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den onnistumista asetettuihin tavoitteisiin verraten. Opinnaytetydn toimeksiantaja-
na oli Puukko- ja kasitytfestivaalien jarjestelytoimikunta. Lahtokohtana tapahtu-
man kehittamiselle oli lapsiperheiden huomioon ottaminen tapahtumantarjonnas-
sa, ja sitd kautta palvelun laadun parantamisessa.

Teoriaosuudessa kasitellaan tapahtumantuotantoa prosessina seka tahan tutki-
musongelmaan olennaisesti liittyvia tapahtumatuotannon teemoja, kuten tapahtu-
man markkinointia, kehittamista ja kohdentamista.

Tutkimuksen aineisto saatiin tapahtumaan osallistuville lapsiperheille tehdysta lo-
makekyselysta, yleisokyselysta ja kahdelle jarjestelytoimikunnan henkildlle teh-
dyistd teemahaastatteluista. Kyselyt suoritettiin tapahtuman aikana tapahtumapai-
kalla Kauhavan koulukeskuksessa 18.—19.6.2011. Lapsiperheille suunnatun kyse-
lyn keskeisena ajatuksena oli saada selville, miten hyvin kohderyhmén tarpeet
olivat tapahtumassa otettu huomioon ja olivatko heidan odotuksensa tayttyneet.
Haastatteluiden tarkoituksena oli tutkia, miten jarjestgjat olivat kehitystoimenpiteis-
saan mielestddn onnistuneet.

Johtopaatoksissa verrataan jarjestajien ja tapahtumassa kavijoiden ajatuksia kes-
kenaan. Vertailussa hyddynnetdan kuiluanalyysimallia, jonka avulla voidaan ana-
lysoida palvelun laatuongelmia. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta tapah-
tuman kehittamistoimenpiteet onnistuivat osittain. Toimenpiteiden seurauksena
palvelun laatu parantui, mutta tapahtuman kehittamiselle asetettujen taloudellisten
tavoitteiden saavuttamisessa sen sijaan ei onnistuttu.
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The purpose of this thesis was to examine the success of the development meas-
ures of an event on the basis of goal setting. The commissioning party of this the-
sis was the Knife and Handcraft Festival’s organizing committee. The starting point
for the development was to take into account families with children while planning
the programme of the event and, hence, to improve the quality of service.

In the theory part, event management is discussed as a process. In this part, event
marketing, development and targeting are also the key issues.

The material used in this study was collected by interviewing two members of the
organizing committee, making a questionnaire for families with children and pick-
ing up the key figures from an audience survey. The surveys were carried out dur-
ing the event at the venue in Kauhava from 18 to 19 June 2011. The main point of
the questionnaire directed to families with children was to find out how well the
customer’s needs had been taken into account and if their expectations had been
fulfilled. By interviewing the members of the organizing committee, the main pur-
pose was to find out how the organizers evaluate the success of the measures
directed at the target group.

In the concluding part of this thesis, the opinions of the customers and the mem-
bers of the organizing committee are compared with each other. This comparison
was made with help of the gap analysis model, which can be used to analyse ser-
vice quality problems. Based on the results, it can be concluded that the develop-
ment measures were partly successful. The development measures improved the
quality of the service but the financial objectives set for the development were not
achieved.
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1 JOHDANTO

Tapahtuman jarjestdjana voi toimia niin yritys, yhdistys kuin yksityinenkin henkil6.
Tapahtumakirjo on valtava, silla tapahtuma voi sisalléltdén olla asiapitoinen semi-
naari tai viihteellinen suuren luokan musiikkikonsertti ja kaikkea naiden valilta.
Samoin kuin minka tahansa tuotteen markkinoinnissa, niin myés tapahtuman, on
osattava erottua Kkilpailijoista. Elamme keskella kilpailevien virikkeiden jatkuvaa
taistelua. Tapahtumanjarjestgjille tama luo lisd& paineita tuottaa sisallollisesti ja
laadullisesti hyvia tapahtumia. Tapahtumille on kysyntdd, mutta vain silla edelly-
tyksella, etta ne pystyvat antamaan jotain asiakkaalleen. (Vallo & Hayrinen 2010,
224.) Tapahtumien erikoisuus on niiden ainutkertaisuudessa. Vaikka tapahtuma
olisi jokavuotinen, niin samanlaisena se jarjestetdan vain yhden ainoan kerran ja

koetaan vain yhden kerran. (Vallo 2009, 43.)

Puukko- ja kasityofestivaalit on kauhavalainen kesatapahtuma. Festivaalien paa-
jarjestajana toimii nykyisin Kauhavan Wisa ry. Tapahtumalla on jo 12 vuoden his-
toria takanaan. Tapahtuma uudistui perusteellisesti vuonna 2010. Nimen muuttu-
essa Puukkofestivaaleista Puukko- ja kasityofestivaaleiksi tapahtuman sisalté koki
my6s muutoksen. Talld muutoksella jarjestajat pyrkivat muuttamaan tapahtuman

luonnetta naiskavijoita houkuttelevammaksi (Kari 2011).

Muutoksen vaikutuksia haluttiin tutkia, joten vuoden 2010 Puukko- ja kasityofesti-
vaaleista tehtiin opinnaytetyona (Kari 2011) tutkimus tapahtuman profiloinnista ja
kehittamisesta. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta vain 50 % kavijoista oli kauhavalaisia
ja suurin osa kavijoista (57 %) yli 50-vuotiaita. Jarjestajien asettama kavijatavoite
vuodelle 2010 jai saavuttamatta. Kavijapalautteesta kavi myos ilmi, etté erityisesti
lapsille toivottiin ohjelmaa tapahtumaan. Muun muassa néiden tietojen pohjalta

l&hdettiin suunnittelemaan ja kehittdmaan festivaaleja vuodelle 2011.

Tapahtuman jarjestajat valitsivat "lapset ja kasityot” vuoden 2011 teemaksi. Tee-
man valintaan vaikutti ensisijaisesti palvelun laadun parantaminen asiakkaiden
toiveet huomioonottamalla. Lisaksi valitun teeman avulla jarjestajat pyrkivat saa-

vuttamaan paremmin kohderyhman nuoret aikuiset eli 20—40-vuotiaat, joita vuo-



den 2010 tapahtuman kavijoista oli noin 20 %. Vuoden 2010 tapahtuman kokema
muutos oli jo alkua sille ajatukselle, ettd jarjestajat haluavat kehittdd tapahtumaa
tiukasti rajatusta teematapahtumasta enemman koko perheen kesatapahtuman
suuntaan kuitenkaan unohtamatta kotiseudun omaleimaista kasityoperinnetta.
Teema "lapset ja kasityot” tukevat tata ajatusta. Jarjestgjat uskoivat myds valittuun
kohderyhmaan tehtavan panostuksen nakyvan positiivisesti myds tapahtuman ka-

vijamaarassa.

Teeman valinta nékyi vuoden 2011 ohjelmasisallossa. Ohjelma tarjonnassa oli
runsaasti lapsille kiinnostavaa tekemistéa ja kokemista. P&&osin tekeminen oli ta-
pahtuman keskeisimpiin elementteihin eli puukko- ja kasityotaitoihin jotenkin liitty-

vaa.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia, kuinka hyvin jarjestajat onnistuivat
tapahtuman kehittamisessa taloudellisten ja sisallllisten tavoitteiden nakdkulmas-
ta. Keskeisind mittareina taloudellisten tavoitteiden saavuttamisessa olivat tapah-
tumasta kerétyt numeeriset tiedot kavijamaarista ja kavijaprofiilista. Lisaksi jarjes-
tajat halusivat tietdd, kuinka he onnistuivat kehitystoimissaan sisallollisesti ja sita
kautta, kuinka asetetut tavoitteet tayttyivat. Tapahtumaan osallistuneiden lapsiper-
heiden kokemuksia ja mielikuvia tapahtumasta haluttiin selvittaa tapahtumassa
jaettavalla kyselylomakkeella. Kokonaisarvio tapahtuman onnistumisesta tehtiin
edelld esitettyjen numeeristen tietojen perusteella seka lapsiperheiden ja jarjesta-
jien kokemuksista saaduista tiedoista. Palvelun laatuongelmien selvittdmiseksi
Zeithaml, Parasuraman ja Berry (1990, 46) ovat kehittaneet kuiluanalyysimallin,
joka kuvaa viitta erilaista kuilua, joissa palvelun laatuongelmia esiintyy. Kyselylo-
makkeen tuloksista pystytddn selvittamaan palvelun laatuongelmia myéhemmin
esiteltyjen kuilujen 3 - 5 osalta. Sen sijaan, kun halutaan tietéa, onko palvelun laa-
dussa ongelmia kuilujen 1 tai 2 kohdalla, tarvitaan tietoa johdon kasityksista ja
toimista. Kokonaisvaltaisen palvelun laadun selvittdmiseksi haastateltiin kahta
Puukko- ja kasitytfestivaalien jarjestelytoimikunnassa ollutta henkil6a, jotka tadssa
tapauksessa edustavat johtoa. Haastatteluissa lahtokohtana oli selvittéda, millaisin
keinoin kohderyhma pyrittiin saavuttamaan, onnistuttinko kohderyhman saavutta-

misessa ja miten tavoitteiden saavuttamisessa kokonaisuudessaan onnistuttiin.
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2 ONNISTUNEEN TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tapahtumat voidaan sisdltonsd mukaan luokitella asiatapahtumiin ja viihdetapah-
tumiin seka asian ja viihteen yhdistaviin tapahtumiin. Olipa tapahtuma sisalloltaan,
minka tyylinen tahansa, tarvitaan sen jarjestamiseen aina suunnittelua. Perusasi-
oiden, kuten esimerkiksi aikataulutuksen, tekniikan ja tapahtumapaikan, on oltava
suunniteltuna ja hoidettuna tapahtumatyypista ja koosta riippumatta. Jos tapahtu-
ma ylipaansa kannattaa jarjestdd, kannattaa se silloin jarjestad hyvin. (Vallo &
Hayrinen 2010, 57-59.)

Mista tietda tapahtuman onnistuneen? Vallo ja Hayrinen maarittelevat (2010, 93)
onnistuneen tapahtuman seuraavanlaiseksi. Tapahtuman tunnelma on ainutker-
tainen ja seka tapahtuman jarjestgjat ettéa tapahtumaan osallistujat ovat tyytyvai-
sid. Kun tapahtuman idea ja tapahtumasta valittyva tunne ovat kohdallaan, syntyy
onnistunut tapahtuma. Nama ovat asioita, jotka havaitaan tapahtuman toteutus-
vaiheessa tai sen jalkeen. Ratkaisevat asiat optimaalisen lopputuloksen saavutta-
miseen ovat kuitenkin jo tapahtuman suunnittelussa ja jo suunnitteluvaihettakin
edeltavissd pohdinnoissa, joissa vastataan kysymyksiin tapahtuman ideasta ja
tarkoituksesta (Vallo & Hayrinen 2010, 93).

2.1 Tapahtuman strategiset ja operatiiviset kysymykset

Vallo ja Hayrinen (2010, 93-98) esittavat kirjassaan kolme strategista ja kolme
operatiivista kysymysta, joihin tapahtuman jarjestajien tulisi osata vastata jo ennen
kuin tapahtumaa varsinaisesti aletaan suunnitella. Strategiset kysymykset ovat
miksi, kenelle ja mita. Strategia voidaan maaritella suunnitelmaksi, jota noudatta-
malla saavutetaan hyvaksytty paamaara (Hakanen 2004, 17). Operatiiviset kysy-
mykset ovat miten, millainen ja kuka (Vallo & Hayrinen 2010,95). Operatiivisiin
kysymyksiin vastaamalla maaritellaén erityiset toimenpiteet, joilla strategisten ky-
symysten kautta tapahtumalle luotu pohja saavutetaan (McDonnell, Allen &
O’'Toole 1999, 59).
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Miksi? Tama on kysymyksista tarkein, silla tama maarittelee tapahtuman tavoit-
teet ja sen, miksi ylipdansa tapahtuma jarjestetdan. Jos tahan kysymykseen ei
l6ydy vastauksia, on syyta miettia, kannattaako tapahtumaa jarjestaakaan. Tahan
kysymykseen kuuluvat olennaisesti myds seikat, mité jarjestava organisaatio halu-
aa tapahtumalla tai itse tapahtumassa viestia. (Vallo & Hayrinen 2010, 93-94.)

Kenelle? Tama kysymys vastaa siihen, kenelle tapahtumaa ollaan jarjestamassa
ja millaisia osallistujia tapahtumaan tavoitellaan. Kohderyhman maarittely on en-
siarvoisen tarke&a tassa vaiheessa. Kun kohderyhmé& on maaritelty, on helpompi
suunnitella juuri kohderyhmalle soveltuvaa ohjelmaa. My6s viestintd ja markkinoin-
ti on helpompaa, kun kohderyhman yhteisista piirteista voi soveltaa sille parhaiten

soveltuvat viestintatyylin ja viestintakanavan. (Vallo & Hayrinen 2010, 94)

Mitd? Kun tavoite ja kohderyhma tapahtuman jarjestamiselle on maaritelty, on
aika paattad, mita ollaan jarjestamassa. Tapahtuma voi olla luonteeltaan hyvinkin
erilainen riippuen siitd, onko kyseessa viihde-, asia- tai ndiden yhdistelméatapah-
tuma. Jarjestajat voivat kayttaa jotain kattotapahtumaa hyvaksi tai tapahtuma voi-
daan jarjestaa itsenaisesti ja erillisena tapahtumana. Tapahtuman luonne vaikut-
taa myos tapahtumapaikan valintaan (Vallo & Hayrinen 2010, 131). Tapahtuman
ajankohta ja kesto tulisi suunnitella niin, ettéd ne soveltuisivat hyvin kohderyhmalle.
Myds jarjestavan organisaation resurssit taytyy huomioida tapahtuman ajankohtaa

ja kestoa maariteltdessa. (Vallo & Hayrinen 2010, 137-138.)

Vastaamalla naihin strategisiin kysymyksiin syntyy usein idea, jonka ymparille ta-
pahtumaa aletaan suunnitella (Vallo & Hayrinen 2010, 94).

Miten? Vastaamalla kysymykseen miten, jarjestajat pyrkivat valitsemaan ne kay-
tannon toimet, joilla tapahtuman tavoite pystytddn saavuttamaan ja haluttu viesti
saadaan valitetyksi. Jarjestaminen tulisi onnistua niin, ettd tapahtuman teema ja
sen idea vdlittyisivat koko tapahtuman ajan osallistujille. Harkittavana on my®os,
kuinka paljon resursseja jarjestavalla taholla on. Tekeekd organisaatio kaiken itse

vai ostetaanko palveluja ulkopuolisilta? (Vallo & Hayrinen 2010, 95.)
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Millainen? Aiemmat paatokset tapahtuman tavoitteesta, valitusta kohderyhmasta
ja viesteistd, joita tapahtuma haluaa tuoda esille, vaikuttavat siihen millainen ta-
pahtuma on sisélloltdan ja ohjelmaltaan. Tavoitteen saavuttamisen kannalta on
hyva pohtia, onko syyta turvautua valovoimaisiin ja tahtiin ja tunnettuihin esiintyjiin
vai tuoko paikallinen esiintyjd haluttua lisdarvoa tapahtumalle. Ohjelman sisalt6a
suunniteltaessa on kohderyhma otettava ehdottomasti huomioon. Kohderyhmalle
sopimaton ohjelma turhauttaa niin osallistujat kuin jarjestajatkin. Kohderyhma tulee
tuntea hyvin, etté ohjelman sisaltd osataan valita sille sopivaksi. (Vallo & Hayrinen
2010, 96.)

Kuka tai ketkd? Kuka kantaa viimekadessa vastuun tapahtumasta eli kuka tai
ketka toimivat tapahtuman isantind? Tapahtuman onnistumisen kannalta isannan
rooli on ratkaiseva. Isdnnén roolin myota tulee myos vastuu. Hyva isanta voi pe-
lastaa toiminnallaan koko tapahtuman, vaikka ei muuten olisikaan edennyt suunni-
telmien mukaan. (Vallo & Hayrinen 2010, 96-97.)

Vastaamalla naihin kolmeen operatiiviseen kysymykseen, tapahtumanjarjestdjille
hahmottuu tapahtuman teema, joka luo tapahtumalle ilmeen aina kutsusta jalki-
markkinointiin saakka (Vallo & Hayrinen 2010,97).

Vallo ja Hayrinen (2010,97) esittavat kirjassaan strategisten ja operatiivisten ky-
symysten esittamista tahdenmuotoisena kuviona. Strategiset kuviot muodostavat
kolmion samoin kuin operatiiviset kysymykset. Naiden kahden kolmion yhteenso-
vittamisesta syntyy tahti (Kuvio 1), jonka jokainen sarake tulee olla tasapainossa
toisiinsa ndhden, etta aikaansaadaan onnistuneesti suunniteltu ja toteutettu tapah-

tuma.
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miksi
miten millainen
IDEA,
TEEMA
mita uw kenelle
kuka

Kuvio 1. Onnistuneen tapahtuman strategisten ja operatiivisten kysymysten tahti
(Vallo & Hayrinen 2010, 97).

Vallon ja Hayrisen (2010, 97) esittama tahtimalli on yksi tapa toimia tapahtumaa
suunniteltaessa tai siihen ryhtyessa. liskola-Kesosen (2004,8) mukaan tapahtu-
man suunnittelussa voidaan lahtea liikkeelle myds ideasta ja vasta sen jalkeen
maadritella tapahtuman tavoitteet. Kauhanen, Juurakko ja Kauhanen (2002, 36)
ovat samoilla linjoilla Vallon ja Hayrisen (2010, 105) kanssa siina, etta tapahtumal-
le asetettavien tavoitteiden maarittely on ensisijaista. Sen sijaan edella mainittujen
nakemykset eroavat kohderyhman maarittelyssa. Kauhasen, Juurakon ja Kauha-
sen mukaan kohderyhméa méaaritellaan vasta sen jalkeen, kun on paatetty millainen
tapahtuma jarjestetaan. Kohderyhma maéariteltaisiin siis sen mukaan, mika olisi
luonnollisin valitun tapahtumatyypin kannalta. Vallon ja Hayrisen painopiste on
enemman kohderyhmén valinnassa ja heidan tarpeissaan. Heidan mukaansa
kohderyhman valinta ja tavoitteet yhdessa vaikuttavat siihen, millainen tapahtuma
jarjestetddn. Huomioitavaa on myos se seikka, etta usein tavoitteiden asettaminen

maarittelee jo kohderyhman.
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2.2 Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteiden maaritteleminen ja asettaminen ovat tarked osa tapahtuman suunnit-
teluun ryhtymista. Tapahtuman ensisijaiset tavoitteet tulee olla selvilla jarjestajilla
ja tapahtuman kannalta keskeisilla henkil6illa jo alusta alkaen. Tavoitteita on usein
enemman kuin yksi ja tavoitteet voivat olla tasoltaan erilaisia. Samalla tapahtumal-
la ensisijainen tavoite voi olla taloudellinen, mutta usein myds sisallélliset tavoitteet
on syyta maaritella. llman sisélldllisten tavoitteiden maarittelya, taloudelliset tavoit-
teetkin voivat jaada saavuttamatta. Kun tavoitteet on méaaritelty, on toimintaa hel-
pompi suunnitella tavoitteita tukeviksi ja sitd kautta my0s saavuttaa tavoitteet.
(Kauhanen ym. 2002, 45.) Usein tavoitteelliset tapahtumat onnistuvat ja onnistu-
minen on mitattavissa ja maariteltdvissa. Tapahtumissa, joissa tavoitteita ei ole
maadritelty ja tapahtuma jarjestetdén ilman suurempia suunnitelmia, jalkikateisarvi-
ointi tapahtuman onnistumisesta on lahes mahdotonta, ei ole konkreettista tietoa,
mihin peilata tapahtunutta. (Vallo & Hayrinen 2010, 103)

2.2.1 Taloudelliset tavoitteet

Tapahtumien ensisijainen tavoite on usein taloudellinen. Tapahtuman budjetoinnin
yhteydesséa asetetaan tapahtumalle mahdolliset euromaaréiset tulostavoitteet.
Karkeasti jaettuna taloudelliset tavoitteet voidaan viela jakaa kahteen eri osaan,

valittémiin ja valillisiin taloudellisiin tavoitteisiin. (Kauhanen ym. 2002, 45.)

Jos taloudelliset tavoitteet ovat valittémia, pyritaan itse tapahtuman aikana saa-
maan rahallista hyotyd esimerkiksi paasylippujen, oheistapahtumien ja palveluiden
muodossa. Tyypillisia valittomiin taloudellisiin tavoitteisiin pyrkivia tapahtumia ovat
eri yhdistysten tai koulujen jarjestamat myyjaiset tai kirpputorit. (Kauhanen ym.
2002, 45.) Valittbmat tavoitteet ovat helposti mitattavissa, kun tapahtumasta on
laadittu riittdvan yksityiskohtainen talousarvio. Tapahtuman jalkeen toteutuneita
kustannuksia ja tuloja voidaan verrata talousarvioon ja sitd kautta huomata, mitka
tavoitteet ovat saavutettu ja milla osa-alueilla jaatiin tulostavoitteiden alapuolelle.

Talousarvion ja toteutuneen rahaliikenteen keskinainen vertailua ja analysointia
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voidaan kayttdd pohjana tulevan tapahtuman suunnittelussa. (Kauhanen ym.
2002, 64.)

Valillisia taloudellisia tavoitteita asettanut tapahtuma ei niinkaén pyri saavuttamaan
voittoa itse tapahtumassa, vaan luoda pohjan tulevalle taloudelliselle menestyksel-
le. Yritysten jarjestamaét asiakastilaisuudet ovat hyva esimerkki valillisiin taloudelli-
siin tavoitteisiin pyrkivasta tapahtumasta. Tallaisissa tapahtumissa keskipiste on
asiakastyytyvaisyyden yllapitamisessa ja kasvattamisessa. Tapahtumassa voi-
daan esitella yrityksen uusia tuotteita ja palveluita, mutta varsinaisesti tapahtu-
massa tapahtuvalle myynnille ei ole luotu suuria tavoitteita. Valillisissa taloudelli-
sissa tavoitteissa tulosta ei voida tarkastella heti tapahtuman jalkeen, vaan kyse
on aina pitkdn aikavalin hankkeesta. Myo6s valilliset taloudelliset tavoitteet tulisi
kirjata niin selvasti, etta tuloksista voidaan myéhemmin arvioida tavoitteiden toteu-
tumista. (Kauhanen ym. 2002, 45-46.)

2.2.2 Sisallolliset tavoitteet

Tapahtumissa, joissa esittava taide on keskeisena liikeideana, siséll6llisten tavoit-
teiden maaritteleminen on ensisijaisen tarkedd. Tapahtuman ensisijainen tavoite
voi olla taloudellinen, mutta siihen paastakseen on otettava huomioon, etta ohjel-
man tasokkuus ja mielenkiintoisuus ovat avaimia lipunmyyntituloihin ja myés muu-

hun taloudelliseen kannattavuuteen. (Kauhanen ym. 2002, 46.)

Keskeisena sisaltbna tapahtumissa on usein myos erilaisten jarjestavien tahojen
ulkoisen imagon eli julkisuuskuvan rakentaminen ja parantaminen. Téllaisissa tilai-
suuksissa taloudellinen etu voi olla kuitenkin taustalla. Sen sijaan tapahtumista,
jotka yksinomaan keskittyvat sisall6llisiin tavoitteisiin voidaan mainita tapahtuma-
ryhméana sellaiset, jotka pyrkivat toiminnallaan lisddmaan asiakkaiden tietoisuutta
valituista asioista esimerkiksi terveellisista elamantavoista tai vaikka kierratykses-
ta. (Kauhanen ym. 2002, 46.)
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Tavoitteiden maarittelyvaiheessa on syyta miettia myos, mitad tapahtumalla ja ta-
pahtumassa halutaan viestittdd. Tapahtumanluonne ja sidosryhmat viestittavat
siitd, millainen organisaatio on kyseessa ja, mitka sen arvot ovat. Tapahtuma it-
sessaan on jo viesti. Tarkeaa on, ettd tapahtuman viestit ovat yhtenevia ja organi-
saation tavoitteiden mukaisia. On otettava huomioon, etta jokaisessa tapahtumas-
sa myos tapahtuman ulkoiset puitteet vaikuttavat tapahtumasta valittyvaan viestiin.
Erilaisten viestiin vaikuttavien elementtien hallinta on keskeisena edellytyksena

onnistuneen tapahtuman toteutukselle. (Vallo 2010, 105-106.)

Olipa sisélléllinen tavoite, mink& tyyppinen tahansa, sitd koskevat yhtalailla tavoit-
teiden maarittdmiselle asetetut tarkeimmat ominaisuudet kuten taloudellisiakin ta-
voitteita maariteltdessa. Tavoitteiden tulee olla tarkasti kohdennettuja, mitattavissa
olevia, saavutettavia, relevantteja ja maaraaikaan mennessé toteutettavissa ole-
via. (McDonnell ym. 1999, 59).

2.3 Tapahtumaprosessi

Tapahtumaprosessiin sisaltyvia vaiheita ovat suunnittelu, toteutus ja jalkimarkki-
nointi. Tapahtumaprosessin osaset kuvaavat kaytannossa sitd, miten tapahtuma
kokonaisuudessa jarjestetdén. Vallo ja Hayrinen (2010, 147) esittdvat naiden vai-
heiden keskinaisia suhteita prosenttiluvuilla. Suunnittelu on prosessin aikaa vievin
osuus 75 %:lla. Toteutusvaihe on kaikista lyhin kestoltaan ja prosenttiosuus on

vain 10 % prosessista. Jalkimarkkinoinnin osuus on kokonaisuudesta 15 %.

2.3.1 Suunnitteluvaihe

Onnistuneen tapahtuman luomisen lahtokohdat ovat suunnittelussa. Suunnittelun
merkitystd ei voida ylikorostaa. Suunnitteluvaiheessa tarkeaa on, ettd ideoita tuot-

taa suurempi joukko kuin pelkastaan yksi henkild. On harvinaista, etta yksi henkild
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pystyisi tarkastelemaan tapahtuman eri vaiheita ja esiin tulevia kysymyksia niin
monipuolisesti ja useasta nakokulmasta kuin olisi tarpeellista. Tassa vaiheessa
kannattaa olla avoin uusille ideoille ja ehdotuksille. Kaikkia ideoita ei tarvitse to-
teuttaa, mutta ehdotukset voivat johdattaa uusien parempien ideoiden l6ytdmiseen
tai vahvistaa jo syntyneiden ideoiden kayttokelpoisuutta. ldeoiden monipuolinen
tarkastelu tuottaa parhaimman lopputuloksen. (Kauhanen ym. 2002, 48.) Vallo ja
Hayrinen (2010, 148) korostavat myos erilaisten nakemysten esiin tuomista suun-
nitteluvaiheessa. Liséksi he tuovat esiin sitouttamisen merkityksen. Kun tapahtu-
man toteutukseen tarvittavat henkilot ovat jo heti alusta asti mukana suunnittele-
massa ja ideoimassa tapahtumaa, tapahtuman tavoitteisiin sitoutuminen jarjestaji-

en keskuudessa on mielekasta.

Vallo ja Hayrinen (2010, 149) esittavat, etta suunnittelun apuvélineeksi laaditaan
tapahtumabrief. Tapahtumabrief rajaa ne reunaehdot, joiden sisalla tapahtumaa
lahdetdan suunnittelemaan. Yksinkertaisimmillaan tapahtumabrief vastaa strategi-
siin ja operatiivisiin kysymyksiin. Naiden lisaksi on myds maaritelty tapahtumalle
budjetti ja se, millainen tunnelma tapahtumassa haluttaisiin vallitsevan. Kun itse
tapahtuman jarjestaa jonkin tapahtumatoimisto, on tapahtumabrief hyva selonteko
siitd, mita jarjestajat haluavat tapahtumalta ja mihin suuntaan tapahtumaa lahde-
taan suunnittelemaan. Tapahtumabrief on toimiva apuvaline myds, kun tapahtuma
suunnitellaan oman organisaation voimin. On tarkeaa, etta tapahtumalle asetetut

reunaehdot ovat selkeasti esilla ja tarkistettavissa koko suunnittelun ajan.

Tapahtuman suunnittelussa ja toteuttamisessa tarvitaan monenlaisia osaajia. Ta-
pahtumaa jarjestettdessa esiin tulee tehtavia, joissa tarvitaan teknista, taloudellis-
ta, taiteellista, markkinoinnillista ja kaytdnnén tyon osaamista. (Kauhanen ym.
2002, 93.) Siksi onkin syyta jo suunnitteluvaiheen alussa kartoittaa jarjestavan or-
ganisaation omat resurssit ja mahdollisuudet tapahtuman jarjestdmiseen. Vaihto-
ehtona kokonaan organisaation itse jarjestamalle tapahtumalle on turvautuminen
tapahtumatoimiston palveluksiin. (Vallo & Hayrinen 2010, 88.) Jos jarjestavan or-
ganisaation resurssit koetaan riittAmattomiksi, voidaan tapahtuman toiminnoista

jarjestdé osa itse ja osa ulkoistaa. Talloin taloudellinen riski pienenee ja palvelun
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laatu paranee, kun ulkoistetaan ne toiminnot, joissa jarjestavalla organisaatiolla

tietotaito on vahaista. (Kauhanen ym. 2002, 52-53.)

Tapahtumaa suunniteltaessa eri tahojen huomioonottaminen tekee suunnittelun
erityisen haasteelliseksi. Keskeisimméat huomioon otettavat tahot ovat tapahtuman
yleisO/asiakkaat, yhteistybkumppanit ja sidosryhmat sek& oman organisaation
henkilostd. Yhteistydkumppanit ja sidosryhmat sisaltavat mahdolliset alihankkijat,
tapahtumassa esiintyvat artistit ja sponsorit. haasteellista tdssa on se, etta jarjes-
tajien pitaisi pystya asettumaan jokaisen eri huomioonotettavan tahon asemaan ja
Idytamé&an sieltd ne seikat, joihin panostamalla onnistuneen tapahtuman edellytyk-
set ovat saavutettavissa. (Kauhanen ym. 2002, 48—49.) Sanomattakin on selvaa,
ettd yleison saamiseksi paikalle tapahtumaan ja siella viihtymiseksi on tehtava ty6-
ta, mutta Kauhanen ym. (2002,49) tahdentdd myos oman henkiloston ja yhteistyo-
kumppaneiden tarpeiden huomioonottamista. Tapahtumaa jarjestavan joukon po-
sitiivisen asenteen merkitys on kiistaton tarkasteltaessa tapahtuman onnistumista.
Tallaisesta positiivisesta jarjestajien keskuudessa vallitsemasta asennetta voidaan
kutsua me-hengelld. Me-hengen |6ytyminen ja saavuttaminen on ensiarvoisen tar-
kedd motivoimaan jarjestajia tyéhonsa varsinkin silloin kun tapahtumaa jarjeste-

taan paaasiassa vapaaehtoistyévoimin.

Kateva tyovaline tapahtumassa tydskenteleville on tapahtumakasikirjoitus. Kasikir-
joitus tehdaan etukateen, suunnitteluvaiheessa ja siind kerrotaan, miten tapahtu-
ma etenee aivan yleisdn saapumisesta viimeisen vieraan laht6on saakka. Kasikir-
joitus sisaltaa olennaiset tiedot siitd, mitd tapahtumassa tapahtuu, missé ja milloin
tapahtuu. Tapahtuman aikana jarjestavan organisaation jasenilla on useita erilaisia
paallekkaisia ja lomittaisia toimenkuvia. Jokainen jarjestelyissd mukana oleva val-
mistautuu omaan tehtdvaansa. Aikataulutettu kasikirjoitus on kateva apu tilanteen
hallintaan. Vastuuhenkilot voivat tarvittaessa tarkistaa kasikirjoituksesta, milloin
mitakin tapahtuu ja miten. Hyvakaan suunnitelma ei aina toteudu niin kuin suunni-
teltu oli. Tastd ei kannata jarjestajien tehda liian suurta numeroa, vaan keskittya
olennaiseen ja luovasti mukauttaa toimintaa tilanteen mukaan. Tallaisissa tilan-
teissa kannattaa muistaa, ettd yleiso ei osaa kaivata sellaista, mita eivat tienneet
olevankaan. (Vallo & Hayrinen 2010, 151-152.)
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Suunnittelu on prosessin aikaa vievin vaihe, mutta huolellisella suunnittelulla luo-

daan pohja tapahtuman onnistumiselle.

2.3.2 Toteutusvaihe

Toteutusvaiheessa suunnitelmat muuttuvat kaytdnnon toimiksi. Itse toteutusvaihe
voidaan jakaa viela kolmeen eri osaan. Naita osia ovat rakennusvaihe, itse tapah-
tuma ja purkuvaihe. Eniten naista aikaa vie rakennusvaihe, jolloin tapahtuman fyy-
siset elementit tapahtumaa varten rakennetaan. Taméa vaihe on kokonaisuudes-
saan tilan muuttamista suunnitellusti tapahtumaa varten, somistusta ja erilaisten
rekvisiittojen asettamista paikoilleen seka teknisten jarjestelyiden toteuttamista.
(Vallo & Hayrinen 2010, 153.)

Kun rakennusvaihe on saatu paatokseen, on itse tapahtuman vuoro. Suunnittelu ja
tapahtuman rakentaminen ovat vieneet aikaa, mutta itse tapahtuma kestaa vain
hetken. Kaiken pitéisi olla valmiina, kun suuri hetki on koittanut ja tapahtuma al-
kaa. Kun tapahtuma on lahtenyt liikkeelle, ei juuri paljoakaan ole enda tehtavissa.
(Vallo & Hayrinen 2010, 153.) Vallo ja Hayrinen (2010, 223) vertaavat itse tapah-
tumaa virtaavaan jokeen, joka soljuu eteenpdain suunnitteluvaiheessa luotua uo-
maa pitkin. Kun on lahdetty liikkeelle, ei voi enaa pysahtya tulipa eteen vastoin-
kaymisia tai ei.

Yleison poistuttua tapahtumasta, alkaa tapahtuman purkuvaihe. Yleensa purku-
vaihe on rakennusvaihetta nopeampi ja toteutettavissa tehokkaammin. (Vallo &
Hayrinen 2010, 153.) Purkutdiden ja siivoamisen suunnittelu taytyy tehdd myds
huolella. Usein itse tapahtuman péaéattyessa ohjelmasta vastuussa olleet jarjestgjat
ovat vasyneita. Purkutdihin ja siivoukseen kannattaakin valita henkil6itd, jotka itse
tapahtuman aikana eivat olleet talkoissa. Asennoituminen siihen, ettad loppuselvi-
tykseenkin tarvitaan voimia, auttaa jaksamaan vastuuhenkil6itda huolehtimaan

my0s purkuvaiheesta. (liskola-Kesonen 2004,12.)
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Onnistunut tapahtuma koostuu palasista. Iso osa onnistuneen tapahtuman palape-
lid on ohjelmalla. Varmistaakseen, ettéa ohjelma on sisalléltddn kunnossa ja kaikki
ohjelman tekniset seikat ovat otettu huomioon, on jarjestavan tahon suositeltavaa
jarjestdd kenraaliharjoitukset. Kenraaliharjoituksissa kaydaan lapi koko ohjelma
kokonaisuudessaan. Erityisesti on kiinnitettdva huomiota esiintymisjarjestykseen,
esiintuloon ja tekniikkaan. Jokainen esiintyja luo mielikuvaa tapahtumasta omalla

esiintymisellaan. (Vallo & Hayrinen 2010, 154.)

Tapahtuman elamyksellisyyden varmistamiseksi Vallo ja Hayrinen (2010, 156)
suosittelevat yllatyksellisyytta. Yllatyksellisyys vaatii jarjestdjiltd luovuutta ja hie-
man viitselidisyyttd. Olennaista on, etta osallistujat tietavat tapahtuman ohjelmasi-
sallon paapiireteissaan, mutta pienet yksityiskohdat avautuvat vasta itse tapahtu-
massa. Yllatyksellisyys voi olla perinteistd poikkeava toteutustapa, yllatysesiintyja
tai vaikka arkinen huomioiminen. ldea yllatyksellisyydessa on, etta osallistujat ko-
kevat saavansa enemman kuin tapahtumalta odottivat. Nykyaikana ihmisten saa-
ma hyoty korostuu useissa asioissa. Tama nakyy myds tapahtumien osalla. Ihmi-
silla ei yksinkertaisesti ole halua osallistua tapahtumiin, joista he eivat koe hyoty-
vansa. Tapahtumasta saatavan hyddyn voidaan ajatella olevan esimerkiksi kiin-
nostava idea tai vinkki, uusi ajatus tai koettu elamys. (Vallo & Hayrinen 2010, 156—
158,179.)

2.3.3 Jalkimarkkinointivaihe

Tapahtuman jalkeen tehtavaa tyotad kutsutaan jalkimarkkinointivaiheeksi. Vallo ja
Hayrinen (2010,168) listaavat jalkimarkkinointivaiheen sisaltavan seuraavanlaisia

toimenpiteita:

— asianomaisten kiittaminen (esim. osallistujat, puhujat, juontajat, esiintyjat,
rakentajat)

— materiaalien toimittaminen (esim. muistolahja)

— palautteen keraaminen osallistujilta ja sen tyostadminen

— yhteydenottopyyntoihin vastaaminen
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— tapahtuman yhteenvedon laatiminen

Tapahtuman jarjestamisen jokaisessa vaiheessa tarvitaan tyovoimaa. On hyvéan
tavan mukaista kiittda kaikkia tydssa ja toteutuksessa mukana olleita. Kiittdminen
luo myds positiivista mielikuvaa tapahtumaorganisaatiosta ja tapahtuman suunni-
telmallisuudesta. (Vallo & Hayrinen 2010,169.)

Sanallisten kiitosten sijaan voidaan joissain tapauksissa muistaa osallistujia pie-
nella muistolahjalla. Lahjan ei tarvitse olla kooltaan eiké arvoltaan suuri, vaan ide-
aalitilanne olisi, jos muistolahja voisi jollakin tavalla liittyd tapahtumaan tai muistut-
taa siitd. Lahja voidaan antaa tapahtuman jalkeen, mutta myo6s jo itse tapahtu-
massa. Jos lahja lahetetaan jalkikateen, tulisi se tehda kahden viikon kuluessa
tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2010,170.)

2.3.4 Tapahtuman analysointi

Arvioitaessa tapahtuman onnistumista, palautteen kerddminen ja sen tydstaminen
ovat ensiarvoisen tarkeita toimenpiteitd. Tapahtumien tutkiminen tulisi tehda aina

tavoitelahtoisesti.

5.Jatko-

1. Lahtétaso 2. Tavoitteet 3. Tutkimus 4. Analysointi : .
toimenpiteet

Kuvio 2. Tapahtuman tutkimisen ja arvioinnin vaiheet
(Muhonen 2003,134).

Tapahtumien tutkimiseen ja arviointiin voidaan soveltaa samoja lainalaisuuksia
kuin muihinkin tutkimuksiin. Ennen varsinaista tapahtumaa tulisi méaaritella lahtéta-
SO ja asettaa tavoitteet tapahtumalle (Kuvio 2). Tapahtuman jalkeen kootaan ana-
lysointi varten kaikki tarvittavat tiedot ja luvut. Tutkimusaineistoa voidaan kerata jo
itse tapahtumassa seka sen jalkeen. Analysointivaiheessa arvioidaan asetettujen

tavoitteiden saavuttamista tutkimusaineiston pohjalta. Arvioidaan myos sité, oliko
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jarjestetty tapahtuma viestin perillemenon kannalta katsottuna toimiva tytkalu. Lo-
puksi mietitddn jatkotoimenpiteitd tapahtumalle. Onko tulevaisuudessa kannatta-
vaa jarjestaa tapahtuma uudelleen ja mita tAmankertaisesta tapahtumasta voidaan
oppia, ettd tavoitteet tayttyisivat paremmin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 134—
136.)

Palautteen keraamiseen on useita erilaisia tapoja. Suullisen ja kirjallisen palaut-
teen valilla voi samalla henkil6llékin olla eroja, silla kirjoitettu palaute on usein so-
vinnaisempaa. Suullisen palautteen antamisen heikkous on sen analysointivaihee-
seen asti samansisaltbisena pysyminen. Palautteen antamiseen voidaan kannus-
taa jollakin palautteeseen vastanneiden kesken arvottavalla palkinnolla. Palautetta
tulisi kerata tapahtumaan osallistujien lisaksi myds tapahtuman tekijoilta. (Vallo &
Hayrinen 2010, 172-173.)

Kun analysoinnit tapahtumasta ovat valmiina, on aika tehd& yhteenveto tapahtu-
masta. Kirjallisen yhteenvedon tekeminen on suositeltavaa. Silloin yhteenvedosta
jaéa dokumentti, siitd mika tapahtumassa onnistui ja mitd seuraavalla kerralla tulisi
tehda toisin. Yhteenveto voidaan tehda tapahtumasta saatujen palautteiden poh-
jalta tai jarjestdjien yhteisen palautepalaverin ja muun annetun palautteen tulokse-
na. (Vallo & Hayrinen 2010, 174.)

2.4 Tapahtuman markkinointi

Itse tapahtuman onnistumiseen vaikuttaa olennaisesti markkinoinnin onnistumi-
nen. Markkinointia voidaan l&hestyd monin eri tavoin. Lahestymistapa vaikuttaa
siihen, mita markkinoinnin katsotaan sisaltdvan. Liian usein markkinoinnin ajatel-
laan olevan vain joukko tydkaluja, joilla asiakkaat tavoitetaan. Laajemmasta nako-
kulmasta katsottuna markkinointi voidaan ndhda koko organisaation ajattelutapana
ja asenteena. (Gronroos 2003, 314-315.) Bergstrémin ja Leppasen (2007, 20-21)
mukaan markkinoinnin maarittelyn keskeisiné tekijoind ovat ajattelutapa, toiminta-
pa, kilpailuetu, hyddykeajattelu, ostohalu ja asiakassuhde. He maarittelevat mark-

kinoinnin asiakaslahtoiseksi ajattelu- ja toimintatavaksi, jonka avulla yritykselle
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luodaan kilpailuetua ja tuodaan ostohalua synnyttaen hyotdykkeet markkinoille.

Samalla rakennetaan osapuolia tyydyttavia ja kannattavia suhteita.

Kauhanen ym. (2002, 113) esittda tapahtumien markkinoinnin tavoitteeksi yleisén
osallistumisen tapahtumaan. liman yleis6a hyva ja korkeatasoinenkin tapahtuma
on epéonnistunut. Tasta on seurauksia myos muille tapahtumalle asetetuille tavoit-
teille, kuten esimerkiksi taloudellisten tavoitteiden epaonnistuminen. Tarkea osa
tapahtuman suunnittelua on markkinoinnin ja tiedottamisen suunnittelussa. (Kau-
hanen ym. 2002,113.)

Kauhasen kuvailema markkinointi on sitd, minkalaisiksi toimiksi kokonaisuudes-
saan markkinointi yleensa mielletaan eli ulkoiseksi markkinoinniksi. Markkinointi
voidaan kuitenkin jakaa ulkoiseen markkinointiin, sisdaiseen markkinointiin ja vuo-
rovaikutusmarkkinointiin (Kuvio 3). Ulkoinen markkinointi pyrkii juuri herattamaan
kohderyhman kiinnostuksen esittamalléa lupauksia asiakkaille ja tata kautta aikaan-
saamaan ostotilanteita. Ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinona on yleisimmin esi-
telty 4P-malli. Sisainen markkinointi puolestaan kohdistuu organisaation omaan
henkilostoon. Sisaisen markkinoinnin keinoina ovat esimerkiksi motivointi, tiedotus
ja koulutus. Vuorovaikutusmarkkinointia tapahtuu asiakkaan ja organisaation hen-
kiloston kohdatessa. Tavoitteena vuorovaikutusmarkkinoinnilla on vakuuttaa asia-
kas. (Lahtinen & Isoviita 1999, 8.) Ulkoisessa markkinoinnissa annettujen lupaus-
ten tayttaminen on vuorovaikutusmarkkinoinnin merkittdva osa (Grénroos 2003,
486).
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Yritys
Sisainen Ulkoinen
markkinointi markkinointi
Henkildsto Asiakkaat

vuorovaikutus-

markkinointi

Kuvio 3. Markkinoinnin toimintamuodot
(Lahtinen & Isoviita 1999,9).

Ulkoisessa markkinoinnissa kaytetaan perinteisia markkinointitoimia kuten esimer-
kiksi mainontaa, henkilékohtaista myyntitydta, myynninedistamista ja hinnoittelua
(Grénroos 2003, 484). Yritys koostaa erilaisista markkinointitoimista itselleen sopi-
vimman suunnitelmallisen yhdistelméan, jota voidaan kutsua nimella markkinointi-
mix. Markkinointimix koostuu niiden kilpailukeinojen yhdistelmé&sta, jonka oletetaan
vastaavan parhaiten yrityksen tavoitteiden saavuttamista. (Ylikoski 2001,207.)
Markkinoinnin erilaisia kilpailukeinoja on paljon. Tunnetuin kilpailukeinomalli on

4P. Jossa kilpailukeinoina ovat

— product (tuote)
— price (hinta)
— place (saatavuus)

— promotion (markkinointiviestinta).

Yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan markkinointimixin avulla. (Ylikoski 2001,
209,211.) Ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinojen eri muotoja voidaan ké&sitella

asiakassuhteen elinkaari-mallin avulla (Kuvio 4).
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Kuvio 4. Asiakassuhteen elinkaari
(Groénroos 2003, 318).

Asiakassuhteen elinkaareen kuuluvat alkuvaihe, ostovaihe ja kulutusvaihe. Asiak-
kaan ollessa asiakassuhteen alkuvaiheessa, héan ei viela valttamatta tieda tuot-
teesta mitdan. Markkinointiviestinn&n keinoin asiakas saatetaan tietoiseksi palve-
lun olemassaolosta ja saadaan asiakas kiinnostumaan tuotteesta. Markkinointi-
viestinnankeinoja voivat olla esimerkiksi eri mainoskanavissa tapahtuva mainonta
ja esitteet. Jos asiakas arvelee palvelun pystyvan tayttdmé&an héanen tarpeensa,
han voi siirtya ostovaiheeseen. Toisaalta palvelusta voi syntya kielteinenkin kuva,

ja asiakassuhde paattyy heti alkuunsa. (Grénroos 2003, 318.)

Ostovaiheessa asiakas arvioi oston tarpeellisuutta, onko palvelu hanelle tarpeen ja
onko han valmis maksamaan siitd. Jos vastaus on positiivinen, johtaa se asiak-
kaan ensimmaiseen ostoon. Tassa vaiheessa palvelupaketin kokonaisuus ja hinta
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seka henkilokohtainen myyntityd muodostavat keinot, joilla asiakkaan paatokseen

pyritdén vaikuttamaan. (Grénroos 2003, 318.)

Jos asiakas paattaa ostaa palvelun, asiakassuhde siirtyy kulutusvaiheeseen. Kulu-
tusvaiheessa ominaista juuri palveluiden osalta on, etta palvelu tuotetaan, koetaan
ja kulutetaan samanaikaisesti. Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen henkiloston
valilla on nain ollen tarked markkinoinnillinen keino. Kulutusvaiheessa asiakas
muodostaa yrityksesta ja sen palvelusta kokonaismielikuvan, johon ovat vaikutta-
massa kaikki se, mita asiakas ymparillaan nakee ja kokee. Kulutusvaiheen tarkein
tehtava on luoda asiakkaalle myonteisid kokemuksia yrityksesta h&nen ongelmi-
ensa ratkaisijana. Asiakassuhteen jatkumiselle on tarkeaa, miten asiakas kokee
palvelun kokonaisuudessaan. Jos asiakas kokee palvelun kaikissa asiakassuh-
teen vaiheissa miellyttdvaksi, han pysyy mukana kaarella. Asiakas voi my6s pois-
tua elinkaarelta missa tahansa vaiheessa. Sen takia onkin tarkeaa tietdd, missa
elinkaaren vaiheessa asiakas on ja kohdistaa markkinointitoimet oikeanlaisiksi

pysyvien asiakkuuksien saavuttamiseksi. (Grénroos 2003, 319.)

Yrityksesté ja toimialasta riippuen kilpailukeinojen painotus on hyvinkin erilaista ja
kuuluukin olla, silla kilpailukeinojen kaytossa keskeisinta on suunnitella ne asia-
kas- ja sidosryhmanakokulmasta katsoen. saatujen ja tavoiteltujen asiakkuuksien
tulisi maaritella, millaisia tuotteita tai palveluita yritys tuottaa ja tarjoaa, miten nama
tuotteet tai palvelut hinnoitellaan, mistd ne ovat hankittavissa ja miten niista viesti-

taan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 147.)

2.5 Tapahtuman kehittaminen

Menestyakseen pitkalla aikavalilla tapahtuman taytyy uusiutua joiltakin osin joka
kerta. Tapahtumatuotannossa tulee ottaa huomioon ajan trendit ja saadun palaut-
teen perusteella tapahtumaa tulee kehittdd edelleen. Tapahtumaorganisaation
motivaatio tapahtuman kehittamiseen pitdd tapahtuman tuoreena ja houkutteleva-
na seka vanhoille ettd uusille asiakkaille. Kohderyhman tavoittaminen ja heidan

tarpeidensa tyydyttaminen ovat kehittamisen avainasioita. (Vallo & Hayrinen 2010,
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71-72.) Aiemmista tapahtumista saadun palautteen avulla asiakastyytyvaisyytta
voidaan kehittdd laatutekijoihin panostamalla. Kehittdmisessa on otettava huomi-
oon kohderyhman tarpeet ja heidan odotuksensa. Tapahtuman palvelupaketti tulisi

rakentaa kohderyhmalle kiinnostavaksi.

2.5.1 Tapahtuma palvelutuotteena

Palvelua on pyritty maarittelemaan aina 60-luvulta lahtien. Yksimielisesti ei kuiten-
kaan palvelua ole pystytty maarittelemadn sen monimuotoisuutensa takia. Seu-
raavaksi tarkastellaan joitain suomalaisten tutkijoiden luomia maaritelmia ja lahto-

kohtia palvelun kasitteelle.

Kinnunen (2004, 7) maarittelee palvelun tapahtumien ja mielikuvien summaksi.
Tassa maarittelyssa asiakas on tarkea osa palvelun tuotantoprosessia. Palvelun
tarkastelua voidaan lahestya seka tuottajan etta kuluttajan nakdkulmasta. Kun pal-
velua katsotaan tuottajan kannalta, se muodostuu tapahtumien ja erilaisten pro-
sessien summana, toimenpiteiden ketjuna, joka tuottaa asiakkaalle jonkinlaista
hyotya. Asiakkaalle eli palvelun kayttajalle palvelu on mielikuvien summa. Keskeis-
ta asiakkaan kokemuksissa eivat ole tuotantoprosessit, joilla palvelut ovat aikaan-
saatu vaan tarkeinta on omien tavoitteiden saavuttaminen. Olennainen osa palve-
lusta syntyy asiakkaalle siitd, kuinka helposti, sujuvasti ja miellyttavasti han pystyy
palvelun avulla toteuttamaan omia tarkoitusperiaan. Palvelusta asiakkaalle tuleva
hyoty voi olla ainutkertainen kokemus, arkipaivan pakollinen toimenpide tai peréati

huomaamaton tapahtuma muun arjen pydrityksen keskella (Kinnunen 2004, 7).

Gronroos (2000, 79) lahtee palvelun méaarittelyssa liikkeelle asiakkaan ongelmas-
ta. Palveluntuottaja vastaa asiakkaan ongelmaan luomalla prosessin, joka koostuu
sarjasta jokseenkin aineettomia toimintoja. Nama toiminnot vélitetaan erityyppisten

vuorovaikutussuhteiden kautta asiakkaalle.
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Ylikosken (2001, 20) palvelun maaritelmassa keskeistd on, etta asiakkaalle tarjo-
taan jotain aineetonta, jonka tuottaminen ja kuluttaminen ovat samanaikaista ja

joka tuottaa lisdarvoa asiakkaalle.

Palvelun maaritelmissa on siis eroja. Erot johtuvat osaksi siitd, milta kannalta pal-
veluja katsotaan ja lisdksi palveluiden eri erityispiirteiden korostamisesta. Useissa
palvelun maaritelmissa korostuu palveluiden aineettomuus, jonka Ylikoski (2001,
21) maarittelee palveluiden erityispiirteista tarkeimmaksi. Gronroos (2000, 82—-83)
kritisoi aineettomuuden korostamista, vaikka laskeekin aineettomuuden yhdeksi
palveluiden ominaispiirteista. Gronroosin(2003, 81) mukaan palveluiden prosessi-
luonne on niiden térkein piirre. Useat muut palveluiden ominaispiirteet syntyvat

juuri prosessin luonteen seurauksena.

Muita palveluiden erityis- tai ominaispiirteitéd edella mainittujen lisaksi ovat palve-
luiden heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seka katoavai-
suus. Heterogeenisyydella tarkoitetaan palveluiden vaihtelevuutta, niitd ei ole
standardisoitu kuten tuotteet ovat. Palvelut ovat katoavaisia. Kun palvelut on tuo-
tettu ja samanaikaisesti myods kulutettu, ne katoavat, eika niitd voida varastoida.
Kaytdnnon toimissa eli palveluita tuotettaessa sek& markkinoitaessa namakin pal-
veluiden erityispiirteet olisi syyta ottaa huomioon. (Ylikoski 2001, 21-22.)

Tapahtumat tayttavat kaikki palvelutuotteille maaritellyt ominaispiirteet, nain ollen
tapahtumia voidaan kasitella palvelutuotteina. Asiakkaan tapahtumasta saama
hyoty on usein aineetonta. Se, mitd asiakkaalle tapahtumasta jaa, on hanen ko-
kemuksensa. Osallistujien kokemukset voivat vaihdella henkilGsta riippuen suures-
tikin, silla jokaiselle asiakkaalle muodostuu henkilékohtainen mielipiteensa tapah-

tuman onnistumisesta. (liskola-Kesonen 2004,16.)

Kun tapahtumasta lahdetddn muodostamaan palvelupakettia, taytyy ensimmaise-
na selvittdaa, mika on tapahtuman ydin eli sen olemassaolon syy (liskola-Kesonen
2004, 17). Ydinpalvelun liséksi palvelupakettiin kuuluvat lisapalvelut. N&ita voidaan
kutsua myos liitAnnaispalveluiksi. Lisdpalvelut ovat se palvelupaketin osa, jotka

tekevat palvelupaketista yksilollisen ja kilpailukykyisemman. Lisapalvelut voidaan
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edelleen jakaa avustaviin palveluihin ja tukipalveluihin. Avustavat palvelut luodaan
helpottamaan ydinpalvelun kaytt6a. Ne ovat lahes valttamattomia ydinpalvelun
kayton kannalta katsottuna. Tukipalvelut ovat myos lisapalveluita, mutta niilla on
erilainen tehtava kuin avustavilla palveluilla. Tukipalveluiden tehtavana on palve-
lun erilaistaminen. Tukipalveluilla pyritddn nostamaan palvelun arvoa ja tekemaan
siité kilpailukykyisempi. Tukipalveluiden ja avustavien palveluiden erottaminen toi-
sistaan voi joskus olla hankalaa. Naiden kahden vdlilla on kuitenkin merkittava ero,
joka on syytéa pitaa mielessa palvelua, myos tapahtumaa, suunniteltaessa. Alusta-
vien palveluiden puuttuessa palvelupaketilta on pohja poissa, kun taas ilman tuki-
palveluita kylla parjataan, mutta silloin ei kilpailukykyyn ole panostettu. (Grénroos
2003, 225-228.)

Edella esitetty palvelupaketti on vain osa siitd, mitd asiakkaat palvelutuotteesta
nakevat. Peruspalvelupaketti, kuten Gronroos (2003, 227) ydinpalvelun ja lisapal-
velu yhdistelmaa nimittaa, vastaa vain asiakkaan kokemaa teknista ulottuvuutta
palvelun kokonaisuudesta. Peruspalvelupaketti ei ota kantaa siihen, miten asiakas
kokee palveluun liittyvat toiminnot. Asiakkaan ndkdkulmasta prosessin kokeminen
on kiinted osa palvelutuotetta, eika sitd voida erottaa palvelupaketin eri osien ko-
kemisesta. Jotta prosessi huomioitaisiin osaksi palvelua, on Gronroos (2004, 229
tahan voisi kylla laittaa sen alkuperaisenkin) kehittanyt peruspalvelupaketista kat-
tavamman, laajennetun palvelutarjooman mallin. Tassa mallissa otetaan huomi-
oon myyjan ja ostajan valinen vuorovaikutus, eli palveluprosessi, myds osana pal-

velua.

Laajennetun palvelutarjooman mallissa (Kuvio 5) on erilaisista palveluista 16ydetty
yhteisia piirteité, joiden perusteella voidaan prosessi jakaa johtamisen kannalta

kolmeen osaan. Naita ovat:

— Ssaavutettavuus
— vuorovaikutus

— asiakkaan osallistuminen
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Nama osatekijat liitettyn& peruspakettiin muodostuu siis laajennettu palvelutarjoo-
ma. Olennaista on, ettd nama edella mainitut kolme osatekijad mukautetaan koh-

desegmenttiin valitun asiakasryhman hyoétyjen mukaan. (Grénroos 2003, 229)

Palveluajatus

Ydinpalvelu
Palvelun
—_— —  Vuorovaikutus
saavutettavuus
Avustavat Tukipalvelut
palvelut (ja tuotteet)
Asiakkaan

osallistuminen

Kuvio 5. Laajennettu palvelutarjooma
(Gronroos 2003, 230).

Asiakas voi kokea saavutettavuuden helpoksi tai vaikeaksi. Hyvékin palvelupaketti
VOi menettaa arvonsa, jos saavutettavuutta ei ole tehty helpoksi asiakkaalle ja asi-

akkaan taytyy nahda vaivaa palvelun saavuttamiseksi. (Gronroos 2003, 230.)

Asiakkaan vuorovaikutustilanteet ovat hyvin erilaisia muodoltaan. Vuorovaikutusti-
lanteita syntyy palvelun tuotannosta vastaavien henkildiden, muiden asiakkaiden,
teknisten ja fyysisten resurssien ja jarjestelmien kanssa. Kaikki ndma vuorovaiku-
tustilanteet luovat kuvaa palvelun kokemisesta ja ovat osa palvelupaketin koko-
naisarviointia. (Gronroos 2003, 231-232.)

Asiakkaalla on my6s vaikutusta saamaansa palveluun. Se kuvataan laajennetun

palvelutarjpoman mallissa termilla asiakkaan osallistuminen. Palvelutilanteissa
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asiakkaalta voidaan odottaa esimerkiksi asiakirjojen tayttamista tai tietojen anta-
mista. Jos palvelu perustuu asiakkaan antamiin tietoihin, voi palvelun laatu heiken-
tya ja palvelu voidaan kokea huonoksi. Omalla panoksellaan asiakas voi myota-
vaikuttaa palvelun onnistumiseen tai vastaavasti epaonnistumiseen. (Gronroos
2003, 233.)

Laajennetussa palvelutarjoomallissa esitetty palveluajatus on kaikkia mallin osate-
kijoita kehittamalla syntynyt kattava kokonaisuus. Kokonaisuudessaan palveluaja-
tus tuo esille, mitka ovat ydinpalvelut ja sen avustavat palvelut ja tukipalvelut,
kuinka palvelupaketti asetetaan saataville, mitd vuorovaikutustilanteissa pyritaan
kehittamaan ja miten asiakasta valmennetaan osallistumaan prosessiin. Palvelu-
ajatuksen kehittaminen ja kayttbonottaminen vaativat resurssien maarittelya. liman
tarvittavia maarallisia ja laadullisia resursseja palveluajatus jaa suunnitteluasteelle
ja ilman toteutusta. (Gronroos 2003, 233-234.)

2.5.2 Palvelun laatu

Palvelun laadun parantaminen edellyttaa tietoa siita, mita laatu on, kuinka asiak-
kaat palvelun laadun kokevat ja miten laatua voidaan parantaa (Grénroos 1998,
62). Gronroosin (2003, 100) mukaan asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun vai-
kuttavat palvelun lopputuloksen tekninen laatu ja palveluprosessin toiminnallinen
laatu. Nama yhdessd suodatettuna palveluntuottajan imagon lapi muodostavat

palvelun kokonaislaadun.

Kun asiakas arvioi palvelun laatua, on hénelle tarke&éa se, mitd han saa vuorovai-
kutuksestaan palveluntuottajan kanssa. Tatéa kutsutaan tekniseksi laaduksi. Usein
virheellisesti palveluntuottajat luulevat, ettd tekninen laatu vastaa asiakkaan ko-
kemaa kokonaislaatua. Tekninen laatu on kuitenkin vain yksi osa siita. Palveluihin
liittyy kiinteasti myos vuorovaikutussuhde palvelun tuottajan ja kuluttajan valilla.
Siihen, miten asiakas kokee palvelun, vaikuttaa olennaisesti tAman vuorovaikutus-
suhteen sisélto eli miten palveluprosessi sujui. Tata laadun ominaisuutta kutsutaan

prosessin toiminnalliseksi laaduksi. Tekninen laatu on usein edellytyksena hyvalle
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laadulle, mutta talldinkin toiminnalliseen laatuun tulisi panostaa, ettéa asiakkaat ko-
kisivat koko palvelun laadukkaaksi. (Gronroos 2003, 100-101, 104.)

Palveluntarjoajan imago vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun. Palveluntarjo-
ajasta syntynyt myonteinen mielikuva auttaa asiakasta hyvaksym&an palvelussa
mahdollisesti tapahtuneet virheet. Jos virheet kuitenkin toistuvat, mielikuva palve-
luntarjoajasta saattaa muuttua. Negatiivinen mielikuva palveluntarjoajasta saa vir-

heetkin nayttamaan suuremmilta asiakkaan mielikuvissa. (Grénroos 2003, 101.)

Kokonaislaatu

Imago
Prosessin Lopputuloksen
toiminnallinen tekninen laatu, mita

laatu, miten

Kuvio 6. Palvelun laatu-ulottuvuudet, mita ja miten
(Grénroos 2003, 102).

Palvelut koostuvat asiakkaiden subjektiivisesti koetuista prosesseista ja ovat ta-
man ominaispiirteensa vuoksi monimutkaisia myos palvelun laadun maarittelemi-
sen kannalta. Edella esitetty malli (Kuvio 6) kokonaislaadun syntymisesta on vain
osa asiakkaan kokemaa kokonaislaatua. Kokonaislaatu syntyy asiakkaalle synty-
neistd odotuksista ja koetusta palvelun laadusta. Palvelun laatu koetaan hyvéaksi
vasta kun palvelulle annetut odotusarvot ja kokemukset kohtaavat. Huomioitavaa
koetun kokonaislaadunmallissa on, ettd eparealistisetkin odotukset vaikuttavat
asiakkaalle muodostuvaan laatukasitykseen. Odotettuun laatuun vaikuttavat muun

muassa markkinointiviestinta ja asiakkaan tarpeet (Kuvio 7 ) (Grénroos 2003,105.)
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Imago

i

Koettu
kokonaislaatu

t 7 X

Odotettu laatu Koettu laatu

Markkinaviestinta Imago
Myynti
Imago / - \
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta Tekninen laatu: Toiminnallinen
Asiakkaiden miten ‘ laatu: mita

tarpeet ja arvot

Kuvio 7. Koettu kokonaislaatu
(Gronroos 2003, 105).

Koetun kokonaislaadun -mallista voidaan huomata, etta asiakkaan palveluun koh-
distamat odotukset ovat merkittdvassa osana hanen laatukokemuksen syntymista.
Palveluntarjoajan tuleekin olla varovainen tarjotessaan palveluita asiakkaille. Suur-
ten lupausten myota asiakkaiden odotukset kasvavat. Jos odotukset eivat vastaa-
kaan kokemuksia, laatu koetaan heikoksi. Laadun arvioinnin kannalta on parempi,
ettd asiakkaan odotukset tayttyvat tai jopa ylittyvat palveluprosessissa. (Gronroos
2003, 105-107.)

Palveluntarjoajan kannalta on tarkeaa tietaa, miten asiakkaat arvioivat kayttaman-
sa palvelun laadun. Ymmartamalla laadun arvioinnin lahtokohdat, palveluntuottaja
voi ohjata kayttdjan arvioita haluttuun suuntaan ja nain hallita laatua. (Gronroos
2003, 98.) Asiakkaiden odotettuun palvelun laatuun vaikuttavat heidén tarpeensa
ja arvonsa. Palveluntarjoajan onkin syytd muistaa, ettd palvelun laadun arviointi on
yksilo- ja tilannekohtaista. Arviointiin vaikuttavat asiakkaan taustatekijat, kuten

esimerkiksi sukupuoli ja ik&, tilannetekijat, asiakkaan rooli palveluun tullessa ja
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henkilokohtaiset laatuvaatimukset. (Valvio 2010, 81-84.) Palvelutilanteet eivat ole
aina samanlaisia. Zeithaml ja Bitner (2000, 50) esittavat, etta asiakkailla on eri-
tyyppisia odotuksia palvelulle. Odotettu palvelu voidaan jakaa kahteen eri tasoon:
haluttu palvelu ja riittava palvelu. Naiden kahden tason véliin ja& suvaitsevaisuu-

den vydhyke (Kuvio 8).

Haluttu palvelu

Suvaitsevaisuus-
vyohyke

Riittava palvelu

Kuvio 8. Odotetun palvelun tasot
(Zeithaml & Bitner 2000, 51)

Haluttu palvelu kuvaa sitd tasoa, mitéa asiakkaat haluaisivat palvelun olevan tai
mitd sen heidan mielestaan pitdisi olevan. Alempi taso, riittava palvelu, on taso,
jonka asiakkaat viela hyvaksyvat palvelun laadulta. Jos asiakkaiden arviointi alittaa
“riittdvan palvelun”, palvelun laatua pidetaan huonona. Suvaitsevaisuusvyohyk-
keelld asiakkaat eivat kiinnita palvelun laatuun juurikaan huomiota. Vasta kun pal-
velu poikkeaa suvaitsevaisuusvyohykkeeltd negatiiviseen tai positiiviseen suun-
taan, asiakkaiden huomio Kiinnittyy palvelun tuottamiseen. Suvaitsevaisuus-
vyohykkeen laajuus vaihtelee asiakkaan ja erityyppisten palveluiden mukaan.
Yleensa mité tarkedmpi palvelu kuluttajan kannalta on kyseessa, sité kapeampi on
suvaitsevaisuusvyohyke. (Zeithaml & Bitner 2000, 50-53.)

Zeithaml, Parasuraman ja Berry (2000,46) ovat kehittaneet kuiluanalyysimallin
(Kuvio 9), jonka avulla voidaan l6ytad palvelun laatuongelmien syyt ja keinot on-
gelmien poistamiseksi. Kuiluanalyysi kuvaa palvelun laadun osatekijoita ja niita

viitta kuilua, jotka kuvaavat palvelun laadun ongelmakohtia.
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Asiakas

Suusanallinen Henkilokohtaiset Aikaisemmat
viestinta tarpeet kokemukset

\ 4
Odotettu palvelu

f

v

Kuilu 5

- >

Koettu palvelu

A

Kuilu 4

Palvelun toimitus |, _ | Kuluttajiin kohdistuva
ulkoinen viestinta

Palvelun tarjoaja

A A
Kuilu 3 : A
A 4

Palvelun
laatuvaatimukset

A A

Kuilu 2 |

v

Kuilu 1

R ittt Ittt ittt |

¢

Johdon kasitykset
kuluttajien odotuksista

Kuvio 9.Palvelun laadun kuiluanalyysimalli
(Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 46).

Kuilun yksi mukaisia laatuongelmia syntyy, kun asiakkaiden odotukset ja yrityksen
johdon kasitykset asiakkaiden odotuksista eivat kohtaa. Yritykset saattavat kulut-
taa turhaan rahaa, aikaa ja muita resursseja sellaiseen, mika ei asiakkaan mieles-
ta lainkaan paranna palvelun laatua. Keskeisia syita kuluttajan ja yrityksen johdon
ristiriitaisiin ndkemyksiin on kolmenlaisia. Naita syita ovat, ettd markkinoita ei ole
tutkittu tarpeeksi eika asiakasanalyysia tehty, yrityksen johto ei saa riittdvaa tietoa
asiakkaiden odotuksista organisaation muilta tasoilta tai organisaatiossa on liian

monta kerrosta, jolloin tiedonkulku hankaloituu tai on jopa estynyt niin, etteivat asi-
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akkaiden toiveet tule johdon tietoon. (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 51—
52.)

Ensimmainen askel korkealaatuisen palvelun tarjontaan on siis asiakkaiden odo-
tusten ymmartaminen. Vaikka yrityksen johto tuntisikin asiakkaiden odotukset, voi
palvelun tarjoaja pudota laatuvaatimusten kuiluun (kuilu 2). Syitad kuiluun voidaan
loytaa yrityksen johdon haluttomuudesta sitoutua panostamaan laatuun, kaytan-
non toteutuksien mahdottomuudesta, palvelujen standardisoimisesta ja yrityksen

tavoiteasettelusta.

Kolmas kuilu syntyy palvelun laatuvaatimusten ja palvelun toimituksen erosta. Ero
merkitsee, ettei toimitusprosesseissa noudateta niita laatuvaatimuksia, jotka ovat
asetettu. Yrityksen tydntekijat voivat olla haluttomia noudattamaan laatuvaatimuk-
sia tai laatuvaatimukset voivat jopa olla mahdottomia toteuttaa. Tuottaakseen kor-
keatasoista laatua yrityksen ei tule ainoastaan ymmartaa asiakkaiden odotuksia ja
|oytaa toteutustapoja kohdata odotukset, vaan lisaksi yrityksen johdon tulee johtaa
tydvoimaansa niin, etta tyontekijoilla on seka halu ettd osaaminen tuottaa haluttua
palvelua laatuvaatimusten mukaisesti. (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 89—
90.)

Neljas merkittdva syy palvelun laadun heikoksi kokemiseen on yrityksen markki-
nointiviestinnassa antamien lupausten ja kuluttajille toimitettavan palvelun ristirii-
taisuudessa. Palvelua koskevassa markkinaviestinndssa on joko luvattu liikaa ku-
luttajalle, jolloin hanelle on syntynyt epéarealistisia odotuksia tai markkinaviestinta
on suunniteltu ja toteutettu kokonaan erilladn palvelun tuotannosta, jolloin markki-
noinnin kannalta oleellisia tietoja voi jaada esittamatta. (Zeithaml, Parasuraman &
Berry 1990, 115-117.)

Viides kuilu syntyy kuluttajille muodostuneesta odotetun ja koetun laadun erosta.
Odotettuun laatuun vaikuttavat suusanallinen viestinta, henkilokohtaiset tarpeet ja

aikaisemmat kokemukset. (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 36-37.)
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2.5.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys voidaan maaritella asiakkaan suorittamaksi tuotteen tai palve-
lun arvioinniksi. Arviointi perustuu siihen, kuinka hyvin kyseinen tuote tai palvelu

on kohdannut asiakkaan odotukset ja tarpeet. (Zeithaml & Bitner 2000,75.)

Asiakas arvioi saamaansa palvelua akselilla tyytyvainen - tyytymaton. Tyytyvai-
syys ja laatu mielletddn arkikielessa usein toistensa synonyymeiksi. Tyytyvaisyys
syntyy usein hyvasta laadusta, mutta tyytyvaisyytta tai vastaavasti tyytymattomyyt-
ta voivat synnyttdd myos muut asiat, jotka liittyvat palvelukokemukseen. Laatu on
nain ollen vain yksi asiakastyytyvaisyyden osatekijoista. Jotta asiakastyytyvaisyy-
teen pystyttaisiin positiivisesti vaikuttamaan, tarvitaan tietoa siitd, mitka asiat edis-
tavat asiakkaan tyytyvaisyyskokemusta ja vastaavasti vahentavat tyytymattémyys-
kokemusta. (Ylikoski 2001, 149.) Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat eivat ole
vastakohtia toisilleen. Jonkin odotusarvon pettaminen voi tuottaa asiakkaalle tyy-
tymattomyyttd, mutta vaikka odotusarvo tayttyisikin, ei se ole tyytyvaisyyden tae.
Tyytyvaisyyskokemus syntyykin jostain sellaisesta positiivisesta asiasta, jota asia-
kas ei edes osannut odottaa. (Rope 2000, 558.) Paras lahde tiedonhankintaan on
asiakas itse. Pelkkad asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ei riitd. Tarvitaan tutkimuk-
sia tukevia toimenpiteitd, jotta asiakastyytyvaisyys saavutettaisiin. Lisaksi on otet-
tava huomioon, etta asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa asiakkaalle saattaa muo-
dostua mielikuva, ettd palvelun laatua ollaan parantamassa. Tietoisuus saattaa

edelleen nostaa palveluun kohdistuvia odotuksia. (Ylikoski 2001, 149-150.)

Asiakastyytyvaisyyden parantamisessa vaikeutena on usein se, miten pystytdan
markkinoinnillisilla toimenpiteilld kohottamaan palvelusta syntyvaa mielikuvaa niin,
ettd palvelun houkuttelevuus lisaantyisi luomatta kuitenkaan asiakkaalle lilan suu-
ria odotuksia. Asiakastyytyvaisyys on helpompi toteuttaa palveluilla, joista kulutta-
jalla on vaatimattomampi mielikuva. Téallaiset palvelut eivat kuitenkaan ole kovin
vetovoimaisia. Rope ja Pollanen (1994, 170) antavat yhden mallin tdman yhtalon
ratkaisemiseksi. Palvelun mielikuva syntyy seka toiminnallisista tekijoista etta puh-
taasti mielikuvatekijoista (Kuvio 10). Kun markkinoinnissa keskitytaan kohotta-

maan mielikuvaa pelkdstaan toiminnallisten tekijoiden avulla, kohdistuu palvelun
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konkreettisiin toimintoihin suuret toimintatasovaatimukset. Mielikuvatekijoitd kayt-
tamalla markkinoinnissa ei palvelun odotustasovaatimuksia voida kohdentaa niin
selvasti tiettyihin toimenpiteisiin. Tama luo yritykselle enemman pelivaraa palvelun
markkinointiin. (Rope & Pollanen 1994, 169-170.)

e Palvelu e nuorekkuus

o ystavallisyys o edistyksellisyys
e toimintavarmuus e Kehittyvyys

e monipuolisuus e joustavuus

e edullisuus e perinteisyys

e laadukkuus e kansainvalisyys
* jne. e jne.

Kuvio 10. Imago-ominaisuuksien perusjako
(Rope & Pollanen 1994, 170).

i . |

[
»

|

Kuvio 11. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat
(Ylikoski 2001, 152).
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Pyrittdessé vaikuttamaan kuluttajan asiakastyytyvaisyyteen, taytyy palvelusta etsia
ne konkreettiset ja abstraktit ominaisuudet, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvai-
syyskokemuksia, kuten luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empatia ja
palveluymparistd (Kuvio 11). Laatutekijoihin panostaminen lisda asiakastyytyvai-
syytta. Kokonaiskuvaan asiakastyytyvaisyydesta vaikuttavat myos palveluihin kuu-
luvien tavaroiden laatu ja palveluiden hinnoittelu. Naihin asioihin palveluorganisaa-
tio pystyy vaikuttamaan toiminnallaan. Sen sijaan tilannetekijéihin ja yksilotekijoi-
hin, jotka omalta osaltaan myo6s vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen, palveluorgani-
saatio ei pysty vaikuttamaan. (Ylikoski 2001, 152-153.)

Asiakas luo palveluorganisaatiosta kokonaismielikuvan, johon yksittaiset palveluti-
lanteet ovat vaikuttamassa. Asiakastyytyvaisyyttd voidaankin tarkastella yksittai-
sen palvelutapahtuman tasolla tai organisaation palveluista muodostuvana koko-
naistyytyvaisyytena. Asiakas voi olla tyytyvainen palvelun tuottavaan organisaati-
oon kokonaisuutena, vaikka onkin tyytymaton johonkin yksittédiseen palvelutapah-
tumaan tai vastaavasti painvastoin. Huomioitavaa kuitenkin on, etta jokainen pal-
velutapahtuma vaikuttaa myos kokonaismielikuvan syntymiseen, jolloin on tarke-
aa, ettd jokaiseen palvelutapahtuman onnistumiseen panostetaan. (Ylikoski 2001,
155.)

2.6 Lapsiperheille suunnatut tapahtumat

Yksi tapahtuman suunnittelun strategisista kysymyksista on, kenelle tapahtuma
jarjestetddn. Vasta kohderyhman maarittelyn jalkeen voidaan miettia, mité jarjeste-
taan silla ensin on oltava tiedossa ne tarpeet, joita tapahtumalla pyritddn taytta-
maan. Kohderyhma taytyy analysoida ja tapahtumaa suunniteltaessa tulee muis-
taa, ettd tapahtumaa ollaan luomassa valitulle kohderyhmalle. (Vallo & Hayrinen
2010, 114.)

Lapset ja nuoret ovat markkinoijan kannalta erityisen tarked kohderyhma. Heidan
oman kulutuksensa liséksi lapsilla ja nuorilla on vaikutusmahdollisuus my6s koko

perheen ostopdatoksiin. Lapset ja nuoret voivat esittda vanhemmilleen suoria
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pyynt6ja tai markkinointi voi ohjastaa heitéa kayttamaan vain tiettyja tuotteita ja valt-
telemaan toisia. Lapsiin ja nuoriin kohdistuva markkinointi on herattanyt runsasta
keskustelua. Tahan kohderyhmé&an kohdistuvaa markkinointia on kritisoitu ja on
esitetty jopa, etta se tulisi kieltdd kokonaan. Kritiikin keskeisimpéané ajatuksena on
ollut lapsen eldaménkokemuksen puute. liman riittavia taidollisia ja tiedollisia val-
miuksia lapsi ei pysty ymmartdmaan ja kasittelemaan mainonnan merkitysta. Mai-
nonnan piilovaikutukset ovat myos keskeisena lapsiin ja nuoriin kohdistuvassa
markkinoinnin kritiikissa. Mainonnan vaikutus myonnetaan seka markkinointia kiel-
tavissd etta puoltavissakin tahoissa. Puoltavat tahot kuitenkin pitavat vaikutusta
vahamerkityksisempana kuin mita kriittisesti markkinointiin suhtautuvat sen kuvai-
levat olevan. Onkin esitetty, etta lapset pystyvét jo hyvin varhain suhtautumaan
kriittisesti mainontaan ja sen tarkoitukseen ostohalun synnyttgjana. (Hoppu 1997,
47-51.)

Kuluttajasuojalain 2 luvun 18:n 1 momentti sdatelee markkinointimenettelyd. Tama
kuluttajasuojalain kohta kieltdd markkinointimenettelyt, jotka ovat hyvan tavan vas-
taisia tai menettelyt, joita muutoin voidaan pitdd sopimattomana. ( L 20.1.1978/38.)
Kyseessa on yleislauseke, jota voidaan soveltaa laajasti kaiken tyyppisiin markki-
noinnissa kaytettyihin keinoihin. Lain kohta on rakennettu niin, etta se ottaa huo-
mioon yhteiskunnalliset arvostusten muuttumiset. Epamaaraisyydessaan lain koh-
ta luo kuitenkin markkinoijalle epavarmuutta laintulkinnasta. Keskeista laintulkin-
nassa on, ettd sopimattomuus arvioidaan kuluttajan kannalta. Lahtokohtana tul-
kinnassa on niiden kuluttajien reaktiot, jotka markkinoinnin kohteena ovat olleet.
Kohderyhmé&n mahdolliset erityispiirteet on otettava huomioon. Kuluttajasuojalain
tulkintaa voidaan katsoa tehtavan kolmen kohderyhman perusteella. Naita ovat
suuri yleisg, asiantuntijat ja heikot eli riskikuluttajat. Riskikuluttaja on henkild, jon-
ka taidolliset, tiedolliset ja taloudelliset resurssit kuluttajana ovat vahéaiset. Lapset
lasketaan kuuluvaksi tdh&n kohderyhmé&an. Tata kohderyhmaa koskevia markki-
nointitoimenpiteitd arvostellaan keskimaaraistd ankarammin. (Hoppu 1997, 57—
60.)

Lapsille suunnatun toiminnan jarjestimisessa on otettava huomioon lasten val-

miudet osallistua toimintaan. Holistisen ihmiskéasityksen mukaan ihminen on
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psyykkinen, fyysinen ja sosiaalinen kokonaisuus (Karling, Ojanen, Sivén, Vihunen
& Vilén 2008, 17). Lapsen valmiudet kehittyvat askel askeleelta ian karttuessa. 3-
vuotiaan niin sosiaaliset, fyysiset kuin psyykkisetkin valmiudet ovat aivan erilaiset
kuin esimerkiksi ekaluokkalaisella. Jos kohderyhmana ovat tietyn ikaiset lapset, on
toiminnan suunnitteleminen helpompaa, kun voidaan keskittyd heidan tarpeisiinsa
ja valmiuksiinsa sopivan toiminnan jarjestamiseen. Erityisen haasteelliseksi tapah-
tuman jarjestaminen muuttuu silloin kun kohderyhména ovat lapset kokonaisuu-
dessaan. Tall6in toiminta tulisi suunnitella sellaiseksi, etta eri-ikaiset ja eri valmius-

tason omaavat pystyisivat siihen osallistumaan.
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3 TUTKIMUSMENETELMA

3.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myo6s tilastolliseksi tutkimukseksi. Nailla
tutkimuksilla pyritadn vastaamaan lukumaéaria ja prosenttiosuuksia sisaltaviin ky-
symyksiin. Edellytyksena tutkimukselle on riittavan suuri ja edustava otos. Tyypil-
listd kvantitatiiviselle tutkimukselle on, ettd sen avulla saatuja tuloksia pystytaan
havainnollistamaan taulukoiden ja kuvioiden avulla. Tutkimuksen tarkoituksena on,
etta tutkimusaineistosta saadut tulokset voitaisiin yleistaa koskemaan havaintoyk-
sikoita laajempaa joukkoa tilastollisen paattelyn avulla. Tyypillista tilastolliselle tut-
kimukselle on sen luonne selvittda olemassa olevaa tilannetta. Sen sijaan riittava

syiden selvittdminen ei kvantitatiivisin keinoin onnistu. (Heikkila 2004, 16.)

Kvalitatiivinen tarkoittaa laadullista. Kvalitatiivisen tutkimuksen paaméarand on
tutkimuskohteen ymmartaminen. Tutkimusten avulla pyritddn selittamaan tutki-
muskohteen kayttaytymista sekd paatdsten syitd. Tyypillisesti tutkimuskohteita on
vahan mutta niiden analysoiminen on sitékin syvallisempaa. Usein tutkimuskohteet
valitaan harkitusti, eik& tutkimustuloksia pyritd yleistamaan tilastollisesti. Kvalitatii-
vinen tutkimus on sopiva tutkimusmenetelma esimerkiksi, kun halutaan kehittaa

jotain toimintaa tai etsia vaihtoehtoisia tapoja toiminnalle. (Heikkila 2004, 16.)

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus ndhdaan usein toistensa vastakohdiksi ja
erillaén toisista tapahtuviksi tutkimuksiksi. Ajatus kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen
tutkimuksen yhdistamisen mahdollisuudesta on viime aikoina lisdantynyt. Joiden-
kin tutkijoiden mielestéa tutkimusmenetelméan valintaan vaikuttaa teoria. Koska teo-
rian asema kvalitatiivisesti ja kvantitatiivisesti suhtautuvilla tutkijoilla eroaa toisis-
taan, Hirsjarvi ja Hurme (2008, 27) esittavat, etta tutkimusmenetelman valinta
maaraytyisi tutkimusongelman pohjalta. Nain ollen, kun samassa tutkimuksessa
on useita tutkimusongelmia, on perusteltua kayttad monenlaisia menetelmia. (Hirs-
jarvi & Hurme 2008, 21, 26-27.)
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Tassa opinnaytetydssad on kaytetty seka kvantitatiivista ettéd kvalitatiivista tutki-
musmenetelma&a. Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa on kaytetty lomakehaastat-
telussa. Haastattelut ja lomakekyselyn avoimet kysymykset edustavat kvalitatiivis-

ta tutkimusmenetelmaa.

3.2 Lomakekysely

3.2.1 Kyselylomakkeen laatiminen

Ennen kyselylomakkeen laatimista taytyy selvittaa tarkasti tutkimustarpeet ja rajata
tutkimusongelma selkeésti. Kysymysten laadinnan kannalta tutkimusongelman
rajaamisella on keskeinen merkitys. Kun tutkimusongelma on tarkoin maaritelty,
osataan kysymyksissakin painottaa tutkimuksen kannalta keskeisia asioita. Vas-
taamisen helpottamiseksi kysymysten tulisi edetd loogisesti. (Holopainen & Ten-
hunen & Vuorinen 2004,29.)

Kysymysten laadintaan kannattaa kiinnittdd huomiota. Kysymysten muoto itses-
saan voi aiheuttaa virheita tutkimukseen. Kysymysten laadintavaiheessa on selvi-
tettava, mika on tutkimuksen kannalta riittdva tarkkuusaste vastauksissa ja kuinka
tarkkoja vastauksia mahdollisuus on ylipddnsa saada. Sama asia saadaan kysyt-
tya useilla eri tavoilla ja jopa eri mitta-asteikolla. (Heikkila 2004, 47.)

Kyselylomake kannattaa aloittaa helpoilla kysymyksilla. Helppojen kysymysten
tarkoitus on herattdd vastaajan mielenkiinto tehtavaa tutkimusta kohtaan. Ensim-
maiset kysymykset voivat olla tosiasioita mittaavia kysymyksia, joissa on valmiit
vastausvaihtoehdot. Tutkittavia voidaan houkutella vastaamaan my@s panostamal-
la lomakkeen ulkonakdon ja lomakkeen mukana tulevaan saatekirjeeseen. Saate-
kirjeessa kerrotaan yleisia tietoja tutkimuksen toteuttamisesta ja siita, miksi tutki-
mus jarjestetaan. (Heikkila 2004, 48,61.)
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3.2.2 Kysymystyypit

Strukturoidut kysymykset. Suljetuista kysymyksista kaytetdan myos nimeéa
strukturoidut kysymykset. Tallaisissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot on esitetty
valmiina. Strukturoitujen kysymysten kaytto on perusteltua, kun vastausvaihtoehto-
ja on rajoitetusti ja ne ovat maariteltavissa. Strukturoitujen kysymysten etuja ovat
vastaamisen nopeus ja vastausten kasittelyn helppous. Strukturoiduilla kysymyk-
silla voidaan myads torjua virheita, jotka aiheutuvat vastaajien eri kielellisesta tasos-
ta ja kritiikinantoherkkyydestéa. Strukturoitujen kysymysten haittoja ovat vastausten
antaminen harkitsemattomasti, vaihtoehtojen puutteellisuus tai johdattelevuus.
Lisaksi vastausvaihtoehtona "en osaa sanoa” houkuttelee usein vastaajaa liikaa.
(Heikkila 2004, 50-51.)

Sekamuotoiset kysymykset. Sekamuotoisten kysymysten vastausvaihtoehdot
ovat osa valmiita ja osa avoimia. Yleensa avoimia kysymyksia on yksi, jolloin on
haluttu jattaa avoimeksi vaihtoehdoksi ”joku muu”. Téllaista vaihtoehtoa kaytetaan
varsinkin silloin, kun ei ole varmuutta siité, ovatko kaikki mahdolliset vastausvaih-
toehdot osattu ottaa huomioon. (Heikkila 2004, 52.)

Avoimet kysymykset. Avoimissa kysymyksissa vastaajan vaihtoehtoja ei ole ra-
joitettu, mutta vastaajan ajatuksen suuntaa voidaan jollakin tavoin rajoittaa kysy-
myksen asettelulla. Avointen kysymysten laatiminen on suhteellisen helppoa mutta
niiden kasitteleminen on tyolasta. Jos kyselyssa on seké strukturoituja etta avoi-
mia kysymyksid, kannattaa avoimet kysymykset asettaa lomakkeen loppuun silla
avointen kysymysten vastauksille on syyta jattaa riittvasti tilaa. Avoimet kysymyk-
set tyypillisesti houkuttelevat vastaamatta jattamiseen, jolloin niiden sijoittaminen
vasta lomakkeen loppuun on myo6s tdman vuoksi suositeltavaa. (Heikkila 2004,
49))
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3.3 Haastattelu

Haastattelutilanteen suora vuorovaikutus tutkittavan kanssa luo mahdollisuuden

tiedonhankinnan suuntaamiseen itse tilanteessa. Haastattelutilanteet mahdollista-

vat myds vastausten taustalla olevien motiivien esiintulon. Haastattelutilanteessa

taitava haastattelija voi tulkita ei-kielellisid vihjeita ja saada niistd vastauksiin

enemman sisaltda. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34.)

Tutkimusmenetelman valinnassa lahtokohtana on menetelman soveltuvuus on-

gelmanratkaisijana. Seuraavaksi esitellaan tilanteita, jolloin haastattelu on hyva

valinta tutkimusmenetelmaksi:

ihminen halutaan ndhda subjektina, vapaalle kommunikoinnille halutaan
antaa mahdollisuus

kyseessé on tuntematon alue ja vastausten suuntia on vaikea ennakoida
vastauksia halutaan selventaa tutkimuksen aikana

haastattelu on osa laajempaa kontekstia

tiedetaan, ettd vastaukset ovat monitahoisia ja viittaavat moniin suuntiin

tutkitaan vaikeita ja arkoja aiheita

Osa niista seikoista, jotka puoltavat haastattelua tutkimusmenetelména, aiheutta-

vat myds ongelmia:

haastattelijalta vaaditaan kokemusta ja taitoa, kouluttautuminen
haastattelun on aikaa vievaa (joka vaiheessa)

haastattelun virhemahdollisuus (haastattelija-haastateltava)
haastattelu aiheuttaa kustannuksia

tutkimusaineiston analysointi on vaikeaa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34-35.)

3.4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa opinnaytetydossa paadyttiin kayttamaan tutkimusmenetelmana sekd loma-

kekyselya ettd haastattelua. Talla ratkaisulla pyrittiin tutkimusongelmaan saamaan



46

kokonaisvaltainen vastaus. Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittaa, kuinka
hyvin tapahtuman kehittdminen on onnistunut tavoitteiden asettamisen nakokul-
masta. Lahtbkohtana tapahtuman kehittdmiselle oli palvelun laadun parantaminen
valitsemalla lapset erityiskohderyhméksi. Lapsiperheiden huomioon ottamisella

pyrittiin saavuttamaan seuraavia asioita

— tyydyttdmaan havaitut lapsiperheiden tarpeet
— saavuttamaan paremmin 20—40-vuotiaat perheelliset

— profiloitua enemman koko perheen tapahtumaksi

Tutkimusmateriaaliksi valittiin lapsiperheiden kokemukset tapahtumasta seké jar-

jestajien nakemykset kohderyhman saavuttamisesta.

Tutkimusaineistoa keréttiin tapahtumassa kayneille lapsiperheille suunnatulla
lomakekyselylla (Taulukko 1). Talla kyselylla pyrittiin saamaan tietoa siita, kuinka
hyvin tapahtuman kehitys oli onnistunut kohderyhman mielesta. Kysely ei anna
varsinaisesti tietoa siita, kuinka hyvin tapahtuman kehittamiselle asetetut taloudel-
liset tavoitteet tayttyivat. Tapahtuman jarjestajat ovat itse laatineet kyselylomak-
keen kaikille tapahtumaan osallistujille (Taulukko 1). TAman tutkimuksen kan-
nalta olennaista jarjestdjien laatimassa kyselylomakkeessa on tapahtumaan osal-
listuneiden lapsiperheiden osuus verrattuna kokonaiskavijamaaraan. Naiden tut-
kimustietojen liséksi haastateltiin (Taulukko 1) kahta tapahtuman jarjestamisessa
keskeisesti mukana ollutta henkil6d. Haastatteluiden avulla pyrittiin selvittamaan
jarjestajien ndkemyksia kohderyhman tavoittamisesta ja kohderyhman saavutta-

misen kohdennettujen panostusten kannattavuudesta.

Kyselylomake suunniteltiin niin, ettd se antaisi vastaajien taustatietojen lisaksi tie-

toa myds seuraavista asioista:

— kohderyhmé&n huomioon ottamisesta
— ennakko-odotuksista ja niiden tayttymisesta
— kiinnostuksen kohteista

— ohjelman kiinnostavuudesta
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— markkinointikanavien tavoitettavuudesta

— tapahtumaan osallistumisesta aiempina vuosina

Liséksi pyydettiin vastaajilta kehittdamisideoita lapsiperheen ndkdkulmasta katsot-

tuna.

Lomakekyselyt jaettiin Puukko- ja kasityofestivaaleilla 18.—19.6.2011 kaikille, jotka
osallistuivat tapahtumaan lasten kanssa riippumatta siitd, olivatko vastaajien mu-
kana tapahtumaan tulleet lapset heidan omiaan. Tassa tutkimuksessa kaytetaan-
kin yksinkertaisuuden vuoksi kaikista tdh&n kyselyyn vastanneista kasitetta lapsi-
perhe rippumatta mukana tulleen lapsen suhteesta vastaajaan. Tutkimuksentekija
kiersi tapahtuma-alueella molempina paivind jakaen henkilokohtaisesti kyselyita
lasten kanssa tapahtumaan tulleille. Samalla pystyttiin tekemaan havaintoja tapah-
tuman kulusta, tapahtumaan osallistuvien reaktioista ja yleisesta tunnelmasta. Ta-
pahtuman jarjestdjilla oli oma kyselylomake, josta haluttiin erottua. Lapsiperheille
suunnatun kyselylomakkeen variksi valittiin vihred, joka toistuu muutenkin tapah-
tuman visuaalisessa ilmeessa. Vastaamishalukkuutta pyrittiin lisddmaan vastaaji-
en kesken suoritettavalla arvonnalla. Palkintoina olivat kaksi Power Park -
ranneketta ja 5 vapaalippua Lentdjien juhannukseen. Tama voittomahdollisuus
tuotiin esiin jaettaessa kyselylomakkeita. Kyselylomakkeet pyydettiin palauttamaan

tapahtumasta lahtiessé oven suussa olevaan laatikkoon.

Haastateltaviksi valittiin kaksi henkil6 Puukko- ja kasityofestivaalien toimikunnasta.
Ensimmainen haastateltava oli toimikunnan puheenjohtaja ja toisen haastateltavan
vastuualueena oli erityisesti lapsille suunnatun ohjelman jarjestaminen. Henkildita
haastateltiin erikseen. Haastatteluissa kaytettiin Fieldingin mukaista puolistruktu-
roitua haastattelu — menetelmaéa eli kysymykset olivat molemmille henkiléille sa-
mat, mutta kysymysjarjestys vaihteli haastattelutilanteissa (Hirsjarvi & Hurme
2008, 47). Haastattelukysymysten keskeinen aihepiiri koski kohderyhmé&an tehtyja
erityistoimenpiteitd. Haastateltavilta kysyttin myds tapahtuman taustoista, jotta
haastattelija pystyisi luomaan kokonaisvaltaisemman kasityksen siitd, millaiseksi
haastateltavat tapahtuman itse mieltavat ja, mita tapahtumalla pyritddn saavutta-

maan.



Taulukko 1. Tutkimusmenetelmien yhteenveto

Tutkimusmenetelma

Tutkimusryhma

Tutkimusaika ja
paikka

Muuta
huomioitavaa

jasenta

haastateltavien
kotona

Yleisokysely Kaikki tapahtumaan | Kauhavan Kyselyt painettiin
osallistuneet henkilot | koulukeskus 18.- | valkoiselle
(vastauksia 406) 19.6.2011 paperille.
Kyselyita jaettiin
lipunmyynnisté ja
info-pisteesta
Kyselylomake Kaikki lasten kanssa | Kauhavan Kyselyt painettiin
lapsiperheille tapahtumaan koulukeskus 18.- | vihreélle
osallistuneet 19.6.2011 paperille. Kyselyt
(vastauksia 65) jaettiin
henkilokohtaisesti
lapsiperheille.
Haastattelut Kaksi Tapahtuman Teemahaastattelu
jarjestelytoimikunnan | jalkeen
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tapahtumassa jaettiin osallistujille kahta erilaista kyselya. Lapsiperheille suunnattu
lomakekysely jaettiin kaikille lasten kanssa tapahtumaan tulleille henkildkohtaises-
ti. Sen sijaan kaikille avoin yleisokysely oli jaossa lipunmyynnissa ja info-
pisteessa. Lipunmyynnistd saatujen tietojen mukaan tapahtumaan osallistui yh-

teensa 1979 henkiloa.

4.1 Lapsiperheille suunnatun lomakekyselyn tulokset

Tapahtuma on kaksipéivéainen ja lapsiperheille suunnattuja kyselylomakkeita jaet-
tiin henkilokohtaisesti molempina paivina lasten kanssa festivaaleilla oleville. Koko
tapahtuman aikana kyselylomakkeita jaettiin yhteensa 88 kappaletta. Naista 69
palautettiin. 68 kyselylomaketta palautettiin taytettyna ja yksi tyhjana. Taytetyista
kyselylomakkeista jouduttiin hylkdéamaan kolme. Hylk&d&misen perusteena oli ky-
symyksen 4. vastaus. Kysymys nelja kuului: "Montako lasta seurassanne tuli festi-
vaaleille?” Kyselylomakkeet, joissa vastauksena oli 0, hylattiin, koska ne eivéat

edustaneet kyselylomakkeen kohderyhmaa.

Kyselylomakkeiden vastaukset syotettiin SPSS -ohjelmaan ja muodostettiin muut-

tujista graafiset esitykset.

Kyselylomakkeen ensimmaisilla kysymyksilla selvitettiin taustamuuttujia. Ensim-
mainen kysymys koski vastaajan sukupuolta. Tuloksista selvisi, etta noin 75 %
vastaajista oli naisia. Tasta tuloksesta ei ole suoranaisesti johdettavissa, ettd paa-
asiassa naiset tulivat lasten kanssa tapahtumaan. Kyselylomakkeet jaettiin per-
heittain. Jos tapahtumaan oli lasten kanssa tullut molemmat vanhemmat, he pys-
tyivat keskenaan valitsemaan, kumpi kyselylomakkeen tayttaa. Kuitenkin tutkitta-
essa muiden kysymysten tuloksia, on hyva muistaa ettéa vastauksista noin kolme

neljdsosaa on naisten antamia.
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Seuraavana kysyttiin vastaajan ik&a. Vastausluokkajako tehtiin 10 vuoden jaolla.
Eniten vastauksia tuli luokkaan 31-40-vuotias. Tapahtuman kehittdmisen yhtena
ajatuksena oli saada 20—40-vuotiaat henkil6t kiinnostumaan tapahtumasta ja osal-
listumaan siihen. Kyselyyn vastaajista 69 % oli ialtddn 21-40-vuotiaita (Kuvio 12).
Koska talla kyselylomakkeella haluttiin nimenomaan tutkia lapsiperheiden ja var-
sinkin 21-40-vuotiaiden mielikuvia tapahtumasta, on ika varsin merkittavassa roo-

lissa taustamuuttujana.

Vastaajan ikéa

4077 1=alle 21- vuaotias
2= 21-30 -vuotias
3= 31-40 -vuotias
4= 41-50 -vuaotias
307 5= 51-60 -vuotias
G=61-70 -vuotias

M= 64

Maéira
bd
=]
1

0 T T T T T T
1 2 3 4 ] 5]

ikdluokka
Kuvio 12. Vastaajien ika luokittain

Tapahtuma on kaksipaivainen. Aiemmilta vuosilta tiedettiin, etta lauantai on ylei-
somaaraltddn parempi paiva. Lapsiperheille suunnattua ohjelmaa oli jarjestetty
molemmiksi tapahtumapaiviksi. Ainoastaan Katti Matikainen esiintyi vain lauantai-
na. Tapahtumaan osallistuneista lapsiperheistd 85 % osallistui tapahtumaan lau-

antaina, 13 % sunnuntaina ja vain 2 % molempina péaivin.

Yhtena tavoitteena tapahtuman jarjestajilla oli saada paikkakuntalaiset osallistu-

maan tapahtumaan. Vuoden 2010 tapahtumassa kauhavalaisia oli noin 50 % kai-
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kista kavijoista. Vuoden 2011 tapahtumaan lasten kanssa tulleista kavijoista 55 %
oli Kauhavalta, 26 % Etela-Pohjanmaalta ja loput ympéari Suomea. Kuviosta 13

nahdaan kavijoiden jakaantuminen maantieteellisesti.

Kuvio 13. Vastaajien asuinpaikkakunnat

Kysymys nelja koski vastaajan mukana tulleiden lasten lukumaaraa. Kysymyksen
tarkoitus oli kontrolloida sita, etta tutkimukseen osallistuu kohderyhmaan kuuluvat
henkilot. Vastaus "0” oli hylkaysperusteena koko kyseiselle kyselylomakkeelle.
Liséksi lasten lukumaara antaa jarjestajille tietoa siita, millaisia perhepaketteja on
kannattavaa tulevaisuudessa jarjestaa paasylippujen osalta. Vuoden 2011 tapah-
tumaan kaikki alle 130 cm pituiset paasivat ilmaiseksi. Kuviosta 14 nahdaan, etta

paaosin tapahtumaan tulleilla lapsiperheilla oli mukanaan yksi tai kaksi lasta.
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Vastaajan mukana festivaaleille tulleiden lasten lukumaara
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Kuvio 14. Vastaajan mukana festivaaleille tulleiden lasten lukumaara

Puukko- ja kasityofestivaalien jarjestdjien ideana tapahtuman kehittamisessa on
ollut tapahtuman laajentaminen tiukasti rajatusta teematapahtumasta lahemmas
koko perheelle soveltuvaa kesatapahtumaa. Kyselylomakkeen kysymys viisi kysyi
vastaajien kiinnostuksen kohdetta. Vastausvaihtoehtoja oli kolme: puukot, kasityot
ja ohjelma. Vastaajan tuli valita kiinnostavin. Kuviosta 15 voidaan huomata, etta
puukot ja kasityot koettiin |[&hes yhtd kiinnostaviksi. Huomattavaa onkin, ettd mel-

kein puolet vastaajista piti ohjelmaa kiinnostavimpana.
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Tapahtumasisallon kiinnostavuus prosentteina
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Kuvio 15. Tapahtumasisallén kiinnostavuus prosentteina

Kysymyksessa kuusi kysyttiin, mika heratti mielenkiinnon Puukko- ja kasitytfesti-
vaaleja kohtaan. Valmiita vastausvaihtoehtoja annettiin 8. Lisaksi annettiin vaihto-
ehto "joku muu”. Tarvittaessa vastaaja sai rastittaa useammankin vaihtoehdon.
Taulukosta 2 nahdaan, ettd lehtimainos ja aiempi tieto tapahtumasta olivat vastaa-
jien mielenkiinnon herattgjind parhaita. "Joku muu” — vastausluokkaan tuli nelja
vastausta. Annettujen vastausvaihtoehtojen liséksi mielenkiintoa olivat herattaneet
facebook, tienvarsimainos ja puolison kiinnostus tapahtumaa kohtaan. Radiomai-
nontaa kokeiltin ensimmaista kertaa tapahtuman markkinoinnissa. Se ei kuiten-

kaan ilmeisesti saavuttanut ainakaan lapsiperheita.
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Taulukko 2. Mielenkiinnon herattaja tapahtumaa kohtaan

Mielenkiinnon herattaja Lukumaara | Prosenttia
lehtimainos 25 28 %
juliste/esite/kortti 7 8 %
radiomainos 0 0%
tiesin tapahtumasta jo aiemmin 31 35%
Internet — sivut 2 2%
lehtikirjoitus 4 5%
kuulin tapahtumasta ystavalta 12 14 %
en osaa sanoa 3 3%
joku muu 4 5%
yhteensa 88 100%

Kyselyn seuraavana kysymyksené oli vastaajan suhde k&sitybhon. Kuviosta 16
nahdaan, etta vastaajista pieni osa, vain 5 %, oli kasityon ammattilaisia. Harrasta-

jia oli 37 % ja muuten kiinnostuneita yli puolet, 58 %.

Vastaajan suhde kasityéhén [kasityen
ammattilainen
[CJharrastaja

muuten
Dkiinnosiunut

5%
N=64

37%

58%

Kuvio 16. Vastaajan suhde k&sitydhon
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Seuraavaksi kysyttiin vastaajan aiempia kaynteja tapahtumassa. Vastaajista 43 %
(Kuvio 17) oli kaynyt tapahtumassa kerran tai useammin aikaisemmin. 57 % vas-

taajista oli tapahtumassa ensikertalaisia.

Oletteko kayneet tapahtumassa aiemmin?
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Kuvio 17. Aikaisemmat tapahtumassa kayntikerrat

Kyselylomakkeen yhdeksds kysymys kuului: "Tiesittekd ennen festivaaleja, etta
Puukko- ja kasityofestivaali tapahtumatarjonnassa on tand vuonna otettu erityisesti
lapsiperheet huomioon?” Talla kysymyksella haluttin saada selville, kuinka moni
lasten kanssa tapahtumaan tulleista tiesi etukéteen lapsille suunnatusta ohjelmas-
ta. Kuvio 18 osoittaa, etta valtaosa niista, jotka olivat tapahtumassa ensimmaista
kertaa, eivat tienneet lapsiperheiden erityisesta huomioonottamisesta. Tapahtu-

massa kerran tai useammin tapahtumassa olleilla vastaajilla sen sijaan enemmis-



56

tolla oli tieto erityishuomioinnista. Jarjestajien tarkoituksena oli saada lapsiperheita
osallistumaan tapahtumaan jarjestamalla ohjelmaa lapsille. Kuvion 18 tulos on
sindnsa yllattava, koska ensi kertaa tapahtumassa olevia lapsiperheita oli vastaa-
jista yli puolet, mutta vain 32 % heista tiesi tapahtumatarjonnan olevan erityisesti
lapsiperheille suunnattua. Yllattavaksi tamén tekee se, etté ensi silmayksella nayt-
taisi silta, etta lapsiperheet ovat tulleet tapahtumaan tietaméattaan tasta erityis-
huomioinnista. Lapsiperheiden erityisestd huomioimisesta ohjelmatarjonnassa ker-
rottiin paikallislehden kirjoituksessa, mutta mainoksissa esitettiin vain ohjelmatar-
jonta, mutta ei niinkaan esitelty sitd, etta lapsiperheet olivat erityiskohderyhmana.
Na&in ollen ne vastaajat, jotka olivat jo aiemmin osallistuneet tapahtumaan, pystyi-
vat vertaamaan aiempien vuosien ohjelmatarjontaa tdménvuotiseen. Sen sijaan
ensikertalaisilla ei ollut vertailukohdetta. Mahdollisesti nekin ensikertalaiset vastaa-
jat, jotka ilmoittivat, ettei heilla ollut tietoa erityishuomioinnista, olivat kuitenkin tie-
toisia lapsille suunnatusta ohjelmatarjonnasta, mutta eivat osanneet mieltaa sita

erityishuomioinniksi.
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Vastaajan festivaalikdyntikerrat

Kuvio 18. Vastaajan tieto lapsiperheisiin panostamisesta suhteessa kayntikertoihin

Kysymyksessd kymmenen pyydettiin vastaajia nimeamaan kolme parasta lapsille
suunnattua ohjelmaa. Jarjestgjien kannalta tama on oleellinen kysymys ensi vuo-
den tapahtumaa suunniteltaessa. Jokainen ohjelma vie resursseja jarjestdajiltéa. Ra-
jallisten resurssien vallitessa taytyy suunnata voimavarat olennaisiin ja kannatta-
viin toimintoihin. Vastaajille annettiin 9 valmista vaihtoehtoa. Lisaksi oli vaihtoehto
“joku muu”. Taman vastausluokkaan tulleet vastaukset eivat olleet varsinaisesti
lapsille suunnattua ohjelmaa, kuten puukonheiton SM-kisat. Lauantaiksi tapahtu-
maan varattu Katti Matikainen oli jarjestdjien odotusten mukaisesti lasten mielesta
suosituin ohjelma (kuvio 19). Muut ohjelmat saivat aika tasavertaisen kannatuk-

sen, kuten kuvioista 20. ja 21. on nahtavissa.



Mielenkiintoisin festivaaliohjelma lasten mielesta

20 30
lukumaara

Kuvio 19. Mielenkiintoisin lapsille suunnattu ohjelma
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Toiseksi mielenkiintoisin festivaaliohjelma lasten mielesta

00 25 50 75 10,0 125
lukumaara

Kuvio 20. Toiseksi mielenkiintoisin lapsille suunnattu ohjelma

Kolmanneksi mielenkiintoisin festivaaliohjelma lasten mielesta

lukumaara

Kuvio 21. Kolmanneksi mielenkiintoisin lapsille suunnattu ohjelma
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Seuraavaksi vastaajille esitettiin kahdeksan vaittamaa, joihin he saivat vastata as-
teikolla 1 - 5. Vastausvaihtoehto 1 tarkoitti vastaajan olevan vaittaman kanssa tay-
sin samaa mielta ja vastausvaihtoehto 5 taysin eri mieltd. Numeroille 2 - 4 ei an-
nettu sanallista maaritetta. Alla oleviin kuvioihin 22—-31 ovat kuitenkin vastausvaih-
toehdot 2 - 4 méaaritelty sanallisesti selvyyden vuoksi (2= jokseenkin samaa mielta,
3= ei samaa mielta, ei eri mielta ja 4= jokseenkin eri mieltd). Naiden vaihtoehtojen
lisdksi annettiin vastausvaihtoehto "en osaa sanoa”. Ensimmainen vaittama kuului:
"Lapsille suunnattua ohjelmaa oli riittavasti”. Yli puolet vastaajista oli vaittdman
kanssa vahintaankin jokseenkin samaa mielta. Huomattavaa on kuitenkin, etta yli
20 % vastaajista olisi toivonut lapsille suunnattua ohjelmaa olevan enemman, ku-

ten kuviosta 22 ilmenee.

Lapsille suunnattua ohjelmaa oli riittavasti
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taysin samaa jokseenkin ei samaa jokseenkin eri téysin eri en osaa
mieta samaa miettd mieltd, ei eri miela miela sanoa
mietta

Kuvio 22. Lapsille suunnatun ohjelman riittavyys vastaajien mukaan

Vaittamat 2 ja 3 koskivat aikuisille ja lapsille suunnatun ohjelman mielenkiintoisuut-

ta. Kuviosta 23 ndhdaan, etta 55 % vastaajista piti aikuisten ohjelmaa mielenkiin-
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toisena (vastausvaihtoehdot 1 ja 2). Lapsille suunnattua ohjelmaa mielenkiintoise-
na piti vastaajista 69 % (Kuvio 24). Molempiin vaittdmiin tuli myos vastauksia, jois-
sa vastaaja oli taysin eri mielta vaittaman kanssa. Kuviosta 23 ndhdaan, etta 6 %
vastaajista oli sitd mieltd, ettéa aikuisten ohjelma ei ollut lainkaan mielenkiintoista.
Lapsille suunnatun ohjelman vastaava luku oli 5 % (Kuvio 24).

Aikuisille suunnattu ohielma oli mielenkiintoista
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Kuvio 23. Aikuisille suunnatun ohjelman mielenkiintoisuus vastaajien mukaan
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Lapsille suunnattu ohjelma oli mielenkiintoista
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Kuvio 24. Lapsille suunnatun ohjelman mielenkiintoisuus vastaajien mukaan

Vaittama nelja kuului "Festivaalit ovat iloinen koko perheen tapahtuma”. Talla vait-
tamalla haluttiin tietoa siitd, kuinka hyvin lapsiperheet mieltavéat tapahtuman koko
perheen tapahtumaksi, niin kuin jarjestajat ovat tapahtuman halunneet profiloitu-
van. Kuviosta 25 nahdaan, etta valtaosa vastaajista mieltavat tapahtuman vaitta-
man kaltaiseksi. Kuitenkin "jokseenkin eri mieltd” ja "taysin eri mieltd” vaittaman

kanssa on 24 % vastaajista.
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Festivaalit ovat iloinen koko perheen tapahtuma
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Kuvio 25. Festivaalien kokeminen koko perheen iloisena tapahtumana

Vaittdmassa viisi kysyttiin, toiko tapahtuma uutta innostusta kasitydharrastukseen.
Kuten aiemmin jo todettiin ihmiset arvottavat tapahtumia sen mukaan, onko tapah-
tuma pystynyt tarjoamaan heille jotakin. Koska tatd tapahtumaa leimaa nimen-
omaan kasityokulttuuri, on positiivista havaita, etta 42 % vastaajista oli sitd mielta,

ettd tapahtumasta sai uutta innostusta kasityoharrastukseen (kuvio 26).
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Tapahtumasta sai uutta innostusta kasitycharrastukseen
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Kuvio 26. Tapahtuman aikaansaama innostus kasity0harrastukseen

Seuraavassa vaittamassa kysyttiin vastaajan aikomusta osallistua ensi vuoden
tapahtumaan. Vaihtoehtoa "en osaa sanoa” vastaajat kayttivat vaittdmien vastauk-
sissa varsin vahan. Kuitenkin tdhan vaittama&an eniten vastauksia tuli juuri tuohon
vastausluokkaan. 29 % vastaajista ei viela osannut sanoa, osallistuvatko ensi
vuoden tapahtumaan (Kuvio 27). Epavarmimpia osallistumisestaan olivat tapah-
tumassa ensi kertaa olleet. Sen sijaan yli 50 % heista, jotka tapahtumassa olivat
kayneet jo useampana vuonna aikaisemmin, olivat todennakoisesti tulossa myo6s

ensi vuonna festivaaleille.
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Kuvio 27. Vastaajien arvio osallistumisestaan ensi vuoden tapahtumaan
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Kuvio 28. Vastaajan arvio osallistumisestaan ensi vuoden tapahtumaan aikaisem-

pien kayntikertojen mukaan
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Vaittama seitseman oli "Tapahtuman sisaltd vastasi ennakko-odotuksiani”. Kuten
kuviosta 29 néakyy, niin tapahtuma on pystynyt varsin hyvin tayttamaan vastaajien
ennakko-odotukset. Jopa 29 % oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Tama
on tarkeaa, silla ennakko-odotukset ovat koettujen asioiden kanssa yhdessa vai-
kuttamassa siihen, millainen laatukasitys tapahtumasta osallistujalle muodostuu.
Kaikkien ennakko-odotukset eivat kuitenkaan kohdanneet koetun kanssa. 13 %

vastaajista oli vaittdman kanssa "jokseenkin eri mieltd” ja 5 % "taysin eri mielta”.

Tapahtuman sisaltoé vastasi ennakko-odotuksiani
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Kuvio 29. Vastaajien ennakko-odotusten tayttyminen

Kuten aiemmin on jo todettu, asiakassuhteen jatkumiselle erittdin tarkeaa on se,
miten tapahtuma kokonaisuudessaan koetaan. Jotta uusintaostoja eli tdssa tapa-
uksessa osallistumisia ensi vuoden tapahtumiin syntyisi, osallistujalle taytyy jaada
kokonaisuudesta hyva kuva. Viimeinen vaittama tuo esille vastaajalle syntyneen

mielikuvan tapahtumasta. Vaittamasta saadut tulokset ovat jarjestgjien kannalta
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hyva lahtékohta ensi vuoden tapahtumalle. Kuvio 30 osoittaa, etta 32 % vastaajis-
ta on ”jokseenkin samaa mieltd” vaittdman kanssa ja perati 34 % vastaajista on
"taysin samaa mieltd”. Kuvio 31 erottelee viimeisen vaittdman viela tapahtuman
kayntikertojen mukaan. Positiivista tassé tuloksessa on, etta varsinkin valtaosalle

(72 %) ensikertalaisista on jddnyt tapahtumasta positiivinen mielikuva.

Minulle jaa positiivinen kuva tapahtumasta
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Kuvio 30. Tapahtumasta jadva mielikuva vastaajien mukaan
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Aiemmat festivaalikdyntikerrat

Kuvio 31. Vastaajan arvio tapahtumasta valittyneestd mielikuvasta aikaisempien
kayntikertojen mukaan

Kaksi viimeista kysymystéa olivat avoimia kysymyksia. Ensimmaisessa kysymyk-
sessa kysyttiin, mika vastaajan mielesta oli mielenkiintoisinta Puukko- ja kasityo-
festivaaleilla. 37 vastasi tdhdn kysymykseen. Padosa vastauksista koostui kysy-
myksen 10 vaihtoehdoista eli varsinaisesti lapsille suunnatuista ohjelmista. Perus-
teluina oli myds, ettd mennaén lapsen kiinnostuksen mukaan. Lisdksi monessa
vastauksessa painotettiin tapahtuman kokonaisvaltaista ohjelmaa ja tapahtumassa
aistittavaa tunnelmaa. Vastauksista tuli ilmi etta puukot, kasityot, tydnaytokset ja

neulekahvila olivat my6s mielenkiintoisia.

Viimeinen kysymys koski ensi vuoden tapahtumaa. Kysymys kuului: "Mita toiveita
ja parannusehdotuksia lapsiperheen ndkdkulmasta katsottuna ensi vuodelle?” Ta-

han kysymykseen vastasi vain 18 henkil6d. Osassa vastauksissa kiiteltiin taman-
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vuotista tapahtumaa ja lasten huomioon ottamista, eika varsinaisia kehitysehdo-
tuksia tuotu esille. Niissa vastauslomakkeissa, joissa kehitysehdotuksia oli, paino-
tettiin lapsille suunnatun ohjelman lisaamista. Varsinkin kadentaitoihin liittyvaa oh-
jelmaa kaivattiin lisdd. Myos vauhdikkaampaa ohjelmaa toivottiin lapsille. Vuoden
2011 tapahtumassa vieraillut Katti Matikainen oli jarjestgjiltd onnistunut ajatus.
Samanlaista vetovoimaista hahmoa toivottiin ensi vuodelle ja molemmiksi tapah-

tumapaiviksi.

4.2 Yleistkyselyn tulokset

YleisOkyselyyn oli mahdollista vastata kaikkien, jotka tapahtumaan osallistuivat.
Vastauksia tdhan kyselyyn tuli yhteensa 406 kappaletta. Kyselyssa oli yhdeksan
kysymystéa. Tassa opinnaytetydssa esitellaan kuitenkin taman tutkimuksen kannal-

ta vain oleellisimmat kysymykset ja niiden tulokset.

Kuviosta 32 ndhdaan tapahtumaan osallistuneiden ikaprofiili. Ikaprofiili on suuntaa
antava, silla todennékdisesti alle 20-vuotiaat eivét ole vastanneet kyselyyn vastaa-
vasti edustettuina kuin muut ikéluokat. Nain ollen voidaan arvioida alle 20-vuotiaita
olleen prosentuaalisesti enemman ja vastaavasti muita ikaluokkia suhteessa va-
hemman. Taman tutkimuksen kannalta mielenkiintoinen on 20-39-vuotiaiden ikéa-
luokka. Kuvio 32 osoittaa, tapahtumaan osallistujista vain 17 % kuului tdhan ika-
luokkaan. Vuoden 2011 festivaalien tarkoitus oli nostaa tdmén ikéluokan osuutta
tapahtumaan osallistujissa. Taman tuloksen perusteella siihen ei kuitenkaan ole

pystytty, silla edellisen vuoden prosenttiosuus oli noin 20.
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Kuvio 32. Yleistkyselyyn vastanneiden ikajakauma

Yleisokyselyn yhtena kysymyksena oli, tuliko vastaaja tapahtumaan lasten kanssa.

Tuloksista selvidd, etta 21 %:lla vastaajista oli lapsi tai lapsia mukana. Paasaan-

toisesti vastaajat vastasivat kyselylomakkeen kaikkiin kysymyksiin. Poikkeuksena

oli kuitenkin juuri tama kysymys. Tahan kysymykseen vastasi vain 321 henkil6a.

Nain ollen puuttuvia vastauksia oli 85. Jos halutaan kaikki vastauslomakkeet ottaa

huomioon, silloin lasten kanssa tulleiden maara tippuu noin 17 %:in.

Yleisokyselyssa oli erikseen kysymys lapsille suunnatun ohjelman mielenkiintoi-

suudesta. Kuviossa 33 on ensin kaikkien vastausten prosentuaaliset jakaumat.

Kuviossa 34 taas pylvaat on eroteltu lasten kanssa ja ilman lapsia tulleiden mielipi-

teiden kesken.
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Arvioi lapsille suunnatun ohjelman kiinnostavuutta asteikolla 1-5
(1=ei ollenkaan kiinnostava - 5=erittain kiinnostava)

Prosenttia

Kuvio 33. Lapsille suunnatun ohjelman mielenkiintoisuus

Tulitko
yhdessa
lasten
kanssa?

Okyla
Oen

Prosenttia

1 2 3 4 5

Lapsille suunnatun ohjelman kiinnostavuus
) asteikolla 16 o
1= ei ollenkaan kiinnostava - 5= erittain kiinnostava

Kuvio 34. Lapsille suunnatun ohjelman mielenkiintoisuus sen mukaan, oliko tapah-
tumaan tullut lapsen kanssa vai ilman
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Edellisvuoden kyselytutkimuksesta kavi ilmi, etta tapahtumaan osallistujista noin
50 % oli kauhavalaisia. Suunnitellessaan vuoden 2011 tapahtumaa, jarjestajat
ajattelivat lapsille suunnattuun ohjelmaan panostamisen innostavan uusia kavijoita
osallistumaan tapahtumaan. Lapsille suunnattua ohjelmaa mainostettiin varsinkin
paikallislehdissa ja esitteita jaettiin jonkin verran myos paivakoteihin. Muita erityis-
panostuksia kauhavalaisten saavuttamiseksi ei tehty. Kauhavalaisten osuus kai-
kista kavijoista pysyi edellisen vuoden tasolla, hieman jopa laski edellisvuodesta

kauhavalaisten osuuden ollessa 46 % kokonaiskavijamaarasta.

4.3 Haastattelun tulokset

Haastateltaviksi valittiin kaksi keskeisesti tapahtuman suunnittelussa ja jarjestami-
sessa mukana ollutta henkilda. He kuuluivat tapahtuman jarjestelytoimikuntaan.
Heidan nakemyksensa edustavat johdon nakemysta. Haastattelut olivat luonteel-
taan teemahaastatteluita, joissa aihepiiri koski l&hinnd kohderyhméan saavuttami-
seksi tehtyja toimenpiteitd, toimenpiteiden kannattavuutta ja sitd, miten asetetut
tavoitteet saavutettiin jarjestdjien mielesta. Liséksi haastatteluissa johdettiin kes-

kustelua kohti ensi vuoden tapahtumaa ja kehityssuunnitelmia.

Haastateltavien mielesta kohderyhmén saavuttamiseksi tehdyt satsaukset tieten-
kin vaativat oman osansa rajatuista suunnittelu- ja toteutusresursseista. Tilojen
puitteissa oli kuitenkin mahdollisuus helposti suunnata erillistd ohjelmaa lapsille ja
muutoinkin toiminnan suunnitteleminen onnistui varsin vahalla vaivalla verrattuna
siihen lopputulokseen, etta uusia kavijoita saatiin innostumaan tapahtumasta ja
tutustumaan tapahtumaan. Haastateltavat olivat sitda mieltd, ettd kohderyhmén
saavuttamiseksi tehtavat satsaukset kannattivat ehdottomasti. Varsinkin lauantai-
paiva oli haastateltavien mielestd onnistunut ohjelmaltaan ja se nakyi myds ylei-

sOmaarissa.

Kehitettavaakin haastateltavat l16ysivéat ensi vuoden tapahtumaa ajatellen. Vuoden
2011 tapahtumassa sunnuntai oli selvasti huonompi paiva edellisvuosien tapaan.

Ohjelmatarjonnassa taytyy ensi vuoden tapahtumaa suunniteltaessa ottaa erityi-
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sesti huomioon sunnuntain ohjelma ja l6ytaéa siihen jokin vetonaula, mik& saa ih-

miset osallistumaan myds silloin tapahtumaan.

Lapsiperheet valittiin erityiseksi kohderyhmaksi kolmestakin syysta. Edellisvuoden
tapahtumasta keratyn palautteen perusteella oli nahtavissa, etta tapahtumaan kai-
vattiin ohjelmaa myos lapsille. Tama oli ensimméainen syy, miksi lapsiperheisiin
haluttiin kiinnittdd huomiota. Haluttiin parantaa palvelun laatua tyydyttamalla asi-
akkaiden tarpeet. Tassa jarjestajien mielesta onnistuttin vuoden 2011 tapahtu-
massa hyvin. Toinen syy, miksi tapahtumassa otettiin huomioon lapsiperheet, oli
ettd sitd kautta heiddn vanhempansakin pystyttiin saavuttamaan. Taman ajateltiin
johtavan myo6s kavijamaaran kokonaiskasvuun. Kavijamaaran nostamisessa kui-
tenkin epéonnistuttiin ja kokonaiskavijamaara jai edellisvuoden tasolle. Lapsia ja
lapsiperheité sen sijaan haastateltavien mielesta tapahtumassa oli aiempiin vuo-
siin verrattuna enemman. Koska tapahtumasta on haluttu luoda koko perheen ta-

pahtuma, on lasten huomioon ottaminen néin ollen olennainen osa tapahtumaa.

Kaiken kaikkiaan haastateltavien vastauksista voidaan havaita, ettd tapahtuman
tuotannossa on nyt otettu konkreettinen askel kohti koko perheen tapahtumaa.
Kauhavalaiset eivat osaa ehké tapahtumaa viela sellaiseksi mieltdd, koska tapah-
tuman juuret ovat niin vahvasti puukkokulttuurissa. Teeman valinta vuodelle 2011
oli osuva. Vaikka ensi vuoden tapahtumassa lapset tai lapsiperheet eivat olisikaan
erityisena kohderyhméana, niin taman vuoden tapahtumasta saadun palautteen
perusteella myds ensi vuonna tapahtumassa huomioidaan myo6s lasten ja lapsi-

perheiden tarpeet.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, kuinka hyvin vuoden 2011 Puuk-
ko- ja kasityofestivaali jarjestgjat ovat onnistuneet kehitystoimissaan. Mittareina
olivat tapahtumalle asetetut sisélldlliset ja taloudelliset tavoitteet. Sisalldllisina ta-
voitteina olivat lapsiperheiden osallistuminen tapahtumaan ja palvelun laadun pa-
rantaminen kohderyhman tarpeet tyydyttamalla. Taloudellisena tavoitteena oli kéa-
vijamaaran kasvattaminen ja sitd kautta lipputulojen lisdantyminen. Liséksi tapah-
tumalla oli muita sisalléllisia ja taloudellisia tavoitteita, mutta tassa opinnaytetydssa
keskitytddn siihen, miten kohderyhmaén tarpeet on pystytty tyydyttamaan ja kuinka

sen kautta asetetut tavoitteet on saavutettu.

Kuten jo aiemmin tassé tydssa on todettu, jotta tavoitteiden saavuttamista pystyt-
taisiin arvioimaan kunnolla, taytyy tavoitteiden olla mitattavissa olevia. Palvelun
laadun parantamisen arviointi tavoitteiden saavuttamisen nékdkulmasta on hanka-
laa, koska tapahtuman jarjestajat eivat varsinaisesti ole méaaritelleet tiettyd, mitat-
tavissa olevaa tavoitetasoa. Lahtoékohtana on paremminkin ollut laadun paranta-
minen siind suhteessa, etta se vastaisi paremmin kuluttajien tarpeita. Koska sel-
vasti maariteltyja tasoja palvelun laadun mittaamiseksi ei ole tehty, arvioidaan pal-
velun laatua tassa tydssa silla perusteella, onko tuloksista I6ydettavissa laatuon-
gelmia. Laatuongelmien selvittamiseksi kaytetddn aiemmin esiteltya kuiluanalyy-

sia.

Kuilun 1 palvelun laatuongelmat johtuvat asiakkaiden odotuksista ja johdolla ole-
vasta kasityksesta asiakkaiden odotuksista. Jos asiakkaiden ja johdon kasitykset
eroavat toisistaan, palvelun laatu karsii. Haastattelujen pohjalta on havaittavissa,
ettd jarjestgjat itse ajattelevat tunnistaneensa lapsiperheiden tarpeet ja uskovat
loytdneensa sopivia keinoja tayttdmaan lapsiperheiden tapahtumaan kohdistamat
odotukset. Vetonaulana Katti Matikainen onnistui kiitettavasti ja oli sitd kautta on-
nistunut valinta tapahtumanjarjestgjilta. Muu lapsille suunnattu ohjelma sai hyvin
tasavertaista kannatusta vastaajien keskuudessa. Jokaisella ohjelmalla oli oma

kannattajajoukkonsa, joka vaihteli varmasti lapsen persoonallisuuden, sukupuolen
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niin kuin iankin suhteen. Tuloksista voidaan laskea keskiarvot lapsille suunnatun
ohjelman mielenkiintoisuudesta ja riittdvyydesta. Asteikolla 1 - 5, jossa 5 on paras
arvo, saadaan lasten ohjelman mielenkiintoisuuden keskiarvoksi 3,68 ja riittavyy-
den keskiarvoksi 3,48. Varsinkin lasten ohjelman mielenkiintoisuus on todisteena
siitd, ettd tapahtuman jarjestgjat ovat osanneet tulkita oikein lapsiperheiden odo-
tuksia ja tarpeita. Joissakin kyselylomakkeiden avoimissa vastauksissa oli myds
palautetta, ettéd lasten ohjelmaa voisi viela olla enemman. Taman kysymyksen

vastauksissa oli huomattavasti enemman hajontaa, mutta tulos on silti hyva.

Kuilun 2 laatuongelmat syntyvat, kun johto ei ole tarpeeksi sitoutunut tuottamaan
laatua, vaikka tietaisivatkin, mitkd asiakkaiden odotukset ovat. Haastatteluiden
perusteella jarjestdjien vastauksista valittyi sellainen kuva, ettd nimenomaan kehit-
tamisessa on lahdetty liikkeella asiakkailta saadusta palautteesta ja siita, milla kei-
noin heidan tarpeensa ja odotuksensa voitaisiin tyydyttaa. Nain ollen jarjestelytoi-

mikunta on ainakin sitoutunut parantamaan laatua.

Kun palvelun toimittamisessa ei noudateta laatuvaatimuksia, syntyy palvelun laa-
tuongelmia (kuilu 3). Johdon sitoutuminen ja tieto asiakkaiden odotuksista ei riita.
Palvelun tuottajan halu ja kyky toimia on ratkaisevassa osassa. Puukko- ja k&si-
tyofestivaali tapahtumaa ovat jarjestamassa lukuisat ihmiset jarjestelytoimikunnan
lisdksi. Jotta jarjestelytoimikunnan ulkopuoliset tapahtuman jarjestajat osaisivat
my0Os sitoutua samoihin tavoitteisiin, tulee heillekin nama tavoitteet selventaa
mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Tama mahdollistaa laatukriteereiden tayt-
tymisen. Lisdksi tarvitaan halu tayttda laatuvaatimuksia. Kun kyseesséa on talkoo-
tyd, on yhteisen hyvan korostaminen ensiarvoista motivaation synnyttamisessa.
Varsinaisesti kuiluun 3 liittyvista ongelmista ei ole tutkimustuloksia, mutta taman
opinnaytetyon tekija havainnoi tapahtuman aikana puutteita jarjestelytoimikunnan
ja muiden jarjestgjien valisessa viestinnassa. Tulevina vuosina nimenomaan tahan

puoleen kannattaa kiinnittdd huomiota.

Markkinaviestinndssa synnytetyt lilan suuret odotukset voivat johtaa laatuongel-
miin. Puukko- ja kasityofestivaalien markkinoinnissa kaytettiin aika varovaista lin-

jaa. Markkinoinnin tunnusmerkkeja olivat paikallisuuden, tunnelman ja puukko- ja
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kasityOharrastuksen korostaminen. Lapsille suunnatun ohjelman mainonnassa
merkittavassa roolissa oli Katti Matikainen. Katti Matikainen jo hahmona herétti
mielenkiinnon. Tuloksista paatellen asiakkaiden odotusarvo tayttyi. Tapahtuman
markkinoinnissa kiinnitettiin huomiota siihen, etta se olisi lapsiperheitd houkuttele-
vaa ja mainonnassa tuotiin esille, etta taméan vuoden tapahtumassa on erityisesti
lapsille suunnattua ohjelmaa. Téastakin huolimatta varsin suuri osa vastaajista ol
sellaisia, jotka eivat tienneet, etta lapsiperheisiin oli satsattu erityisen paljon. Tulos
VoI johtua siitd, etta ensikertalaiset eivat osanneet verrata taménvuotista tapahtu-
maa aiempaan, eivatkd siksi osanneet ajatella lapsiperheisiin tehdyn satsauksen
olevan poikkeuksellista. Tasta tuloksesta on kuitenkin hyva huomioida se seikka,
ettd mitd pienemmat odotukset sen helpommin ne pystytaan toteuttamaan. Jos
tapahtumaan saapuneilla lapsiperheilla ei ollut tietoa kohderyhm&aan panostami-
sesta, heidan odotuksensa tapahtumaa kohtaan ainakin siltd osin jopa ylittyivat.

Viidennen kuilun ongelmat syntyvatkin juuri asiakkaan odotusten ja kokemusten
valisesta ristiriidasta. Kyselylomakkeessa kysyttiin, miten hyvin tapahtuma vastasi
asiakkaan ennakko-odotuksia. Kuviosta 29 voidaan laskea vastaajien ennakko-
odotusten tayttymisen keskiarvoksi 3,65. Tulos on erittdin hyva. Vieldkin parempi
tulos saatiin vaittamasta: "Minulle jaa positiivinen kuva tapahtumasta.” Tulosista
laskettava keskiarvo on 3,67. Talla perusteella voidaan todeta, ettda tapahtuman
jarjestajat ovat pystyneet tayttamaan asiakkaan odotukset lahes Kiitettavasti.
Huomionarvoinen seikka on, ettd tahan kyselyyn vastasivat vain lapsiperheet. Sen
lisdksi, etta vastaamiseen on vaikuttanut vastaajan omat odotukset ja kokemukset,
niin siihen ovat vaikuttaneet osaltaan myds lasten viihtyminen tapahtumassa. Kiin-
nostavaa olisikin tietdd, mika olisi tulos jos sama kysymys olisi esitetty kaikille
osallistujille. Kyselylomakkeen avoimista kysymyksista voidaan suoraan ja epa-

suorasti |0ytaa ajatus siita, etté lasten kiinnostus ohjaa vanhempienkin tekemista.

Taloudellisten tavoitteiden saavuttaminen on helpommin kasiteltdvissa. Kauhavan
Wisan jarjestamana tapahtumana Puukko- ja kasitytfestivaalien p&éaasiasiallinen
tavoite on tuottaa voittoa, jolla paikallisten nuorten urheilijoiden harrastamista voi-
daan tukea. Keskeisena tulonlahteena tapahtumassa on ollut lipunmyynnista saa-

dut tuotot. Edellisvuoden tapahtuman kavijoiden ikaprofiilista oli huomattavissa,
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ettd nuorten aikuisten osuus tapahtuman kokonaiskavijamaarasta oli vahaista.
Panostamalla lapsiperheiden ohjelmatarjontaan pyrittiin saavuttamaan lisaa tahan

kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita ja samalla nostamaan kavijamaaraa.

Tuloksista on havaittavissa (kuvio 32), ettd 20—39-vuotiaita kavijoita oli vain 17 %.
Tama tarkoittaa, etta pysyttiin suunnilleen samoissa lukemissa edellisvuoteen ver-
rattuna. Kavijamaaratavoitteet eivat mydskaan toteutuneet. Jarjestajat olivat aset-
taneet tapahtumalle tavoitteeksi nostaa kavijamaaraa noin kolmeen tuhanteen.
Jalkikateen voidaan arvioida, ettéa tavoite ei ehka ollut kovin realistinen kokonais-
kavijamaaran jaadessa 1979:4an. Lauantai tapahtumapaivana onnistui jarjestajien
odotusten mukaisesti, mutta sunnuntai oli lievasti sanottuna ongelmallinen. Sun-
nuntaina lipun lunasti tapahtumaan vain alle 500 henkil6a. Huomattavaa kuitenkin
on, etta sunnuntainakin tapahtumaan osallistui enemman, koska lauantaina myy-

tiin jonkin verran myo6s kahdenpaivan rannekkeita.

Alle 130 cm pitkat lapset paasivat tapahtumaan ilmaiseksi. Yksi tavoite lapsiper-
heiden huomioon ottamisella oli lipunmyynnin kasvu ja sen taloudellinen vaikutus.
Taman tutkimuksen valossa nayttaa kuitenkin silta, etté lapsiperheisiin panostami-
nen ei lisannyt lipunmyynnista saatavia tuottoja. Jarjestdjien havaintojen pohjalta
lapsia oli tapahtumassa enemman aiempiin vuosiin verrattuna. Tdma ei kuiten-
kaan lisda lipputuloja varsinkin, kun kokonaiskavijamaara ei lisdantynyt suhteessa
tapahtumaan osallistuneiden lasten maaraan. Lapsiperheiden osallistumisella ta-
pahtumaan oli kuitenkin muita positiivisia taloudellisia vaikutuksia. Vaikka lapset
paasivatkin ilmaiseksi, todennakoisesti he kuluttivat paasylippunsa verran tai
enemman kioski- ja ruokapalveluihin, silla myynti naissa oli edellisvuosia selvasti

parempaa.

Pitkaaikaiseksi tavoitteeksi Puukko- ja kasityofestivaalien jarjestelytoimikunta on
asettanut tapahtuman profiloitumisen koko perheen yhteiseksi kesatapahtumaksi.
lapsiperheille suunnatussa kyselylomakkeessa oli vaittama: "Festivaalit ovat iloi-
nen koko perheen tapahtuma.” Jarjestdjien mielesta kauhavalaiset, jotka ovat
nahneet tapahtuman historian, pitavat sitd edelleen padasiassa puukkotapahtu-

mana. Vastaajien mielipiteet yllattivat sinansa positiivisesti. Jopa 31 % vastaajista
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oli taysin samaa mielta vaittdman kanssa. Tuloksista laskettu keskiarvokin vaitta-
malle oli 3,64. Tulokseen on osaltaan voinut vaikuttaa se, ettd 57 % vastaajista ol
tapahtumassa ensikertaa. Enemmistélla vastaajista ei ollut kokemuksia aikaisem-
milta vuosilta ja he eivat ehka ole tuttuja puukkofestivaalien historian kanssa. Ta-
takin tulosta olisi mielenkiintoista verrata kauhavalaisten yleiseen mielipiteeseen.
Tapahtuma itsessaan on monien kauhavalaisten tietdma, mutta ei tuntema. Histo-
ria leimaa edelleen tapahtumasta olevaa mielikuvaa. Historia ei sindansa ole miten-
kdan paha, mutta siitd valittyvd mielikuva ei enda vastaa tapahtumaa nykymuo-

dossaan.

Puukkofestivaalien idean takana ovat olleet Kauhavan yrittdjanaiset. Vuoden 2011
oli kolmas kerta, kun tapahtuman jarjestajana toimi Kauhavan Wisa ry. Nykyisessa
jarjestelytoimikunnassa on havaittu, ettd pelkkana puukkotapahtumana ei tapah-
tuma ole tarpeeksi vetovoimainen. Tapahtuman taydellinen uudistuminen vuonna
2010 toi tapahtumaan mukaan muunkin kasityokulttuurin ja samalla naiset innos-
tuivat tapahtumasta. Muutos oli askel lAahemmas koko perheen tapahtumaa. Huo-
mioimalla myds lapset ja lapsiperheet vuoden 2011 tapahtumassa, voidaan hyvin-
kin sanoa, etta tapahtumasta on tullut kauhavalainen koko perheen kesatapahtu-
ma, jolle omaleimaisuutta tuo vahva paikallinen kasityoperinne. Tallaiseksi mielta-
vat tapahtuman tutkimuksen mukaan myds kavijat. Ongelmana kehitystoimenpi-

teistd huolimatta on edelleen kavijamaaran jaaminen suhteellisen matalaksi.

Yhtena lahtokohtana vuoden 2011 tapahtuman kehittamiselle oli 16yté&a uusia asi-
akkaita tapahtumaan. Yleisokyselyn vastauksista on laskettavissa, etta tapahtu-
maan osallistuneista 20—39-vuotiaista henkildistd 67 % olivat tapahtumassa en-
simmaista kertaa. Ensikertalaisista juuri taméa ikaryhma oli merkittavin. Tama ker-
too siita, ettd tdhan kohderyhmaan tehtavéat panostukset ovat tuottaneet tulosta,
silla 45 % tahan ikaryhmaan kuuluvista tulivat lasten kanssa tapahtumaan. Aikai-
sempina vuosina tapahtumassa on ollut hyvin vahan lapsia. Vaikka 20-39-
vuotiaiden osuus kavijdmaarasta ei lisaantynyt edellisvuodesta, saatiin kehittamis-
toimenpiteilla tapahtumaan uusia asiakkaita. Pitkan tahtdimen suunnitelmissa

huomionarvoinen seikka on nyt mukana olleiden lasten kokemukset. Tapahtumas-
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ta jdaneet iloiset muistot vaikuttavat heidan haluunsa osallistua tulevina vuosinakin

tapahtumaan.

Kavijamaaraan voivat vaikuttaa monet asiat, esimerkiksi tapahtuman ajankohta,
imago ja paasylipun hinta. Ongelmalliseksi kavijamaaran alhaisuuden tekee tapah-
tumasta myyjiltd saatu palaute. Mitd vahemman tapahtumassa on kavijoita, sita
vahemman myyntinayttelyyn osallistuvat myyjat saavat myyntia aikaiseksi ja va-
hainen myynti ei houkuttele heitd seuraavina vuosina osallistumaan. Myyntinaytte-
ly on kuitenkin iso osa tapahtumaa ja sen monipuolisuus on juuri vetovoimatekija-
na asiakkaille. Koska vuosien 2010 ja 2011 tapahtumien kehitystoimenpiteet eivat
ole onnistuneet kavijamaaran nostamisessa, on aika miettia, mitka ovat niita todel-
lisia tekijoitad, joilla houkuttelevuus lisdantyisi. Jarjestajat ovat heittdneet ajatuksen
lipun alemmasta hinnoittelusta tai jopa vapaa paasysta tapahtumaan. Lipunmyynti
on ollut tarkedn& osana taloudellista tulosta. Jos lipun hintaa alennetaan, on vas-
taavasti tehtava saastoja tai loydettdva uusia tapoja tuottaa tulosta, mikali talou-
dellinen kannattavuus halutaan sailyttda. Lipun hinnan alentaminen tai vapaa péaa-
sy voisivat kylla olla tehokkaita keinoja kavijaméaaran nostamiseksi, mutta samalla
luotaisiin uusia ongelmia, jotka taytyisi myos osata ratkaista.

Vuoden 2011 tapahtumassa on annettu signaali asiakkaille, ettéd tapahtumasta
l6ytyy ohjelmaa myos lapsille ja, etta tapahtuma on tarkoitettu koko perheelle. Ei
tule siis kysymykseenkaan, etta ensi vuoden tapahtumassa voitaisiin kokonaan
tama kohderyhma ohittaa. Asiakkaille on syntynyt odotuksia myds ensi vuoden
tapahtumaa kohtaan, eika niitd ole koetun kokonaislaadun nékdkulmasta syyta
pettdd. Vuoden 2012 tapahtuma jatkaa koko perheen tapahtuma ajatuksella.
Teema kuitenkin tulee vaihtumaan. Wisan 100-vuotisjuhlavuosi tuo varmasti oman

varityksen tulevan vuoden tapahtumaan.
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