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THVISTELMA

Tassa tyodssa tutkitaan keskieurooppalaisten matkanjérjestajien kiinnostusta
suomalaisia tapahtumia kohtaan ja sitd, onko kiinnostusta niin paljon, ett&
tapahtumien pohjalta voitaisiin kehittaa todellista Suomeen suuntautuvaa
tapahtumamatkailua jo melko hyvin toimivan kesatapahtumakauden ulkopuolella.
Lahtelaisten matkailualan toimijoiden tarpeesta syntyneen aiheen
toimeksiantajana on Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun alan hallinnoima Ice
Event -projekti.

Tutkimuksessa halutaan selvittad, voiko kesakauden ulkopuolelle ja kylméaan
liittyvan tematiikan ympadrille kehittd4 uusia, kiinnostavia tapahtumatuotteita ja
tatd kautta kehittaa tapahtumamatkailua kokonaisuutena. Samalla etsitdén uusia
ajatuksia Lahden seudun tapahtumamatkailun kehittdmiseksi.

Tutkimusaineistoa on keratty saksalaisilta, ranskalaisilta ja englantilaisilta
matkanjarjestdjiltd, jotka ovat jo entuudestaan olleet tekemisissa Suomeen
suuntautuvan matkailun kanssa. Tutkimus koskee vain suuria ja keskisuuria
matkanjarjestdjid, joiden toimintaan kuuluu laaja-alaista matkailua. Tutkimuksen
otos keréttiin Matkailun edistdmiskeskuksen MEK:n yll&pitdman Visit Finland -
Internet-sivuston kautta. Kyselylomake suunniteltiin ja toteutettiin Webropol-
aineistonkeruuohjelmalla.

Vastausprosentti oli hyvin alhainen, joten tutkimustuloksia ei voi yleistad. Tama
huomioiden tutkimustuloksista voidaan kuitenkin todeta, ettd tapahtumilla on
potentiaalia nousta toimiviksi matkailutuotteiksi etenkin syyskaudella ja
varsinaisen talvikauden vahvistajina. Suomen tapahtumamatkailun bréndi on
heikko. Kylmyys kiinnostaa, samoin valmiit tapahtumapaketit, mutta
markkinoinnin aikataulutukseen pitaa kiinnittaa paljon huomiota.
Matkailupaketointiin ei kaivattu mitdan erikoisuuksia. Suomessa halutaan viettaa,
keskimaarin viikko kerrallaan ja monipuoliset aktiviteetit kiinnostavat
peruspaketin lisdnd. Erilaisia vaihtoehtoja kiinnostaviksi tapahtumiksi on useita,
joista téssé tydsséa on kolme erilaista ehdotusta jatkokehittelyé varten.

Avainsanat: tapahtumamatkailu, tapahtumamarkkinointi, matkailusesonki ja
kylmyys
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ABSTRACT

This research-oriented thesis will examine are these travel agencies from Central
Europe interested in Finnish events and is there enough interest that the tourism
season outside the summer could be prolonged, what elements of an event could
work in international competition as part of a larger event concept, and what kind
of brand the Finnish event tourism business has. On this investigation, the Lahti
region and the development of its event tourism is concentrated in particular.

This study was born because of the travelling operators in Lahti wanted to clear
this object out through the project "Ice Event" managed by the Lahti Polytechnic
Faculty of Tourism and Hospitality. The Faculty is also the sponsor of the work.

This research has been carried out in the electronic and paper questionnaire,
targeted to the wide and middle level travel agencies from Germany, France and
Great Britain. These objects was collected from the Finnish Visit Finland —
website. The study used quantitative research methods. The query was made with
Webropol material collection programme.

Response rate was very low, so these results can not be generalized. The results
can be seen that the events have the potential to increase operational tourism
products, especially during the autumn and the full winter season in strengthening.
The brand of the Finnish event tourism is weak. Coldness is interesting matter
same as travelling packages, but marketing from the event producers to the
travelling agents needs to be improved. Travelling agencies did not need any kind
of specialties to these travelling packages. They want to spend on average one
week in Finland at the time, and multifaceted activities will be interesting then.
There are several options for interesting events of which three proposals are
selected for further development purposes.

Keywords: event tourism, event marketing, tourism season and coldness
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1 JOHDANTO

1.1 TyOn tausta

Tama tyo kasittelee keskieurooppalaisten matkanjarjestdjien kiinnostusta
suomalaisia tapahtumia kohtaan ja sitd, onko suomalaisten tapahtumien pohjalta
mahdollista kehittéa todellista Suomeen suuntautuvaa tapahtumamatkailua
erityisesti kesakauden ulkopuolella. Suomeen suuntautuvan matkailun suurimmat
kohdemaat talvimatkailussa ovat olleet talvella 2008-2009 talvimatkailussa
yopymistilastojen mukaan Vendja, Iso-Britannia, Saksa, Ruotsi ja Ranska.
(Matkailun kehitys 2009, 1.) Suomeen tulevia matkailijoita kiinnostava
matkailukausi eli sesonki on kesakausi kesakuusta elokuun loppuun, mutta sen
ulkopuolella olevat kuukaudet kaipaavat lisdé vetovoimaisuutta, erityisesti
talvikausi marraskuun alusta huhtikuun loppuun. (MEK Talvimatkailustrategia
2003-2008. 2007, 1.)

On kovin helppoa ylpeilla paikallisilla tapahtumilla ja niihin liittyvalla
osaamisellamme, mutta onko kansainvalisesti katsottuna pienill& ja osittain hyvin
marginaalisilla tapahtumillamme mahdollisuuksia nousta kansainvélisesti
kiinnostaviksi, matkailullista potentiaalia sisaltaviksi rahasammoiksi? Palvelun
tuottamisesta padvastuussa olevat tahot, kuten matkanjdrjestajat, ovat riippuvaisia
alihankkijoista ja nailla on suuri vaikutus myos tilaajatahon tuotantokapasiteetin
suunnitteluun. Mikali alihankkija ei pysty toteuttamaan tilauksia, ei myoskaan
matkanjarjestdja pysty tyydyttamaan omien asiakkaidensa tarpeita. Korkeat
kiintedt kustannukset aiheuttavat matkailuyrityksille vaikeuksia matalan sesongin
aikana. (Albanese 2005, 64-65.) Tapahtumat voivat olla hyva ratkaisu

ympérivuotisen toiminnan kasvattamiseen ja uuden kannattavuuden luomiseen.

Suomessa tapahtumamatkailua ei vielé ole laajemmin tutkittu yksittaisten
tapahtumien ja Matkailun edistamiskeskuksen teettdmia markkinatutkimuksia ja
asiakastyytyvéisyyskyselyitd lukuun ottamatta. Tapahtumat on kuitenkin nostettu
merkittavéksi tekijaksi Suomen matkailustrategiassa, joka on koottu yhteistydssa
parin tuhannen matkailutoimijan kanssa ja sen pohjaksi on kéytetty Suomen

matkailun nykytilan analyysejd, jo olemassa olevia eri tason strategioita ja



ohjelmia seké tulevaisuuden tutkimusta ja trendeja. (Suomen matkailustrategia
2006, 1.) Maailmanlaajuisestikin tapahtumia on tutkittu perusteellisemmin vasta
1980-luvulta alkaen (Getz 2005, 12).

Opinndytetyoni aihe ”Kylmaisti kiinnostava tapahtumamatkailutuote — kysely
keskieurooppalaisille matkanjérjestdjille” on syntynyt lahtelaisten matkailu-
toimijoiden tarpeesta. Lahtea ja Lahden seutua on maaratietoisesti profiloitu
tapahtumien kaupungiksi mm. monessa eri EU-hankkeessa, joissa itsekin olen
tyoskennellyt 2000-luvulla, kuten Lahden Alueen Kehittdmisyhtion alaisissa
hankkeissa: Suurtapahtumat maakunnan veturina 2000-2001 (Suurtapahtumat
maakunnan veturina — hankekuvaus 2006), Tapahtumat matkailun veturina 2001—
2004 (Tapahtumat matkailun veturina — hankekuvaus 2006), Event Management
2004-2007 (Event Management-hankekuvaus 2004) seka samanaikaisesti
vaikuttaneessa Paijat-Hameen matkailun kasvuohjelmassa (Paijat-Hameen
Matkailun Kasvuohjelman hankekuvaus 2006). Taté profiilia pyritdan edelleen
kehittdmaan ja laajentamaan mm. tdmén kansainvélistd ndkokulmaa tuovan
tutkimuksen avulla. Suurtapahtumat maakunnan veturina keskittyi kehittdmaan
Finlandia-hiihtoa sekd tukemaan Lahdessa jarjestettyjen vuoden 2001 MM-
hiihtojen markkinointia, Tapahtumat matkailun veturina -hanke pilotoi
tapahtumien yhteismarkkinointia ja lipunmyyntia kansallisesti Event Management
-hankkeessa kehitettiin tapahtumatuottamisen osaamista, ja hanke sai aikaiseksi
Opetusministerion hyvaksyman nayttétutkinnon, jonka avulla itseoppinut
tapahtumatuottaja saa naytollaan patevyyden myds todistuksen muodossa.
Tapahtumiin alueella on siis panostettu huomattavasti, ja nyt on syyté tutkia
niiden mahdollisuuksia alueen ulkopuolella laajemmin. Tdma opinnaytetyd ei
kuitenkaan keskity vain suurtapahtumiin tai urheilutapahtumiin, kuten edelld
mainitut hankkeet paasaantoisesti tekivat, vaan tassa tydssa otetaan huomioon

kaiken kokoiset ja tyyppiset tapahtumat.

Tapahtumissa nahdaén potentiaalia myds elinkeinona, silld ne on nostettu yhdeksi
ty6- ja elinkeinoministerion alaisen Suomen matkailuklusterin osaksi (Hayha
2009, 24). Tama tutkimus nojaa alueellisiin matkailustrategioihin ja Suomen

matkailustrategiaan, koska ne ovat osa matkailun tavoitteellista kehittamista.



Taman tyon toimeksiantajana on Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun alan
hallinnoima Ice Event -projekti, jonka projektipéaallikkona myds tydskentelen.

Yksi projektin monista tutkimustoimenpiteista on tdaméa matkanjarjestajakysely,
joka saatetaan toistaa soveltuvin osin ja muokattuna myos muissa kohdemaissa,

kuten Lahden seudulla potentiaaliseksi markkinointikohteeksi todetulla VVenajalla.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, rajaukset ja rakenne

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittad, voiko kesakauden ulkopuolelle ja
kylmaan liittyvan tematiikan ymparille kehittaa uusia, kansainvalisesti
kiinnostavia tapahtumatuotteita. Tutkimustulosten pohjalta voidaan kehittéda
Lahden alueen tapahtumamatkailuun liittyville toimijoille uusia ideoita oman

toimintansa kehittdmiseksi.

Tavoitetta selvitetddn seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

- Voiko Suomen kesédmatkailukauden ulkopuolista matkailusesonkia
pidentaa tapahtumamatkailun avulla?
- Mitka tapahtumaelementit kiinnostavat tapahtuman tuotteistuksessa?

- Onko kylmyys vetovoimainen tekija tapahtumamatkailussa?

Tutkimusta on rajattu siten, ettd aineistoa on keratty keskieurooppalaisilta
matkanjarjestdjiltd, jotka ovat olleet tekemisissa Suomeen suuntautuvan matkailun
kanssa. Tutkimus koskee vain suuria eli tuhansia vuosittaisia matkoja jarjestavia
toimijoita sekd keskisuuria eli satoja vuosittaisia matkoja jarjestavia toimijoita,
joiden toimintaan kuuluu laaja-alaista matkailua. Kyselyyn osallistuneet yritykset
on kerétty ensisijaisesti Matkailun edistamiskeskuksen MEK:n yllapitdman Visit
Finland -Internetsivuston kautta. Sivustolla on runsaasti Suomen suuntaan
aktiivisia matkanjarjestdjia, ja ne edustavat ennakkoon toimeksiantajan
madrittelemid kohdemaita Ranskaa, Saksaa ja Iso-Britanniaa. (Visit Finland
2008.) Kerasin kohteita myos Internetistd hakukoneen avulla ja hain osumia

aiheeseen liittyvilla yksittéisilla hakusanoilla.



Opinnaytetyoni aluksi kdyn lapi tyon keskeiset késitteet ja selvitén, kuinka namé
kasitteet liittyvat opinnédytetychoni. Kerron myos kyselylomakkeen suunnittelusta
ja kyselyn toteutuksesta. Tamén jélkeen analysoin tutkimustuloksia ja teen niista

yhteenvedon seké teen kehittdmisehdotuksia ja lopuksi arvioin tyoni onnistumista.

1.3 Toimeksiantajan kuvaus

Taman opinndytetydn toimeksiantajana on Lahden ammattikorkeakoulun
Matkailun alan hallinnoima Ice Event -tutkimusprojekti, joka on kdynnissé
1.5.2008 — 30.4.2010 ja sita hallinnoi Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun
ala. Projektin vastuullisena johtajana toimii yliopettaja Tiina Seikkula. Projektin
paarahoittajana on Tekesin Vapaa-ajan palvelut 2006-2012 -ohjelma. (Ice Event -
projektin tavoitteet 2008.) Projektin muita rahoittajia ovat Lahden alueen
matkailupalveluiden myynnistd, markkinoinnista ja asiakasneuvonnasta vastaava
Lahti Travel Oy, matkailuneuvonnasta, matkailupalveluiden myynnista ja
markkinoinnista vastaava Levin Matkailu Oy, Lahden ja Hollolan rajalla sijaitseva
hiihtokeskus Messilan Maailma Oy, ravintola ja cateringyritys Casseli Oy seké

ammattikorkeakoulutusta tarjoava Haaga-Helia Vierumaen yksikko.

Ice Event -tutkimusprojektissa tutkitaan tapahtumamatkailun mahdollisuuksia
Lahden alueen ja Levin seudun matkailukauden pidentdmiseen ja matkailu-
yritysten liikevaihdon kasvattamiseen. Suomen saavuttamaa kylman maan
mainetta pyritddn hyddyntaméaan uusien innovatiivisten tapahtumatuotteiden
luomisessa ja tapahtumatuottamisen apuvalineena toimivan tapahtuma-
mallinnuksen kehittdmisessa. Lisaksi hankkeessa pyritéddn lisédmaan urheilu-
tapahtumien vetovoimaisuutta ja katsojien tyytyvéisyyttd. Projektissa tutkitaan
myds lumi- ja jddsomistuksen tuomia mahdollisuuksia tapahtumien veto-
voimaisuuden lisadjané seka kylmyyden mukanaan tuomia hyotyja ja haittoja
tapahtumatuotannossa. Taman opinndytetyon avulla saadaan selville ulkomaisten
matkanjarjestdjien tapahtumamatkailuun liittyvét tuotetoiveet ja huomioidaan ne

projektin eri osioiden kehittdmistydssa. (Ice Event -projektin tavoitteet 2009.)



2 TAPAHTUMAMATKAILU

2.1 Tapahtumamatkailun taustat

Tapahtumamatkailu-termid ei ole juuri kdytetty ennen vuonna 1987 Uudessa
Seelannissa julkaistua raporttia tapahtumamatkailun tarkeydesta osana
matkailuteollisuutta. Tapahtumamatkailu-termia on kéytetty yleensa jonkun
matkailukohteen kehittdmisen ja markkinoinnin strategiana, jolloin on pyritty
ymmartamaan tapahtumien mahdollisten voittojen tuomat mahdollisuudet
alueelle. (Getz 2005, 12.) Tapahtumamatkailu on myds maaritelty
kokonaisuudeksi, jossa suunnitellaan, kehitetdan ja markkinoidaan matkailijoita
Kiinnostavia tapahtumia, jotta saadaan maksimoitua tapahtumiin osallistuvien
matkailijoiden lukuma&é&ra joko naiden ensi- tai toissijaisena kiinnostuksen
kohteena (Stokes 2008, 253). Tapahtumamatkailun avulla saadaan herddmaan
matkailijoiden kiinnostus, nopeutetaan alueen kehitysta ja luodaan positiivinen
imago tapahtumapaikkakunnalle jota myds samalla markkinoidaan (Getz 2007,
405). Tapahtumat ja festivaalit ovat kaikille sosiaaliluokille tuttuja, ja tapahtuman-
jarjestdjat ovat ndhneet ne erinomaisena taloudellisena mahdollisuutena ja veto-

voimatekijanad. Nain on luotu yksi nopeimmin kasvavista matkailun alueista.

Varsinaisen tapahtumateollisuuden olemassaolosta on Rajn, Waltersin ja Rashidin
(2009, 4) mukaan kayty valilla kiivastakin keskustelua, silla ala on hyvin laaja ja
sen rajapinnat ovat hyvin monen teollisuuden alan kanssa tekemisissa. Yksin-
kertaisimmillaan tapahtumamatkailu on kuvattu matkailuteollisuuden ja -
koulutuksen seké tapahtumateollisuuden ja -koulutuksen valille syntyneena
yhteistuotoksena (Getz 2007, 406). Matkailua palvelevien toimialojen, kuten
majoituksen, ravintolapalveluiden, kaupan ja kuljetuksen, on todettu olevan
erittain riippuvaisia tapahtumista ja tapahtumaperusteisesta matkailusta

(Kansainvéliset suurtapahtumat Suomessa 2006, 39).



Tapahtumilla on useita alueen talouteen ja matkailun kehittymiseen liittyvié
rooleja (KUVIO 1).

Alueen markkinointi Matkailijoiden kiinnostuksen kohde

luo positiivista
imagoa
parantaa
eldmanlaatua

stimuloi kauppaa
tukee muita
néhtavyyksia

viehattd laatutietoisia
matkailijoita

lisdé vaatimuksia
lisda vierailijoiden

e viehattaa asukkaita Imagon muodostaja y<_)pym|sten Madrdd Ja
ja sijoittajia pituutta
e ndhtavyyksille,
lomanvietto-
paikoille ja —
kohteille
Katalysaattori e luo jalisda Animaattori
. . teemoja .

e Stimuloi e kumoaa e rohkaisee
infrastruktuuria negatiivista ensikertalaisia ja
avustaa alueen imagoa toistuvia vierailijoita
uusiutumisessa alueen fasiliteettien,

. mahdollisuuksien ja

nahtavyyksien suhteen

KUVIO 1. Tapahtumien taloudelliset ja matkailuun liittyvat roolit (Getz 2005,

13).

Tapahtumat ovat eradnlaisia animaattoreita eli rohkaisijoita ja katalysaattoreita eli

asioiden edistdjid, jotka onnistuessaan auttavat aluetta kehittyméaan kiinnostavaksi

matkailukohteeksi. Ne tukevat alueen markkinointitoimenpiteita luodessaan

positiivista mielikuvaa alueesta ja kohoavat ennen pitk&a matkailijoiden

kiinnostuksen kohteeksi. N&iden kaikkien toimenpiteiden ansiosta tapahtumat

muokkaavat vahvasti osaltaan alueen imagoa, jolloin niiden vaikutus alueen

vetovoimaisuuteen ei suinkaan ole vahainen. Tapahtumien taloudellinen

merkitysta tutkittaessa on monessa tutkimuksessa paasty samaan tulokseen:

tapahtumat vaikuttavat bruttotuloihin, kotimaiseen ja alueelliseen tuotantoon,

tukevat taloudellista kasvua ja lisadvat tyopaikkoja. (Dwyer, Forsyth & Spurr
2008, 59.)




2.2 Tapahtumamatkailu Lahdessa ja Lahden seudulla

Paijat-Hameen maakuntaliitto painottaa omassa matkailustrategiassaan haluavansa
kansainvalisid suurtapahtumia kulttuurin ja litkunnan toimialueelle. Lahdessa
onkin organisoitu kansainvéliset urheilutapahtumat omaksi toimintayksikoksi,
joka edesauttaa Lahden kaupungin asemaa kansainvalisesti tunnettuna liikunta- ja
urheilukaupunkina. (Kansainvaliset suurtapahtumat Suomessa. Ehdotus
kansalliseksi strategiaksi 2006, 19.) Samalla se vahvistaa Lahden asemaa

tapahtumien kaupunkina.

Lahden alueen erityisvaltteina ovat olleet kaikenlaiset tapahtumat ja erityisesti
talviurheilutapahtumat, kuten Salpausselén kisat, Finlandia-hiihto ja eri hiihto-
lajien MM-kilpailut sekd SM-tason jaakiekkoilu. Erityisesti suurtapahtumat, joilla
on kansainvélista statusta, ovat olleet Lahdelle tarkeita matkailuvaltteja (Lahden
alueen kilpailukyky- ja elinkeinostrategia 2009, 15). Lahdesta puuttuvat omat,
kiintedt matkailun vetovoimakohteet, kuten kylpylat ja huvipuistot, joten
tapahtumat paikkaavat ndita puuttuvia matkailukohteita. Lahden suurimmat
tapahtumat ovat vahvasti talviurheilupainotteisia, joten uusia tapahtumatyyppeja
tarvitaan tapahtumaimagon kehittamiseksi ja vahvistamiseksi. Samalla jo
olemassa olevien tapahtumien vahvuuksia voidaan kehittéa edelleen ja muuttaa
tapahtumia mahdollisuuksien mukaan paikallisesta alueelliseksi, kansalliseksi ja
jopa kansainvaliseksi, ammattimaiseksi toiminnaksi. Teen tdman tutkimuksen
kehittdmisosiossa huomioita ja ehdotuksia uusiksi, Lahden seudulla toimiviksi

tapahtumamatkailutuotteiksi.

Lahden seudun kulttuuriin, liikkuntaan ja hyvinvointiin liittyvat palvelut kytketaan
vuosien 2009-2015 aikana uuden konseptoinnin ja tuotekehityksen avulla osaksi
tapahtuma- ja tydsidonnaista matkailua, josta on tullut kasvava matkailuyritys-
toiminnan alue ja sen tuloksena on valtakunnan huippua olevaa
tapahtumaosaamista. Matkailusta tullut kokonaishydty on ollut vuonna 2008
Lahden alueella 320 miljoonaa euroa, ja tavoite on, ett4 vuonna 2015 se on 700
miljoonaa euroa (Lahden alueen kilpailukyky- ja elinkeinostrategia 2009, 15).

Vertailun vuoksi vuonna 2007 kulutettiin koko Suomessa matkailuun 11 miljardia



euroa, josta ulkomaalaisten matkailijoiden osuus oli 29 prosenttia eli 3,1 miljardia
euroa (Matkailun kokonaiskulutus 2007). Suomen matkailun
kokonaiskulutuksesta Lahden osuus on siis vain noin 3 prosentin verran, joten
kehittdmistarpeita ja -mahdollisuuksia lienee runsaasti, sill& suurin
matkailueurojen kulutus kohdistuu paékaupunkiseutuun ja Lappiin. Lahti on
enemman lapikulkupaikka tai nopean vierailun paikka, eikd matkailijoiden

kaynnista jaa merkittavia taloudellisia vaikutuksia alueelle.

Ulkomaiset matkailijoiden maara kasvoi Paijat-Hdmeessa vuonna 2008, jolloin
alueella vieraili yhteensd noin 127 000 matkailijaa, mik& oli noin 21 000 henkea
edellisvuotta enemman. Eniten alueella kdvi venélaismatkailijoita eli noin 44 000
henked. Venaldisten matkailijoiden méaéra lisdéntyi noin 2 000:1la. Matkailijavirta
lisddntyi paéasiassa Lahdessa, jossa vieraili 95 000 matkailijaa, miké& oli noin

18 000 henkil6d enemman kuin edellisvuonna. Kuitenkin esimerkiksi Orimat-
tilassa matkailijoiden maéara lisaantyi puolella eli 6 000 henkeen. Lahden jélkeen
suosituin matkakohde Péijat-Hameessa oli Heinola, jossa kavi 12 000 matkailijaa.

(Ulkomaiset turistit lisaantyivat Paijat-Hameessé viime vuonna 2009).

Lahden alueella yleisdmaariltdan suuria, matkailijoita houkuttelevia tapahtumia
ovat Salpausselédn kisat, Lahden Y&t -musiikkitapahtuma ja Hollo ja Martta -
kansantanssi- ja -musiikkifestivaali. Keskisuuria tapahtumia edustavat mm.
Sibeliusfestivaali, Finlandiahiihto ja Loylyn MM-kisat. Yleisomaaraltdén pienia
tapahtumia ovat mm. Mélkyn MM-Kkisat, Historic Rally ja Karaoken MM-Kisat.
(Kallio 2009.) Lahden alueella ei voida viela mielestani puhua tapahtuma-
teollisuudesta, mutta alueella olisi mielesténi kuitenkin kaikki mahdollisuudet
kehittyd yhdeksi tapahtumamatkailun edellakavijaksi juuri sielld sijaitsevan
tapahtumaosaamisen puolesta. Sitd on syntynyt pitk&n ja monipuolisen
tapahtumabhistorian ansiosta, ammattikorkeakoulutasoisen koulutuksen puitteissa
ja erilaisten tapahtumahankkeiden seurauksena. Ensin vain kaikkien
tapahtumamatkailuun liittyvien oheispalvelujen, kuten majoituksen, kuljetuksen ja
aktiviteettitarjonnan pitéisi olla tasapainossa, jotta kokonaisuus toimisi

optimaalisesti.



Kokonaisuuden kannalta esimerkiksi suurtapahtumien aikaan Lahden majoitus-
kapasiteetti ei ole kuitenkaan matkailua ajatellen riittava, silla esimerkiksi
pelk&stadn Salpausselan kisojen aikana urheilijat ja heidén huoltojoukkonsa
tayttavat majoituskapasiteetin lahes kokonaan, koska monet kahden hengen
huoneet menevat yhden hengen kéayttoon (Kallio 2009). Téall6in ei varsinaisille
matkailijoille ja4 enda tilaa eik& kokonaisuus enédé toimi. Lahden rekisterdity
majoituskapasiteetti oli vuoden 2008 joulukuussa 1557 vuodetta eli 70
vuodepaikkaa suurempi kuin vuotta aiemmin. Vuoden 2008 keskimaaréinen
vuodekapasiteetti (1566) oli 130 vuodepaikkaa edellisvuotta (1695) pienempi.
(Lahden majoituskapasiteetti 2008.) Tarvitaan joko lisad majoituskapasiteettia tai
sitten onnistunutta yhteistyota ldhialueiden majoitusyritysten kanssa tai
vaihtoehtoisesti pienempié tapahtumia matalampien sesonkien ajaksi. Alueen
saatavuuden parantamiseksi on lisattdva tapahtumatarjontaa ja tapahtumien tueksi
majoituskapasiteettia. Kuljetuspalveluista junaliikenne toimii hyvin, samoin linja-
autoliikenne niin kauko- kuin l&hiliikenteess&, mutta rautatie- ja linja-autoasemien
véli on optimaalisen yhteistoiminnallisuuden kannalta liian pitk&. Paljon
keskustelua herattaneelle matkakeskukselle olisi timankin puolesta kédyttoa ja
tilausta. Ravintolapalveluita Lahdessa ja Lahden seudulla on hyvin runsaasti ja

myos erilaista elamystuotantoa ja aktiviteettivaihtoehtoja.

2.3 Tapahtumien jaottelu

Tapahtumia on jaettu eri tutkijoiden mukaan hyvin erilaisiin kategorioihin. Ne
voidaan jakaa esimerkiksi koon (KUVIO 2) tai siséllon (KUVIO 3) mukaan tai
kohderyhmén, tapahtumien saavuttaman kavijamaaran tai tunnettuuden ja media-
kattavuuden mukaan, jonka mukaan tapahtumakategorioita ovat tuottajamaata tai
paikkakuntaa taloudellisesti hyddyttavat megatapahtumat, paikkakuntaan
leimallisesti viittaavat hallmark-tapahtumat, suurtapahtumat seké paikalliset ja
yhteisolliset tapahtumat (Allen, O"Toole, Harris & Mc Donnel 2005, 12).
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Tapahtuman | Tapahtuman piirteet Esimerkkitapahtuma
tyyppi

Massiivinen koko ja mittakaava Olympialaiset
Mega- Vaikuttaa koko yhteisé6n sekd maahan ja maanosaan | Jalkapallon Maailmancup
tapahtuma Vaatii valtavat resurssit

Jérjestetdan yleensd vain kerran kyseisessé paikassa

Laaja koko ja mittakaava Formula 1-tapahtumat
Hallmark- Merkittava yhteisolle ja kaupungille tai alueelle Maratonit
tapahtuma Vaatii huomattavia resursseja Salpausselén kisat

Kertaluontoinen tai toistuva

Pienempi kooltaan ja mittakaavaltaan Taidelauantai
Paikallinen Korostaa alueen omintakeisuutta ja hyvinvointia Joulunavaus
tapahtuma \oi olla kertaluontoinen, mutta on yleensa toistuva Lahden Jazzztori

tapahtuma

Lahden Yot

KUVIO 2. Tapahtumien kokoluokkien erittely (mukaillen Gold Coastin

kaupunginvaltuuston Matkailustrategia 2001, 45)

Shone ja Parry (2004, 4) jakavat tapahtumat erikoistapahtumiin, joita ovat vapaa-

ajan tapahtumat, henkilékohtaiset tapahtumat, kulttuuritapahtumat seka

organisatoriset tapahtumat. Matthews (2008, 7) jakaa erikoistapahtumat

kokouksiin ja konferensseihin, ndyttelyihin ja messuihin ja viel& julkisiin tai
yksityisiin juhliin, seremonioihin ja spektaakkeleihin. Raj ym. (2009, 3) jakavat

tapahtumat kulttuuri-, musiikki-, urheilu-, yksityis- ja yritystapahtumiin seka

uskonnollisiin, kaupallisiin ja poliittisiin tapahtumiin. (KUVIO 3).

Uskonnolliset Kulttuuri- Musiikki-
Yritys- — Tapahtumat +— Urheilu-
Kaupalliset Poliittiset Yksityis-

KUVIO 3. Tapahtumien jako sisallon mukaan (Raj ym. 2009, 3).
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Tapahtumien monipuolisen jaottelun takia olen kayttanyt kyselyni pohjalla
kaikista naista jaotteluista muokattua kokonaisuutta. Tapahtumat saattavat myos
sisdltdd elementtejé useista eri kategorioista. Esimerkiksi kulttuuri-tapahtumassa
voi olla musiikkia ja musiikkitapahtuma voidaan laskea kulttuuritapahtumaksi.
Urheilutapahtumassa saattaa olla kulttuurisia elementteja ja yritystapahtumat
voivat olla hyvin viihteellisia ja kaupallisia tapahtumia.

Getzin (2007, 18) mukaan tapahtumat ovat hetkellisia ja niilla on alku ja loppu.
Tapahtuman ohjelma tai aikataulu on yleensa tehty yksityiskohtaisesti ennakkoon.
Muuta selkedd pysyvéé ja yhdenmukaista selitysta tapahtumille on vaikea antaa,
koska ne muuttuvat kohderyhménsa tai muiden olosuhteiden muuttuessa. Getz
(2005, 15-19) jakaa tapahtumat suunniteltuihin tapahtumiin, erikoistapahtumiin,
paikkakuntaan sidoksissa oleviin ja leimallisiin hallmark-tapahtumiin, suuren
luokan megatapahtumiin, media-, yritys-, hyvantekevaisyys- ja julkisten organi-

saatioiden toteuttamiin tapahtumiin seka toistuviin ja yhden kerran tapahtumiin.

Taloudellisesti merkityksellisin tapahtumatyyppi on suurtapahtuma, joka on
kansainvélinen, saanndllisesti toistuva ja sen saaminen perustuu paasaantoisesti
kansainvéliseen hakuprosessiin. Suurtapahtuma voi myos olla kertaluonteinen.
Suurtapahtumalla on kansallista merkitysta ja valtiolla on perusteltu syy olla siina
mukana. Sen jarjestdmiselld arvioidaan olevan myonteistd, pitk&aikaista
vaikutusta tapahtuman jalkeen. Tapahtuman suuruuden méaérittelevat sen
osallistujamaara, mediandkyvyys, vaikuttavuus ja tapahtuman kokonais-
kustannukset. Tapahtuma voi olla yleisdlle avoin tai tiettyyn jasenkuntaan
kohdistettu, median kautta avoin tapahtuma ja sen eettinen perusta seka arvopohja
tayttavat niille yhteisesti sovitut kriteerit. (Kansainvaliset suurtapahtumat
Suomessa 2006, 9.) Suomen matkailustrategian (2006, 96) mukaan tapahtumat
jaotellaan paikallisiin, alueellisiin, kansallisiin ja kansainvélisiin tapahtumiin.
Tapahtumat voidaan myds jakaa julkisiin, yksityisiin ja vapaaehtoisiin (Tum,
Norton & Wright 2006, 11).
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Matthewsin (2008, 3-6) mukaan syyt tapahtumille ovat uskonnollisia, poliittisia,
sosiaalisia, koulutuksellisia tai kaupallisia. Hdnen mukaansa oikeastaan kaikki
syyt lopulta nykyaén ovat kaupallisia. Ajatukseen on helppo yhtyd, koska hyvin

harva tapahtuma voidaan tuottaa omakustanteisesti ja pyyteettomaésti.

Erikoistapahtumat on méaritelty mm. Goldblattin (2002, 8-9) mukaan siten, ett4
syy niihin on jokin juhla, koulutus, markkinointi tai jalleentapaaminen. Erikois-
tapahtumien suosiota ja niiden dramaattista kasvua voidaan selittdé jonkin verran
véestod ja elaméntyylia koskevilla muutoksilla, joita ovat verojen jalkeen
kaytettavissa olevan tulon tasojen nousu, siirtyminen enemman toistuviin,
Iyhyisiin lomiin seké kasvava kiinnostus kokeelliseen matkailuun, autenttisuuteen
ja kulttuuriin. Erikoistapahtumia voidaan jarjestéa lahes joka paikassa, ja ne
voidaan aikatauluttaa sellaiseen aikaan ja sijoittaa paikkoihin, ett4 voidaan
vahent&a sesonkien vaikutusta tai véhentdd tungosta ja vahinkoja herkemmilla
alueilla. (Morgan, Pritchard & Pride 2002, 165.) Erikoistapahtumien joustavuuden

johdosta nakisin niissa myos Lahden seudulla suuren kasvupotentiaalin.

2.4 Tapahtuman eri elementit

Tapahtumasta tekee erikoisen sen ainutlaatuisuus, tavoitteellisuus, juhlava ilma-
piiri, ihmisen perustarpeiden tyydyttdminen, laatu, autenttisuus eli alkuperaisyys,
perinne, joustavuus, vieraanvaraisuus, konkreettisuus, teemoitus, symboliikka,
kustannukset tai soveltuvuus (Getz 2005, 17). Tapahtumamotivaatioita ovat
kulttuurinen tutkimus, uutuudenviehatys, lepo ja rentoutuminen, tutun ryhman
sosialisoituminen, ryhman ulkopuolinen sosiaalistuminen ja vuorovaikutteisuus ja
perheen yhdessdolo (Meng, Tepanol & Uysal 2006, 43). Namé tapahtuma-
motivaatiot ovat mielesténi olennaisia, koska arjen keskelle haetaan uudesta
edelleen jannitysta ja usein esimerkiksi perheen yhteinen aika on aina vain
enemman kortilla, jolloin yhdessdoloa suunnitellaankin enemmaén kuin ennen.
Uutuudet kiinnostavat, ja levon ja rentoutuksen merkitys on kiireisessé
nykymaailmassa suurempi ja tyo- ja harrastusyhteisét hakevat verkostoitumis-

vaihtoehtoja oman ydintoimintansa ulkopuolelta.
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2.5 Kylmyys ja tapahtumamatkailu

Ihmiselle neutraaliksi lampdtilaksi sanotaan +20 - +25 asteen lampdtilaa. 1lmasto
on viiled, kun lampdtila on alle +20 astetta. — 10 - +10 asteen ldmpdétilaa sanotaan
kylmaksi ja -30 - -10 astetta ankaraksi kylmyydeksi. Yli -30 astetta on jo
aarimmaista kylmyytté. Liséksi tuuli ja kosteus lisadvat kylmyyden vaikutusta
huomattavasti. (Soininen 2006, 4-5.) Suomessa on siis esimerkiksi Keski-
Eurooppaan verrattuna melko viiled ilmasto, jopa usein kesékauden aikana.
Ankara kylmyys kuulostaa melko tiukalta etenkin astevalin ollessa
kaksikymment4 astetta, mutta tdma maaritelma auttaa ymmartamaan Suomea
etelampéna sijaitsevien maiden ndkdkulmia Suomen lampétiloihin ja

houkuttelevuuteen.

Matkailun edistdmiskeskuksen vuosien 2006—2008 talvimatkailustrategian (2007,
2-3) avaintavoitteina on ollut lisata talvimatkailua Suomessa, nostaa Suomen
markkinaosuutta ulkomaisissa yopymisissa Pohjoismaiden hiihto- ja talviloma-
keskuksissa prosentin verran vuosittain, lisatd Suomen markkinaosuutta
talvikohteena matkailumarkkinoilla, eli matkanjarjestéjien ja matkatoimistojen
myynnissd, kehittdd uusia ja jo olemassa olevia tuotteita ja palveluita valitun
segmentoinnin ja asemoinnin mukaan seké kohottaa kuluttajien Suomi-tietoisuutta
ja mielenkiintoa Suomea kohtaan talvikohteena. N&issékin tavoitteissa tapahtumat

toimisivat hyvin katalysaattorina.

Seka luonto itse ettd ihmisen toiminta ovat aiheuttaneet ilmastonmuutoksen, joka
on vaikuttanut niin aineellisiin kuin biologisiin jarjestelmiin ympari maailman.
Satelliittikuvat todistavat, ettd pohjoisen pallonpuoliskon vuosittainen lumipeite
on pienentynyt 10 prosentilla vuodesta 1966. Esimerkiksi Ruotsissa 1990-luku on
ollut lampimin vuosikymmen verrattuna sitd edeltaviin 30 vuoteen. Ndama
muutokset vaikuttavat monella tasolla ihmisen toimintaan, jotka ovat riippuvaisia
fyysisestd toimintaymparistostd, kuten maanviljelyyn, metséteollisuuteen,

vesistoon ja matkailuun. (Moen & Fredman 2007, 418.)
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Suomen ilmaston ennustetaan muuttuvan melko paljon. Kesisté tulee luultavasti
pidempid ja lampiméampia ja kunnollisen lumipeitteen sisaltava talvi tullee
jatkumaan vain Pohjois- ja Itd-Suomessa. Hirmumyrskyista tulee yleisempia ja
sademadréat kasvavat. Maahan saadaan aivan uusia kasvilajeja ja niiden my6té
my0s tauteja ja tuholaisia. Lappi ja Koillismaa saattavat olla yksid Euroopan
viimeisista todellisista talvimatkailukohteista. Jarvi-Suomen alueella ennustetaan
lumipeite-kauden kutistuvan 150 vuorokaudesta 70:een, eli yli puolet
pienemmaksi. (Vuoristo 2004,194.)

Monet talvikohteet ovat joutuneet kehittdmaan aivan uusia tuotteita lumikauden
ulkopuolelle, joissa esimerkiksi laskettelu tai talviaktiviteetit eivat enaa ole ainoa
vetovoimainen aktiviteetti. Talvikohteet ovat olleet taloudellisesti taysin
riippuvaisia talvikuukausien tuotosta, vaikka samoilla paikoilla voisi olla myos
kesalla tarjottavaa matkailijoille. Mikéli alueella ei ole omia keséaktiviteetteja,
niin talvialueet ovat keséisin potentiaalisia tapahtumien tuottamispaikkoja.
(Hudson 2000, 164.) Mikali talvisesonkialueella on hyvét ja toimivat tilat,
oheispalvelut ja varustelutaso, sitd kannattaa hyédyntdd myos muina
vuodenaikoina. Talloin tapahtumat saisivat alueet hyotykayttoon ja alueet

puolestaan hydtyisivét tapahtumien mukanaan tuomista tuotoista.

Suomessa ja muissa Pohjoismaissa on erilaisia tapahtumatuotteita ympari vuoden,
mutta erityisesti talveen ja kylmaan liittyvia tapahtumia on kaikissa Pohjois-
maissa. Talviurheilu muodostaa yhden tapahtumien ytimen, jossa esimerkiksi
maastohiihdon, yhdistetyn ja makihypyn maailmancupin osakilpailuja on
Suomessa, Ruotsissa ja Norjassa. Myds monissa muissa talviurheilulajeissa on
omia lajiin liittyvié tapahtumia, kuten jéakiekossa, taitoluistelussa, curlingissa,
laskettelussa ja lumilautailussa. Islannissa juhlitaan tammikuussa Thorrablot -
viikinkijuhlaa. Koko Tanska juhlii tammikuussa The Winter Jazz Festivalin
mukana 10 paivaa. Helmikuussa Kuopiossa on jddmaraton ja Lahdessa
Finlandiahiihto. Maaliskuun 1. pdivana Reykjavik ja koko Islanti vannoo oluen
nimeen ja viett&a virallista oluen péivaa ja saman kuun 25. pdivana Ruotsissa
vietetddn vohvelin péivaa. Loppukuusta Islannissa jarjestetddn Reykjavik Blues
Festival ja Tanskassa Copenhagen catwalk — tapahtuma. Namé edelld mainitut

tapahtumat tuovat oman lisansa kylmaan aikaan, vaikka eivat paasaantoisesti
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kylmadssé tapahdukaan. Niilld on kuitenkin kylmat ja monelle eksoottiset puitteet,
jotka matkailijoita kiinnostavat. Oluen juhlaa jatketaan lokakuussa ympéri
Skandinaviaa. Helsingissé on silakkamarkkinat, Norjan Bergenissa oma festivaali
sateelle. Reykjavikissa on lokakuun Pohjoismaiden suurimmat musiikkifestivaalit
Iceland Airwawes Festival in Reykjavik. Erilaisia gay- ja lesbotapahtumia on
kaikkina aikoina kaikissa Pohjoismaissa, esimerkkind Copenhagen Gay &
Lesbian Film Festival. Norjassa jarjestetdan Bergenin taidefestivaali. Uuden
vuoden tapahtumat ovat tietysti globaaleja, mutta Pohjoismaissa kylmyys antaa
uudenvuoden juhlinnalle aivan oman visuaalisen ja toiminnallisen leiman
mahdollisen pakkasen rajoittaessa tekemistd. Joulun ympérille on sidottu
tapahtumia erityisesti Suomessa ja Ruotsissa. Tanskassa on tuotteistettu kuuluisa
Kodpenhaminan tivoli myds joulun yhteyteen. Norjassa tapahtumia on kaamoksen
ympérilla. (Goscandinavia 2009.) N&iden kaupallisten tapahtumien liséksi on
tietysti paljon varsinkin pienié paikallisia tapahtumia, joilla on merkitysta
kyseiselle alueelle, mutta joita ei ole nostettu esimerkiksi maan kohdalla

vetovoimatekijaksi kansainvaliseen markkinointiin

2.6 Tapahtuman tuotteistaminen

Tuotteistamisen tavoitteena on kasvattaa palvelun katetta lisddmalla tuottoja ja
pienentamélla kuluja. Tuotteistamisella pyritadn helpottamaan tuotteen tai
palvelun ostettavuutta, pyritdén osoittamaan tuotteen tai palvelun ylivertaisuus
muihin Kilpailijoihin ndhden, tehostetaan tuotteen tai palvelun myyntia ja
markkinointia seka monistettavuutta. Ostopaatoksen tekeminen asiakkaalle tulee
helpommaksi, jos tuote erottuu Kilpailijoista selkeésti, kokonaisuudet on paketoitu
selvasti eika asiakas koe sijoittavansa rahojaan johonkin epdmaéaraiseen ja riskeja
sisaltavaan tuotteeseen. Ylivertaisuutta saadaan, kun pyritdan saavuttamaan
tuotteen markkinoilla yksinvaltius, annetaan uskottava lupaus ja sekoitetaan se
kiehtovaan ja kiinnostavaan tarinaan. Myyntié saadaan edullisemmaksi, kun tuote
tilvistetddn markkinointikelpoiseksi, hinnoitellaan kannattavasti ja raataloidaan
ilman varsinaista yksilollista raatalointid. Monistettavuus saavutetaan toimivan
menetelmén kehittdmisen kautta. Lisédksi monistetaan palvelukin kuin tuote ja

vallataan hyvaksi havaitun formaatin avulla alan johtoasema. (KUVIO 4).
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—>[ Kilpailijoista erottautuminen

,[ Ostamisen helpottaminen ]__,[ Kokonaisuuksien paketointi
Riskin tunteen poistaminen

[ Tuottojen lisdys ]—

A

—>[ Monopolin pelaaminen

Epéreilun ylivoiman —>[ Tarkeén lupauksen antaminen ]
hankkiminen —>[ Kiehtovan tarinan sommittelu ]
Katteen
kasvatiis
> Markkinointikelpoiseksi kiteyttdminen ]
’[ Edullinen myynti ]——»[ Kannattavasti hinnoitteleminen ]
_.[ Raataloiméatta raataldiminen ]
Kulujen
pienennys
—»[ Ketteran menetelmén kehittely ]

’[ Hittitehtaan kaynnistys ]7—>[ Palvelun monistaminen tuotteen tavoin
_,[ Formaatin avulla johtaminen

— A

KUVIO 4. Tuotteistamisen idea (Tuotteistaminen — mik& on tuotteistamisen
perusidea? 2009)

Tuotteistus toteutetaan usein prosessina, jossa palveluita jasennelldén ja
maadritelldan. Palvelun ja tuotteen myyjien ja tarjoajien pitdisi olla mukana
tuotteistusprosessissa, silla he joutuvat olemaan kdytannon tydssaan eniten
tekemisissa tuotteistetun tuotteen kanssa. Tapahtuman tuotteistamisessa
menetellddn samoilla periaatteilla kuin tuotteen tai palvelun tuotteistuksessa.
Ensin on méériteltdva kohderyhma ja tehtdva tarveperustojen maaritys. Taman
jalkeen rakennetaan tapahtuman sisélto, jonka myota voidaan tehdé tuotteen

markkinoinnillinen kuvaus. (H&mélainen 2007.)
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Yksinkertaistetusti esitettyna tapahtumasta saadaan matkailutuote Xun mallin
mukaan (KUVIO 5). Téll6in tapahtuman tuottava ja siihen liittyva koneisto
tuottaa ja markkinoi ydintuotteen. Asiakkaalla on mahdollisuus valita itse
tapahtuma, johon osallistuu, ja tapahtuman tuottajilla taas mahdollisuus vaikuttaa
tapahtumatuotteeseen hyvan palvelun ja onnistuneen vieraanvaraisuusviestinnan

avulla.

Palvelu

Valinnan vapaus

Tapahtuma-

koneisto

Vieraanvaraisuus

Osallistuminen

KUVIO 5. Matkailutuotteen malli (mukaillen Xu, 2009, 3)

2.7 Suomalaisen tapahtumamatkailupaketin muodostaminen

Tapahtumaan liittyvan palvelupaketin voi muodostaa eli tuotteistaa siten, etta itse
ydintapahtuman lisaksi paketoinnissa otetaan huomioon se, mill& tapahtuma-
maahan, -paikkakunnalle ja -alueelle kuljetaan, missa ja miten majoitutaan, seka
missé ja miten ravitsemispalvelut tuotetaan. Erityistd huomiota kiinnitetdan
lapsiin, mikali varsinainen tapahtuma on lapsille sopiva tai perhematkailuun
liittyv4, tai sitten tuote voidaan suunnitella erityisesti aikuisille. Kaikkiin
toimintoihin liittyvat oheisohjelmat ja elamykset on myds huomioitava. Naiden
perustoimintojen liséksi tuotteelle on luotava kiinnostava imago, ja sen on oltava

helposti saatavilla. Alueen yritykset ovat vélillisesti tai valittomasti mukana
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tuotteistuksessa, samoin alue, jolla tapahtuma jérjestetdan. Alueen henkil6sto pitéé
sitouttaa tapahtumaan, ja heidéan pitad viestia alueen ja tapahtuman vieraan-
varaisuudesta. Henkildstolla on oltava olemassa tarvittava ja riittava valineistd

tapahtuman tuottamiseen seka tuotteen rakentamiseen ja yll&pitoon (KUVIO 6).

Saatavuus

Alueen eri

vritvkset

Imago

Majoitus

0

by

Obheis-
palvelut

Aikuiset Tapahtuma

Matkailu-

alue

Vieraan-
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KUVIO 6. Esimerkki palvelupaketista (mukaillen Hakulinen, Komppula &
Saraniemi 2007,12)

Suomen matkailustrategian (2006, 28-29) mukaan Suomella on matkailullista
potentiaalia erityisesti tuoteteemoissa, jotka liittyvat lumeen ja jouluun,
vesistoihin ja suomalaiseen hyvinvointiin sekd tapahtumiin. T&mé antaa hyvin
pohjaa tallekin tutkimukselle, koska tapahtumien matkailullinen potentiaali
tunnustetaan valtiollisella tasolla. Lumi- ja joulutuotteiden kasvuodotukset ovat
viisi prosenttia vuodessa, tapahtumatuotteiden kasvuodotukset taas kolme
prosenttia vuodessa. Tuoteteemojen perusteella kehitetddn mm. kokous-,
kongressi- ja incentive-matkailua, lyhytlomia ja kiertomatkailua, jotka kaikki
olisivat teemoina liitettdvissa myods tapahtumiin. Incentive-matka on erityisesti
asiakasyrityksen johdolle suunnattu ty6kalu, jonka avulla yritysjohto kayttaa

matkakokemusta motivoidakseen tai antaakseen tunnustusta henkildille heidén
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tasokkaista suorituksistaan yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Incentive- eli
kannustematkailu sisaltdd yha enemman myos kokous- ja tapahtumamatkailua.
(MEK Incentivematkailustrategia 2003-2008.)

Kiertomatka on kokonaisuus, jossa itse kiertomatkareitin ymparille on koottu
erilaisia matkailupalveluita kuten majoitusta, ruokailuja, erilaisia aktiviteetteja ja
luontoeldamyksid. Kiertomatkailu-tarjonnasta on ollut tarkoitus kehittdd Suomen
kesamatkailun veturi. (Suomen matkailustrategia 2006, 32.) Nékisin siind myos
potentiaalia kesamatkailukauden ulkopuoliseen matkailuun., Esimerkiksi erilaiset
matkailukeskukset voisivat luoda reitteja, joita matkailijat voisivat kéyttéa ja nain
matkailijatkin saisivat monipuolisen nakemyksen alueen palvelutarjonnasta.
Talloin matkailuyrittajat voivat yhdistaa resurssejaan niin tuotannossa kuin
markkinoinnissa ja pyrkia ndin kohottamaan matkailijoiden kiinnostusta myos
huippusesonkien ulkopuolella.

2.7 Tapahtumamatkailun vetovoimatekijat

Tapahtumat voivat olla alueen vetovoimatekijoitd, ja houkutella alueelle
matkailijoita, jotka myos yopyvat alueella, kuluttavat rahaa ja jattavat nain
matkailutuloja alueelle. Tapahtumat voivat myods saada jo alueella olevat
matkailijat jadmaan tai oman alueensa ihmiset kiinnostumaan ja tulemaan
tapahtumaan, muualle matkustamisen sijaan. Tapahtumat voivat myds toimia
animaattoreina. Silloin tapahtumaa tukevat oheispalvelut, joiden avulla matkailijat
saadaan viipymaan alueella ja kuluttamaan. Tapahtumat rakentavat alueen brandia
ja tunnettuutta ja luovat samalla alueen imagoa. Tapahtumat toimivat myos alueen
kehittamistoimien vauhdittajina. (Getz 2007, 141-144.) Tapahtuma tehddén aina
jollekin kohderyhmélle, kuten nuorisolle tai urheilun ystéville tai harraste-
ryhmalle. Tapahtumaa suunniteltaessa ja varsinkin tapahtuman markkinoinnissa
pit&4 ottaa huomioon asiakkaan tarpeet, motiivit ja odotukset, ndyttdd oman
tapahtuman paremmuus verrattuna muihin vaihtoehtoihin, minimoida mahdolliset
esteet ja vahvistaa osallistumispaétosta. Taytyy siis saada asiakas tuntemaan, etta

juuri tdmé tapahtuma on hénelle sopiva (KUVIO 7).
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KUVIO 7. Tapahtumaan lahtemisen paatoksentekoprosessi (Raj ym. 2009, 95)

Tarpeiden tayttdmisessd on huomioitava fyysiset tarpeet, kuten ruoka ja juoma,
niitd on oltava riittavasti ja valikoiman on oltava tarpeeksi laaja ja kiinnostava.
Tapahtumaan osallistuminen voi nostaa kunnioitusta muiden silmissa, jolloin se
koetaan tarpeelliseksi. Tapahtuma on talléin erdénlainen statussymboli.
Tapahtuma voi myos olla ihmiselle itselleen tarkeé ja se antaa ihmiselle
mahdollisuuden toteuttaa itsedan, kuten esimerkiksi maratonjuoksut, joihin
ihminen itse ottaa osaa ja voittaa néin itsensd. Motiivit voivat olla jonkun uuden
asian etsimistd, kuten uuden harrastuksen tai kiinnostuksen kohteen etsimista tai
olemassa olevan unohtamista, mihin ainakin hetkellisesti auttavat esimerkiksi
elamykselliset musiikkitapahtumat. Motiivit voivat myos olla henkildkohtaisia tai
muista ihmisistd johtuvia. Tapahtumaan saatetaan mennd oman idolin vuoksi tai

vaikka muiden ihmisten painostuksen takia. Tapahtuma voi luoda odotuksia
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mahdollisista hytdyista aikaisempien kokemusten tai puskaradion kautta. Tallgin
pelkka tapahtumassa ndyttaytyminen saattaa olla osallistujalleen térkedd, eli hén
voi haluta tulla noteeratuksi hanelle hyodyllisten ihmisten edessé. Tapahtuma on
houkutteleva vaihtoehto kotona pysymiselle sek& muille vapaa-ajan tarjolla
oleville mahdollisuuksille ja tapahtumille. Tapahtumalla on siis aina paljon
kilpailevia tekijoité. Positiivisen paatoksenteon tieltéd pitéd vield kaataa esteet, eli
henkil6lld on oltava aikaa ja rahaa lahted tapahtumaan ja hénen on saatava oikeaa
tietoa tapahtumasta. Lopuksi pitéa vield poistaa sosiaaliset ja muut mahdolliset
esteet tapahtumaan lahtemiseksi. Kaikkien ndiden vaiheiden jalkeen tehdaan
paatos tapahtumaan lahtemisesta tai 1&htemattd jattdmisesta.

Suomalaisuus voisi mielestani olla vahvemminkin matkailun vetovoimatekijana,
sill4 se voisi toimia erilaistavana tekijdna matkailukentélld. Matkailussa
suomalaisuus tarkoittaa oman kulttuuriperintomme ja nykykulttuurin monipuolista
hyodyntdmistd, luonnon arvostamista ja tuntemista, kestavaa tuotteistamista ja sita
kautta kilpailijoista erottautumista. Suomalaisuus tarkoittaa myos luotettavuutta,
teeskentelemattomyyttd, vieraanvaraisuutta, ystavallista palvelua ja tapaa toimia.
(Suomen matkailustrategia 2006, 20.) Suomalaisuus on sitd, milla voimme
matkailumarkkinoilla erottua. Ensin meidén taytyy kuitenkin arvostaa

suomalaisuuden arvoja itse, ennen kuin niitd voi markkinoida muille.

Tapahtumamatkailun portfoliosta (KUVIO 8) nékee hyvin, miten tapahtumat
jakaantuvat ja miten matkailijoiden méaaréa ja tarve maarittyvat tapahtuman koon
mukaan. Suurtapahtumia on maarallisesti vahiten, mutta mita suurempi tapahtuma
on kyseessd, sitd suurempi mahdollisuus ja tarve silla on saavuttaa matkailijoita
maaréllisesti ja taloudellisesti mitattuna. Myds melko usein toistuvat, paikka-
kuntaan sidoksissa olevat hallmark-tapahtumat tarvitsevat ja tavoittavat runsaasti
matkailijoita. Alueellisilla tapahtumilla on vain véhadinen matkailijoiden tarve ja
arvo. Usein toistuvia paikallisia tapahtumia ei edes kannata matkailijoille
suunnata. Tapahtuman arvon voi mitata monella eri tavalla, kuten sen
kasvupotentiaalilla, markkinaosuudella suhteessa muihin tapahtumiin, tapahtuman
laadulla seké& alueen antamalla tuella, tapahtuman tuottamalla imagon
kohennuksella, ympéristoarvoilla ja taloudellisilla tuotoilla sek& tapahtuman

kestavyydelld ja alueelle sopivuudella. ( Getz 2007, 407.)
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KUVIO 8. Tapahtumamatkailun strategian rakentamisen ja arvioinnin tyokalu
(Getz 2005, 138)

Tapahtumilla on suuri rooli kaupunkien ja paikallisten yhteisojen taloudessa.
Tapahtumat ovat niita isannoiville paikkakunnille tarkeitd, silla ne voivat antaa
paikallisille asukkaille ylpeyden aihetta ja uuden identiteetin, samalla kun alue voi
nayttad parhaimmat puolensa niin matkailijoille kuin kaupallisillekin yhteistyo-
tahoille. Esimerkiksi Savonlinna on profiloitunut pitkalti imagossaan Ooppera-
juhlien kautta, Pori Jazz-festivaalien kautta ja Hanko regatan kautta. Tapahtumat
voivat auttaa imagon ja profiilin luomisessa ja ne voivat houkutella matkailijoita
paikkakunnalle myds lomakauden ulkopuolella. Esimerkkind téstd on Levin
maailmancup marraskuun puolessavélissa. Silloin alppilajien ystavien huomio
Kiinnittyy niin paikan paalla kuin television vélitykselld Leville. Hyvan
markkinoinnin my6ta matkailijoiden kiinnostus saadaan pysymaééan ylla myos
tapahtuman péatyttya. Tapahtumilla voi my6s olla huomattavia taloudellisia
vaikutuksia. Niiden avulla voidaan edesauttaa paikallisen elinkeinoeldamén
kehittymista ja tarjoaa tukea kasvua hakevien teollisuuden avaintoimialojen
yrityksille. (Raj ym. 2009, 3.) Helsingin yleisurheilun MM-Kkisojen taloudellinen
arvonlisé oli noin sata miljoonaa euroa. (Kansainvaliset suurtapahtumat Suomessa
2006, 16.)



23

Tapahtumat tarjoavat paikallisille myds mahdollisuuden vaalia ja jakaa omaa
kulttuuriaan. Tapahtumia isannoivat ihmiset ja paikkakunnat tarjoavat
matkailijoille elavan ja arvokkaan kulttuurisen kokemuksen. Tapahtumat antavat
matkailijoille mahdollisuuden nédhdéa paikallisen kulttuurin tapoja juhlia ja olla
interaktiivisessa kanssakaymisessé iséntiensa kanssa. Tamé auttaa tayttaméaan
paitsi vapaa-ajan tarpeet myos lisdédméaan paikallisen kulttuurin ymmarrysté ja
arvostusta. (Raj ym. 2009, 3.) Tallaisen vuorovaikutteisuuden ja
vieraanvaraisuuden tunteen ansiosta tapahtumille saadaan paikallisten asukkaiden

tuki ja samalla heratetddn suurempi matkailijoiden kiinnostus aluetta kohtaan.
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3 TAPAHTUMAMATKAILUN MARKKINOINTI

3.1 Tapahtuman markkinointi

Matkailu on mielenkiintoinen sekoitus vapaaehtoista ja kaupallista toimintaa.
Briggsin (2001, 4) mukaan matkailussa on otettava huomioon, etté yksittaiseen
matkailijaan ei ole helppoa saada kontaktia, joten yhteydenotto tapahtuu erilaisten
valikasien, kuten matkanjarjestdjien kautta. Perinteisen matkailumarkkinoinnin
tueksi tarvitaan myds myynnin kehittdmista ja saavutettavuutta voidaankin
parantaa hyodyntdmalld uusia teknologioita. (Suomen matkailustrategia 2006, 15).
Matkatoimistojen rinnalle ovatkin tulleet sahkoiset varausjarjestelmat, joiden
suosio nayttaéd kasvavan. Dynaaminen paketointi on yksi nopeimmin kasvavista
myyntikeinoista matkailualalla. Dynaamisessa paketoinnissa asiakas varaa itse
séhkaisen jarjestelman kautta matkavarauksensa helposti, edullisesti ja
luotettavasti yhden sivuston kautta (Finntastic Marketing 2005, 4). Tallin ei
tarvitse etsid mm. lentoja, majoitusta ja aktiviteetteja eri toimijoilta, silla ne ovat
kaikki l6ydettavissa helposti yhdelta sivustolta. Dynaamisella paketoinnilla voisi
luoda myds toimivia tapahtumamatkailupaketteja.

Tapahtuman markkinoinnissa tarvitaan hyvin yksityiskohtaisia tietoja prosessin
alusta alkaen, pelkk& ajankohta ja sijainti eivét riitd. Briggs (2001,9) muistuttaa,
ettd matkanjarjestéjille pit4é toimittaa tiedot kaikista olennaisista tapahtumaan
liittyvista asioista ajoissa, puoli vuotta tai jopa vuotta ennen tapahtumaa. Lisaksi
tarvitaan ehdotuksia matkan kestosta seké informaatiota parhaasta vierailuajasta,
miké& kaikki tukee palvelujen paketointiajatusta. Kaikki yksityiskohtaiset hinta-
tiedot tarvitaan myos ryhmahinnoista, komissiorakenteesta eli myyntipalkkiosta ja
muista mahdollisista ylimééraisista kustannuksista. Erityispalvelut taytyy eritella
selkeadsti, kuten opastetut retket, ruokailumahdollisuudet, kauppojen aukioloajat,
ryhmien sisdankirjautumisajat ja tapahtumissa mahdolliset akkreditoitumistiedot
eli kulkulupien saamiseen liittyva informaatio. Mitd kauempana matkanjarjestaja
maantieteellisesti sijaitsee, sitd varhaisemmassa vaiheessa on oltava
markkinoinnissa liikkeell4&. Namé seikat on hyvé ottaa huomioon jo tapahtuman

markkinoinnin suunnitteluvaiheessa.
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3. 2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on vuonna 1984 Los Angelesin olympialaisten aikaan
syntynyt kasite. Yrityksen ndkdkulmasta tapahtumamarkkinointi on sitd, etta
yritys tuo omia sidosryhmidén tiettyyn, omiin tarkoitusperiinsé sopivaan
tapahtumaan. Tapahtumamarkkinointia ei siis pidé sotkea tapahtuman
markkinointiin, joka on taas eri asia, vaikka liittyykin tiiviisti samaan aiheeseen.
N&ma kaksi késitettd menevat kuitenkin helposti tapahtumakasitteistossa sekaisin.
Tapahtumamarkkinointia voidaan tehdd myos oman yrityksen henkilostolle,
jolloin ei aina tarvita ulkopuolisia asiakkaita. Talléin kyse on oman vaen
motivoinnista ja palkitsemisesta. Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset
markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut
sidosryhménsa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 39.)

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat tapahtumassa syntyva henkil6-
kohtainen kohtaaminen, joka jattd4 paremman muistijéljen kuin muiden
medioiden kautta tapahtunut markkinointi. Tapahtumamarkkinointia on myas
helppo muokata ja uudistaa. Sen yhteydessa on mahdollisuus laajentaa sosiaalista
verkostoa, tutustua paremmin asiakaskuntaansa myonteisessa ilmapiirissé,
yksilollisesti ja ilman kilpailijoita. Heikkoutena tapahtumamarkkinoinnissa on sen
kalleus ja osaamisen korkea vaatimustaso. Halutut kontaktimaarat voivat olla
hyvin pienid, silla koskaan ei voi tietdd, kuinka moni kiinnostuu tapahtumasta
aidosti. Saavutettuja tuloksia on hyvin vaikea mitata ja tapahtumien kerta-
luontoisuus vaikeuttaa saman konseptin toistamista. Tapahtumamarkkinoinnin
avulla saadaan uutta markkinointitietoa ja imagoa voidaan muuttaa haluttuun
suuntaan. Tapahtuma j&a varmasti asiakkaiden mieleen ja helpottaa kyseiseen
kohderyhmaééan vaikuttamiseen. Tapahtumamarkkinointi voi myos tavoittaa
vaikeatkin asiakkaat tapahtuman noustessa positiivisesti esiin markkinointi-
viestimassasta. Tapahtumamarkkinoinnin uhkakuvia ovat tapahtuman
epéonnistuminen, vaara kohderyhma ja epdonnistunut viestintd. Tapahtuman
aikana markkinointi ei valttdméttd mydskaan onnistu hairidtekijoéiden ja muun
informaatiotulvan takia. (KUVIO 9).



26

Tapahtumamarkkinoinnin nelikenttdanalyysi

a. Vahvuudet: b. Heikkoudet:

- mahdollistaa henkildkohtaiset kohtaamiset - kallis tapa luoda kontakteja

- on helposti muunneltavissa tilanteen mukaan - toteuttaminen vaatii osaamista

- jattaa pitkdn muistijaljen - kontaktim@éaréat voivat olla pienia
- tarjoaa mahdollisuuden laajentaa verkostoja - tuloksia on vaikea testata ja mitata
- opettaa tuntemaan paremmin kohderyhménsa - tapahtumat ovat kertaluonteisia

- saa aikaan myotéamielista suhtautumista

- luo uskollisuutta asiakaskunnassa

- on ainutkertainen

- mahdollistaa yksilollisen lahestymistavan

- kilpailijat eivat ole lasna

c. Mahdollisuudet: d. Uhat:

- mahdollistaa markkinointitiedon kerddmisen - epaonnistuneen tapahtuman

- muuttaa olemassa olevaa imagoa jattdma negatiivinen muistijalki
- jaa pysyvasti kohderyhméan mieleen - toteutus

- helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista - vaéara kohderyhmé

- nousee esiin markkinointiviestien tulvasta - vadréat tiedotusvalinnat

- puhuttelee vaikeasti tavoiteltavia kohderyhmia - hairiotekijoita Iasna, infotulva

- luo kaksisuuntaisia sidoksia yritysten valille
- yleinen markkinointi-ilmapiiri

- kerryttaa tarked tietoa asiakkaista

KUVIO 9. Tapahtumamarkkinoinnin SWOT (Muhonen & Heikkinen 2003, 47)

Tapahtumamarkkinointi on osa markkinointiviestintad, johon kuuluvat myos
mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta, henkilékohtainen myyntityo ja
sponsorointi. Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi menevat usein sekaisin,
mutta puhdas sponsorointi ei ole tapahtumamarkkinointia, eikéd tapahtuma-
markkinointi aina vaadi tuekseen sponsorointia, mutta lahes aina tapahtuma-

markkinointi tukee sponsorointipdatosta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 69.)

3.3 Tapahtumabréndays

Bréandi on ollut alun perin tuotteen tekijén tai omistajan merkki tai symboli.

Nykyaén brandilla on sek& funktionaalinen ettd symbolinen merkitys, joka kertoo,

mité tuotteella tai alueella on tarjota seka sen laadun ja ainutlaatuisuuden, mité
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silld on sen myoté tarjottavanaan. Vahvat, positiiviset brandit luovat lojaalisuutta,
mika voi olla ratkaiseva tekija matkailukohteille, joita kuluttajat helposti
vaihtelevat. (Getz 2005, 247.) Yksiloon liitettyna brandi on joko asiakkaiden,
kansalaisten tai sidosryhmien edustajien muodostama mielikuva. Yhteisén
nakokulmasta brandi on maine, joka muodostuu ihmisten yhteisollisista
keskusteluista ja maininnoista. (Malmelin & Hakala 2005, 32.) Asiakkaan
suuntaan brandi on yrityksen hénelle tuottaman lisdarvon symboli. Alueen
vahvalla brandilla voi olla vahva vaikutus uusien tapahtumien syntymiseen
alueella, mikéli tapahtumien menestyminen luo tarpeen luoda uusia tapahtumia
(Getz 2005, 147).

Brandayksessé tukeudutaan kuitenkin usein liian helppoon konseptiin. Padimagon
ja iskulauseen tultua valituksi kohde ottaa riskin tulla huomatuksi vain hyvin yksi-
ulotteisesti. Brandi taytyykin luoda tarpeeksi joustavaksi, jotta se tukisi kaikkia
strategia-asetelmia kaikilla tarkeilla kohdemarkkinoilla. (Getz 2005, 147.)
Taipaleen (2007, 14) mukaan brandi muodostuu kaikesta yrityksen toiminnasta.
Lahtokohtana on Kiristynyt kilpailutilanne, joka luo haasteita kilpailuedun
vahvistamiseksi. Taméa pakottaa ajattelemaan kustannustehokkaasti ja miettimaan
erottuvuutta. Erottuvuus voidaan toteuttaa tuotteen ja palvelun synnyttamien
Kilpailuetujen kautta. Sisaisen ja ulkoisen toiminnan kautta paastaan varsinaiseen
brandiin, jossa on synnytetty kilpailuetua tuova erottuvuus, on tehty asiakas-
lupaus, minka jalkeen on vield lunastettava se lupaus, luotava asiakashyoty ja
asiakasuskollisuus. Onnistuessaan brandi uppoaa talléin yksittdiseen asiakkaaseen

mutta myds siihen suureen asiakaspotentiaaliin, joka yrityksella on olemassa.

Talvi-Suomen kilpailuetu perustuu ainutlaatuiseen luontoon, lumeen, moninaisiin
aktiviteetteihin, Lappiin ja joulupukkiin sek& jouluun. Brandina talvi-Suomi
voidaan madritelld sanoilla puhdas, eksoottinen, rauhallinen, aito ja ainut-
laatuinen. (MEK talvimatkailustrategia 2007, 4-5.) Omaleimaiset suomalaiset
tapahtumat suopotkupallosta ilmakitaran MM-Kkisoihin antavat hieman vastaiskua
melankolisuuteen taipuvan kansan brandille. (Suomi ulkomaisissa
tiedotusvélineissa 2007, 52.)
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Erosen ja Ruoppilan (2008, 29, 41) tekeméan tapahtumatutkimuksen mukaan
ulkomaalaiset matkailijat eivat hakeudu suomalaisiin tapahtumiin ennakkoon tai
erityisen maaratietoisesti, vaan saattavat osallistua niihin sopivan tilaisuuden
tullen. Padkaupunkiseudun ulkopuolella olevia tapahtumia ei mydskaan 16ydeté
ilman paikallista kontaktia tai johonkin erityisintressiin liittyvan verkkoyhteison
kommentointia. Samassa tutkimuksessa suomalainen tapahtumabréndi ei
muutenkaan paassyt parhaimmilleen, silla esimerkiksi 14 prosenttia matkailijoista
kommentoi negatiivisesti suomalaisten alkoholinkéyttda tapahtumissa. Ensi kertaa
Suomessa vierailleet eivat korostaneet alkoholia, mutta useammin Suomessa

kayneille alkoholi oli perati neljanneksi yleisin mielikuva.

Suomeakin mahdollisesti koskevia tulevaisuuden matkailutuotteita ovat mm.
suurten bréndien, kuten Mc Donaldsin teeman alle asettuvat hotellit ja matkailu-
keskukset, risteilyjen muutos megaluksusaluksiin fantasiateemoineen unohtamatta
toista adrilaitaa, halparisteilyja, majoittumista veden alla, ikkunattomia
halpahotelleja ja huippunopeita lentokoneita (Matkailu vuonna 2020 — faktaa ja
fiktiota 2006, 29). Tapahtumilla on kaikki mahdollisuudet ottaa hyoty irti naista
tulevaisuuden mahdollisista vaihtoehdoista ja liittd4 toimintaansa jo olemassa

olevien suurten brandien kylkeen.

Suomen maabrandéyksen kehittdmistyon johtoon on asetettu korkean tason
henkiloitd ulkoministeri Alexander Stubbin johdolla. Valtuuskunnan
puheenjohtajana toimii Nokian ja Shellin hallituksen puheenjohtaja Jorma Ollila.
Valtuuskunnan tehtéavana on laatia pohja Suomen maabréandin eli vahvan maa-
kuvan luomiselle Suomen kansainvélisen kilpailukyvyn parantamiseksi. (Formin
Finland Tiedote 338/2008.) Hyva maabrandi on taustatekija menestykselle ja
hyvinvoinnille. Talldin bréndi tukee vientig, edistdd matkailuteollisuuden
tavoitteita, houkuttelee osaavaa tydvoimaa, yrityksié ja investointeja ja vahvistaa

kansalaisten identiteetti& ja itsetuntoa. (Moilanen 2007, 5.)

Vaikka tapahtumamatkailu on kasvanut merkittavasti viime vuosina, on sen
vaikutuksille alueen brandayksen kanssa annettu vain vdhan huomiota. Alueen
brandin linkitys yhteen tai useampaan tapahtumaan on hyvaa brandaysyhteistyota.
Yksittaiset brandit on voitu linkittdd muihin bréndeihin joko niiden tunnettuuden
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lisddmiseksi, tai brandin imagon vahvistamiseksi tai muuttamiseksi. Yleinen syy
alueen brandin yhdistamiseen tapahtumien bréndien kanssa on potentiaalisten
matkailijoiden ja vieraiden tietoisuuden lisdédminen. Tapahtuman alueelle tuoma
taloudellinen hy6ty on usein mediassa nostettu huomattavammaksi kuin se
varsinaisesti onkaan. Paras matkailullinen voitto brandien yhdistamisessa
tapahtuman ja alueen kesken saadaan, kun asiakkaat saadaan huomaamaan
merkityksellinen yhteys tapahtuman ja paikkakunnan vélilla. (Morgan, Pritchard
& Pride 2002, 167.)

Yhteison tuki on hyvin tarked, kun yhteisbrandéykseen ryhdytédén. Tapahtuman on
talldin istuttava hyvin alueelle niin tematiikaltaan, arvoiltaan, kulttuuriltaan ja
alueen infrastruktuurin kaytoltaan, jotta se saisi yhteisolta tarvitsemansa tuen.
(Getz 2005, 147.) Jos tapahtuma ei nauti yhteison tukea, voi yhteiso vaatia
tapahtumaa tulemaan toimeen omillaan. Yhteisty0 alueen eri toimijoiden kanssa
on tapahtumalle hyvin tarkeda. Suomessa on onnistuttu yhdistaméén maan,
kaupungin ja tapahtuman brandays hyvin esimerkiksi yleisurheilun MM-kisojen
yhteydessé vuonna 2005, jolloin Helsinkiin saapui 3500 median edustajaa ja 1500
kansainvélistd kutsuvierasta, jotka kaikki veivét osaltaan Suomikuvaa maailmalle.
Kisoista oli noin 150 miljoonan euron vaikutus talousalueelle ja noin 30
miljoonan euron verotulot ulkomaalaisten Suomessa kayttdmasta rahasta.
(Nevalainen 2005, 74.) Toinen brandayksen yhdistamisessa hyvin onnistunut
tapahtuma olivat Suomen isannéimat Euroviisut vuonna 2007. Viisuvieraista 10
prosenttia oli ulkomaalaisia. Euroviisut lisasivat padkaupunkiseudun majoitus- ja
ravitsemistoiminnan liike-vaihtoa ja palkkasummaa. Yritystoiminta sai kuitenkin
suurimmat taloudelliset tulonsa varsinaisesta tapahtuman jarjestamisesta eika
matkailijoiden tuomasta tulosta. (Kilpeldinen & Laakso 2008.) Molemmissa
tapahtumissa branddys onnistui, koska néilla tapahtumilla on oma vahva imago ja

vetovoimaa ja ne voitiin myos yhdistdd Helsingin positiivisen brandin kanssa.
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3.4 Tapahtumat matkailusesongin pident&jina

Matkailun kausiluontoisuutta aiheuttavat luonnostaan erilaiset ilmasto-olosuhteet
ja saétilat, tapakulttuuri loma-aikoineen ja juhlapéivineen, vuodenaika, viikon-
loppujen maara kuukaudessa, juhlapyhien sijoittuminen kalenteriin, koulujen
loma-ajat ja matkailun rajapinnoilla kilpailevat toimialat, kuten maanviljelys.
Ymparivuotisella toiminnan vahvistamisella kasvatetaan matkailutuloa,
matkailijamadaria ja matkailijoiden viipymaa. Lisaksi silla luodaan pysyvia
tyopaikkoja, kannattavuutta, tuottavuutta ja korkeampaa tuottoa sijoitetulle
paadomalle. (Suomen matkailustrategia 2006, 19.) Butlerin analyysin mukaan
kausiluontoisuuteen vaikuttavat ilmasto ja erityisesti sesonkivaihtelut, ihmisten
tekemat paatokset, kuten sosiaaliset, uskonnolliset ja kulttuuriset paatokset,
sosiaalinen paine ja trendit, urheilusesongit, ihmisten laiskuus/aktiivisuus tai
perinne. Kausivaihtelut auttavat eri alueita parjddmaan matkailukilpailussa, jolloin
jokaiseen sesonkiin 16ytyy omat hyvat tuotteet ja alueet, jotka tarjoavat
matkailijoille palveluitaan. Erityisesti alueilla, jotka ovat syrjassé ja
haastavammissa olosuhteissa kuin suuret matkailukohteet, sesonkivaihteluihin
vastauksena toimisivat tapahtumat, markkinoiden erilaistaminen, tuotteistaminen
sekd ympadriston ja rakenteiden muuttaminen tukemaan suunnitelmia. (Baum &
Hagen 1999, 300-304.)

Matkailusesongille on méaritelty kaksi perusnimittajaa jo yli kolmekymmenta
vuotta sitten ja ne ovat luonnolliset ja institutionaaliset syyt. Luonnollisia syita
ovat vuodenaikojen vaihtelusta aiheutuva muutokset, kuten lampdétilanvaihtelut,
auringonvalon méaara tunteina paivassa seké sateen maara. Erot vaihteluissa
lisddntyvat sitd mukaa, mitd kauempana pdivantasaajalta ollaan. Institutionaaliset
syyt aiheutuvat kansallisten juhlapyhien, kuten joulun, uuden vuoden, paasidisen
ja koululaitosten vapaiden mukaan, mitk& maarittelevat myos perheiden loman-
viettojen aikatauluja. Matkailusesonkiin vaikuttavat myos valloillaan olevat

trendit ja maailmantalouden yleinen tilanne. (Wilton & Wirjanto 1998, 4-5.)

Trendit vievat matkailijoita uutuusarvonsa puolesta esimerkiksi uusiin
kylpyl6ihin, huvipuistoihin, konsertteihin, urheilukilpailuihin tai puhtaasti

kiinnostaviin lomakohteisiin. Esimerkiksi entisen itdblokin maat ovat olleet jonkin
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aikaa todella trendikké&itd matkailukohteita ehkdpd juuri kiinnostavan
menneisyytensd, historian rasitteista selvidmisensa ja taloudellisen nousunsa takia.
Vaikka tdman hetkiset ennusteet maailmantaloudesta ovat synkkid, niin ihmiset
haluavat oletettavasti matkustaa myos vaikeina taloudellisina aikoina ja talléin
matkailu saattaakin suuntautua entisten kaukomatkojen sijasta l&hialueille ja
tapahtumat voivat olla se kukkarolle paremmin sopiva matkailun muoto, joka tuo

uutta iloa ja elinvoimaa ihmisille. (Heinonen 2008, 15).

Huippusesongin tapahtumat voivat Getzin (2005, 143) mukaan hyotya siten, etta
Kilpailuetu saavutetaan muihin paikkoihin verrattuna ilman tapahtumien omaa,
suurta, markkinointipanostusta. Kun suuri mééara potentiaalisia asiakkaita on jo
alueella, paikallinen matkailuteollisuus on saanut matkailijat liikkeelle ja
promootiot on jo tehty. S&a on yleensé talldin myds parhaimmillaan ja ennalta
arvattavissa, vapaaehtoisia on helpompi saada apuun loma-aikana ja esimerkiksi
mokkialueen sesonkiasukkaat voivat haluta ottaa osaa tapahtumiin. Huippu-
sesongin ulkopuolella taas tapahtumat voivat hyétya siten, ettd voidaan luoda
turistitarve kun yliméaaraista kapasiteettia on paljon, voidaan lisété kohteen neljan
vuodenajan imagoa, tarjotaan viihdyketta asukkaille silloin, kun muut
mahdollisuudet ovat rajoitettuja. Huippukauden jalkeen on myods helpompaa ja
edullisempaa saada kiinnostavia artisteja esiintymaan. Jotkut urheilutapahtumat
ovat kausiluontoisia luonnostaan. Voi olla my6s helpompaa saada tapahtumalle
rahoitusta, jos saadaan luotua laajennettu matkailukausi, josta monet matkailualan

toimijat hyotyvat.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmad on tutkijan tyokalu, jolla tydstetddn vastausta tutkimus-
tehtavaan. Menetelma on tutkijan palveluksessa eika painvastoin. Tutkimus-
menetelma valitaan sopimaan tutkimustehtavaan. Valinnan onnistumisesta kertoo
se, miten hyvin menetelman avulla aineistosta saadaan vastauksia sille esitettyihin
kysymyksiin. Tutkijan on tunnettava kayttdmansa aineisto mahdollisimman hyvin.
On myos tarkedd, ettd tutkimuksen teoreettis-kéasitteellisen viitekehyksen ja
kaytettavissa olevan aineiston vuoropuhelu on toimivaa. Teoreettisen
viitekehyksen avulla tarkastellaan aineistoa ja sen pohjalta saatuja havaintoja seka
jasennetéén tutkittavaa ilmi6ta. (Jokivuori & Hietala 2007, 206-208.)

Taman tyon tutkimusmenetelméana on méaarallinen tutkimus, joka mm. Anttilan
(2005, 233) mukaan toimii, kun halutaan luokitella asioita, etsia syy-
seuraussuhteita, eli vertailla ja selittda asioita. Tutkittavat kohteet ovat tallgin
mitattavia ja niilld on numeerisesti ilmaistuja ominaisuuksia. Tieto naista
kohteista auttaa ymmartdmaan suurempaa kokonaisuutta, joka tutkimukseen
vaistamatta myos liittyy. Tutkimuksella saadaan tietoa siitd, kuinka paljon jotakin
ominaisuutta on vertailtavissa tai mitatuissa kohteissa. Jos vertaillaan, on
vertailtava samankaltaisia kohteita, kuten tassé tutkimuksessa kolmen eri maan
matkanjarjestdjid. Ennen tutkimusta on selvitettdva kohteelle ominaiset piirteet ja
miten niitd voidaan maaréallisesti mitata. Maarallinen tutkimus lahtee liikkeelle jo
tunnetuista tosiasioista tai tieteellisista teorioista. Kéytannossa teorian asemassa
ovat usein yleisessé kéytannossé olevat ja paljon koetellut ammattikaytéanteet.
Tall6in halutaan testata naita yleisia kaytantojé ja niiden paikkansapitavyytta.

Tassa tyossa kaytetty maaréllinen tutkimus toimii, koska tydssa kaytetyssa
kyselylomakkeessa lahes kaikki kohteet ovat mitattavia ja niille voidaan antaa
numeerinen arvo. Néiden lisdksi on muutamia avoimia kysymyksia, joihin tulee

myos laadullisia mééreita.
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Olen hakenut ja luonut ammattikirjallisuuden pohjalta aihepiirin k&sitteiston,
mink& pohjalta olen muodostanut teoreettisen mallin. Naiden pohjalta olen luonut
tutkimuskysymykset ja méaritellyt niihin liittyvat kasitteet, suunnitellut
lomakkeen kysymyksineen, toteuttanut kyselyn ja analysoinut tutkimuksen
tuloksia. Analyysissa ovat mukana myds omat kokemukset ja havainnot, joita olen
kayttanyt apuna luodessani tdmén tyon paatteeksi uusia tapahtumamatkailu-

tuotteita.

Madrallinen tutkimus n&hdaan laadulliseen tutkimukseen verrattuna mekanistisena
ja objektiivisuuteen pyrkivand toimintana. Tallgin tutkittavia ilmi6ité lahestytédan
ikaan kuin ulkoa péin havainnoiden, jolloin tutkija ei vaikuta tutkimus-
kohteeseensa, vaan ilmi6ta voidaan tutkia tutkimuskohteesta riippumatta. Samasta
nakokulmasta méarallinen tutkimus ndhdaan myos pinnallisena ja epéteoreettisena
tutkimuksena, koska tutkimus nojaa vain numeerisen informaation kerd&miseen ja
naistd syntyneiden muuttujien valisten tunnuslukujen laskemisen varaan.
Teoreettisten tulkintojen esittamista tarjotuille tunnusluvuille pidetaan
ongelmallisena, koska tilastolliset tunnusluvut ovat aina sidoksissa matemaattisiin
tulkintas&antoihin. (Rasanen, Anttila & Melin 2005, 86-87.) Uskon kuitenkin
valitun tutkimusmenetelmén toimivan tdssa tutkimuksessa, koska haluan
luokitella asioita, etsid syy-seuraussuhteita ja vertailla seka selittda asioita.
Maaréllisessa tutkimuksessa on tarkoitus kerété tietoa, jota voidaan yleistaa ja
siité karsitaan pois kaikki mahdolliset tutkijan subjektiiviseen ndkemykseen
viittaavat tulkinnat. Taman tutkimuksen kyselyistd saamani aineiston vastaukset

ovat selkedsti kunkin vastaajan omia.

4.2 Kyselylomakkeen rakenne

Kyselylomake on mittausvéline, jonka on toimittava omillaan, ilman tutkijaa tai
muuta ulkopuolista apua. Mittareina ovat kysymysten ja vaitteiden kokoelma,
joka mittaa moniulotteisia asenteita ja arvoja. Mitattavat ilmi6t saattavat muuttua
ajan kuluessa tai ne voivat ilmetd eri ymparistoissé eri tavalla. (Vehkalahti 2008,
11-13.) Kyselylomakkeella tehd&én yleensa méaarallista tutkimusta, kuten téssa

ty6ssd. Muutamissa avoimissa kysymyksissa on annettu mahdollisuus vastata
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sanallisesti hieman laajemmin, koska vastausten esittdminen numeroina olisi
epéakaytannollista tai jopa mahdotonta. Olen tutkinut aluksi matkailuun ja
tapahtumiin liittyvaa kirjallisuutta ja muuta materiaalia, minké pohjalta olen
hahmottanut ne keskeiset seikat, joita tapahtumamatkailussa kannattaa tutkia ja
joita voidaan mitata tai verrata toisiin tuloksiin. N&iden pohjalta luodut
tutkimuskysymykset ovat kysymysten takana, koska ilman néité ei kannata
kyselya ruveta tekeméankaan. (Anttila 2005, 234.) Olen siis muodostanut
kasitteiston ensiksi ja muodostanut tutkittavasta ilmidsta muuttujia, joita

kyselylomakkeen avulla tutkin.

Suunnittelin ja muokkasin kyselylomaketta pitkaan, koska kokonaisuus oli laaja ja
haastava. Toimeksiantajan ja ohjaajan kommenttien perusteella kyselylomake
muokkautui useaan otteeseen. Kysymyksissa oli paasaantoisesti suljettuja ja vain
muutamia avoimia kysymyksid. Suljetuissa kysymyksissa kaytin seka
nominaaliasteikkoa, jossa vastaaja valitsee jonkin hédnelle sopivan vaihtoehdon
useista vaihtoehdoista etté jarjestysasteikkoa, jossa vastaaja asettaa asiat
tarkeysjarjestykseen jonkin kriteerin mukaan (Anttila 2005, 260.) Jarjestys-
asteikon arvot olivat yhdesté viiteen siten, ettd numero 5 on kiinnostavin ja
numerol vahiten kiinnostava vaihtoehto. Mité lahempana viitta keskiarvoltaan,
sitd parempi yleinen kannatus asialla on. Kaikki kysymykset ovat perusteltuja ja
moneen kertaan tarkasti mietittyj&, jotta ne tuottaisivat juuri oikeaa tietoa
tutkimusongelmaan. Yritin valtell& parhaani mukaan kyselylomakkeen yleisia
ongelmia, joita ovat mm. etta kysymyksiin ei ole olemassa selkeita vastauksia,
vastaukset saattavat olla kaikesta huolimatta vaaria tai kysymys saattaa olla vaarin
asetettu. Lohdullista lienee, ettd monia asioita ei kuitenkaan vain saa selville
pelkkia kysymyksia tekemélla (Anttila 2005, 265).

Tassé kyselyssa on oletuksena, ettd kaikki vastaajat ovat alansa ammattilaisia ja
ettd he osaavat vastata kysymyksiin. Vehkalahden (2008, 48) mukaan kyselyn
laatijakin saattaa vasahtaa kesken lomakkeen suunnittelun, eika tule ottaneeksi
huomioon kaikkia mahdollisia ongelmatilanteita, joita vastaajille saattaa tulla
eteen. N&in kavi varmasti myos minulle. Saatuani lomakkeen mielesténi
valmiiksi, toimitin kyselyn esitestaukseen tuttavilleni, joiden olisi helppo

kommentoida suoraan mahdollisia puutteita. Toinen lukijoista on itsekin
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matkanjarjestdja ja toinen taas ei tyoskentele matkailualalla lainkaan. Lomakkeen
pituus ja kysymysten laajuus nousivat heti yhdeksi arvostelun kohteeksi. Tiivistin
kysymyksia ja muokkasin muutamia lauseita hieman selkedmpaan muotoon
kommenttien jalkeen. Kysymyslomakkeeseen tuli yli kolmekymmenté kysymysta,
mitd esim. Pirkko Anttila (2005, 261) on suositellut kysymyslomakkeen
maksimikysymysméaéaraksi. Kaikesta karsimisesta huolimatta maailmalle 1&hti
lomake, jossa on kaikkiaan 36 kysymysta. (LIITTEET 1 ja 2). Kysymysten
laajuuden ansiosta on vastauksista paateltavissa kuitenkin jotain hyodyllista ja
suuntaa-antavaa, vaikka vastausprosentti olisi alhainen, mikali vastaajat ovat vain

nahneet vaivaa vastausten tekemisessa.

Muokkauksen jalkeen kysely meni kaantéjélle. Haastattelukieleksi valitsin
englannin, jonka avulla pystyisin itse kyselyn toteuttamaan ja vastauksia
seuraamaan, vaikka tiedossani on, ettd Saksassa ja Ranskassa alkuperaiskielet
tuottaisivat toden-nakdisesti huomattavasti paremman tuloksen kuin vieraalla
kielella tehty kysely. Halusin uskoa kuitenkin, ettd matkailualan ihmisille tdméa
kielipolitiikka ei olisi niin suuri kynnyskysymys, koska he joutuvat olemaan sen

kanssa paivittain tekemisissa.

Ennen lomakkeen lahetysta tein saatekirjeen ensin suomeksi (LIITE 3) ja
kaannostoimiston avustamana englanniksi (LIITE 4), jonka lahetin vastaajille
séhkoisesti ennen varsinaista kyselyé seka kyselyn yhteydessa. Saatekirje on
Vehkalahden (2008, 47) mukaan kyselyn julkisivu. Se kertoo vastaajalle
tarkeimmat faktat itse kyselysta: kuka tutkimusta tekee, misté tutkimuksessa on
kysymys ja mihin vastauksia kdytetadn. Saatekirjeessa kerrottiin lyhyesti tulevasta
kyselystd, jonka avulla toivoin vastaajien kiinnostuksen herdavén ja

vastausprosentin nousevan hyvaksi.

Kyselyn tekemisessé on kuitenkin paljon riskeja. Kysymysten sisélto ei kenties
avaudu vastaanottajalle ja han vastaa vaarin tai jattdé epatietoisuudessaan
kokonaan vastaamatta. Kysymysten asettelu saattaa ontua, jolloin ne eivét ole
yksiselitteisia ja talloin vastaaminen vaikeutuu. Kysymysten jarjestys saattaa
vaikuttaa vastaajan kiinnostukseen. (Anttila 2005, 260.) Kysely saattaa olla liian

laaja, jolloin vastaajien mielenkiinto hiipuu suuren kysymyspatteriston edessa.
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Kyselyn aiheet saattavat olla niin yksityiskohtaisia ja tietyn alan asiantuntemusta
vaativia, ettd mikali vastaaja ei ole asiaan perehtynyt ammattilainen, ei hanell& ole
kompetenssia vastata kysymyksiin. Tassa kyselyssé patteristo on laaja ja aiheet
yksityiskohtaisia, mutta kuitenkin loogisesti esitettyja, perusteltuja ja

ammattilaisille esitettyja.

4.3 Aineiston keruu

Aloitin kyselyjen tekemisen séhkoisesti Webropol-aineistonkeruuohjelman avulla.
Ohjelma oli hyvin selkeé ja helppotajuinen, mutta melko vaatimaton, eli kovin
suuria hienouksia silla ei saanut aikaiseksi, kuten esimerkiksi maiden ja
kaupunkien listauksia. Ohjelmiston erityisosaajia ei mydskaan ollut
kaytettavissani, joten juuri kyselylomakkeen hienoséadoissé jain hieman yksin.

Sahkoiselld kyselylld on paljon etuja. Se on halvin mahdollinen menetelma, silloin
kun tutkijoita tutkimuksessa on vain yksi. Se my6s mahdollistaa kyselyn
kohdentamisen laajalle ja hajanaiselle maantieteelliselle alueelle. Vastaajat voivat
antaa vastauksensa silloin, kun heille parhaiten sopii. Menetelméa voi myos tarjota
vastaamista helpottavan anonymiteetin, jos koodausta ei ole kaytetty.
Sahkopostitse tehty kysely véhentaa tutkijan ennakkoluuloja, koska haastateltava
ei ole fyysisesti l&snd. Menetelméan avulla voidaan saada korkea vastausprosentti
korkeasti koulutetuilta vastaajilta, mikali tutkimuksen aihe on tarpeeksi
kiinnostava. (Jennings 2001, 232.)

Potentiaalisten vastaajien perusjoukko muodostui 176 vastaajasta. VVastaajiksi
valikoitui saksalaisia, ranskalaisia ja englantilaisia matkanjarjestéjia paa-
saantoisesti Visit Finland-sivuston kautta. Kysely kohdistettiin vain sellaisille
toimijoille, joilla on jo kytkdksid Suomeen suuntautuvaan matkailuun, talla
kyselyll& ei ollut tarkoitus mitata potentiaalista uusien toimijoiden kiinnostusta.
Tuo 176 matkanjarjestdjan otos on suuri ja se siséltaa lahes kaikki matkan-
jarjestdjat, joilla on jotain tekemistd Suomeen suuntautuvan matkailun kanssa.
Liséksi oli joitakin pienid toimijoita, joita ei otettu tdssé tutkimuksessa huomioon.

Huomasin pian, ettd sahkdpostikyselylla on myos paljon haittapuolia. Vastauksia
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ei aina tehd& huolellisesti loppuun asti tai niita ei jostain syysté palauteta ja
vastausaika saattaa venya huomattavasti. Normaalisti annetaan muutaman viikon
vastausaika, mutta kaytdnndssa se saattaa venya useaan kuukauteen. Muistutus-
viestia kaytetaan usein, miké nostaa kyselyn kokonaiskustannuksia ja liséa
tutkimukseen mennytt& kokonaisaikaa, vaikka toisaalta muistutusviestit myos
yleensd tuovat tulostakin. Vastaajilla ei myodskaan ole mahdollisuutta hakea
selvennyksia epéselviin kysymyksiin, miké saattaa johtaa keskeneréisiin
vastauksiin. Tutkija ei mydskéaén voi olla tdysin varma, onko juuri vastaaja
vastannut kysymyksiin. Tutkijan ei ole mahdollista tehdd huomioista muistiin-
panoja. Tutkija ei mydsk&an voi tietd vastaajien luku- ja kirjoitustaidon tasoa.
Kyselyn pituus rajoittaa visuaalisten apukeinojen hyvaksikayttoa. Rajaamattomat
kysymykset eivat mahdollista pitkia vastauksia. Vaikeisiin kysymyksiin ei kenties

vastata kunnolla. (Jennings 2001, 232.)

Sahkoisessa kyselyssé tutkija ei voi endd vaikuttaa vastaamiseen, voi vain odottaa
ja toivoa parasta. Kyselyiden jouduttua osittain vastaajien tietokoneiden
palomuurien ja virus-torjuntojen estamaksi, muuttui myos otoksen koko.
Alkuperaisestd méaarasta kysely tavoitti vain 137 vastaajaa. Ensimmaisella
postituskierroksella sain kahdeksan vastausta ja sen muistutuskierroksella yhden
vastauksen. Toisen postituskierroksen tein siten, etta lahetin sahkopostit
yksitellen, oletuksena massapostituksen olevan syyna huonoon lapimenoon, mutta
edelleenkadn kaikki viestit eivat menneet perille. Muutama matkanjarjestéjé kertoi

Kirjallisesti, ettei heilld valitettavasti ole aikaa ja mahdollisuutta vastata kyselyyn.

Tutkittuani tarkemmin vastausviestien sisaltod, huomasin, etta neljassa viestissa
vastaajan osoite oli tuntematon, eli néille viesti ei ollut siit4 syystd mennyt, eli
kyseista osoitetta ei enda ollut kdytdssa. Vastaanottajia, joiden automaattisessa
vastausviestissa luki, ettei sita ollut voitu toimittaa vastaanottajalle, oli kaikkiaan
35 kappaletta. Tasté syysta todellisia vastaajaehdokkaita, jotka séhkopostitse oli
teoriassa mahdollista tavoittaa, oli lopulta 137 kappaletta. Toisen postitus-
kierroksen saldo oli nelja vastausta, eli yhteensa vastauksia tuli 13. Taman
pohjalta mietin vaihtoehtoja jatkotoimenpiteiksi. Mielestani l&htékohtana ollut

137 vastaanottajaa ja siihen 13 saatua vastausta muodostaa huonon vastaus-
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prosentin, 10 prosenttia. Lasken tuloksen vain perille menneiden viestien

perusteella.

Toimeksiantajan suurin kiinnostus liittyi suuriin matkanjarjestajiin. Vastauksia
olin saanut kaiken kokoisilta matkanjarjestajilta, joten pelk&stédan suuret
matkanjarjestéjat eivét olleet vaivautuneet vastaamaan. Olin laittanut muistutus-
viestin Webropolin kautta. Koska tarve oli saada nimenomaan suurilta matkan-
jarjestdjilta vastauksia, laitoin vield yhteensa 30 suurimmalle matkanjérjestajalle
Saksassa, Ranskassa ja Iso-Britanniassa saman kyselyn perinteisen paperiversion
postitse, paivitetyn saatekirjeen kera. Nama tahot olivat saaneet myods séhkaoisen
kyselyn, joten paperinen kysely ei muuttanut otoksen kokoa. Néité vastauksia sain

3. Nain vastausprosentiksi tuli loppujen lopulta 12 %.

Monessa ulkomaisia matkanjarjestéjia koskevassa kyselyssé on saatu hyvin
alhaisia vastausprosentteja, minka on katsottu johtuvan suomalaisten matkailu-
tuotteiden vahéisesta kiinnostavuudesta. Alhaisten vastausprosenttien takia
tutkimuksissa ei voida tehdé kovin syvélle menevié johtopaatoksia (Siivonen
2007, 1).

Selityksena alhaiselle vastausprosentille saattaa olla myds se, etta kyselyt
ohjautuvat véarille henkil@ille yrityksissa, jolloin niihin mahdollisesti halukkaat
vastaajat eivat koskaan paase kyselyihin kasiksi. Tekemani kyselyn mukana
ldhetetty saatekirje selvittdaa kyselyn taustoja ja siind pyydetaan toimittamaan
lomake yrityksessa sellaiselle henkil6lle, jolla on tietotaitoa vastata kysymyksiin
patevésti. Vastaajilla ei valttamatta ole aikaa tai lupaa vastata kyselyihin.
Ajanpuute on ymmarrettdvad nykyaikana, koska kyselyitd saapuu tiuhaan tahtiin

ja vastaaminen voi vieda liikaa tyOaikaa.

4.3.1 Suomi tapahtumamatkailukohteena

Kyselylomakkeen viisi ensimmaista kysymysta liittyy Suomeen tapahtuma-

matkailukohteena. Ensiksi kartoitetaan taustaa, onko vastaajalla omakohtaista

kokemusta 2000-luvun Suomesta joko matkailijana, matkanjérjestajana tai
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tapahtumamatkan jarjestdjand. Nama vastaukset auttavat hahmottamaan, kuinka
paljon vastaukset perustuvat itse koettuun faktaan ja kuinka paljon oletuksiin tai
muuhun tietoon. Samalla kysyn matkanjarjestdjan nakemystd, miké olisi tdman

asiakkaan suhteen kiinnostavin matkan pituus sek& matkailuajankohta

kesakuukausien ulkopuolelta.

Matkojen paketointia suunniteltaessa olisi hyva tietda kiinnostavin matkan pituus,
jotta voitaisiin heti tarjota ajankohdaltaan ja pituudeltaan kiinnostavin ja myyvin
vaihtoehto. Keséaika on Suomessakin hyvin suosittu matkailusesonki ja tamén
tutkimuksen avulla selvitetdén sitd, mitka muut ajankohdat kiinnostavat ja mihin
ajankohtaan kauden pidennysta kannattaa yrittaa rakentaa; ennen kesasesonkia vai
sen jalkeen, juuri ennen talvikautta vai heti sen jatkoksi ja olisiko niin sanotusta

rospuuttoajasta mahdollista muokata vetovoimaista matkailuaikaa.

4.3.2 Tapahtumamatkailun vetovoimatekijéat

Olen tiedustellut kyselyssa tapahtumamatkailupakettiin sopivia ja kiinnostavimpia
tapahtuman peruselementtejd, joita ovat esimerkiksi matkat, majoitus, paasyliput,
ruokailut, juomatarjoilut, tiedotus, tapahtumaa valottavat luennot, mahdollisuus
tavata tapahtuman jarjestéjié tai esiintyjié, opastetut kiertoajelut, liput oheis-
tapahtumiin, illanvietot, aktiviteetit, hemmotteluhoidot, matkamuistojen hankinta-
mahdollisuus, opaspalvelut, valokuvauspalvelut ja mahdollisuus tavata paikallisia
ihmisia. Taman paketin lisaksi tiedustelen my®s erilaisten tapahtumaelementtien
kiinnostavuutta. Naita ovat tapahtuman nimi, ajankohta, tyyppi, teema, sijainti,
kesto, tunnettuus, hintaluokka, palvelut, siisteys, oheistapahtumat, media-
nakyvyys, tapahtuman henki, ainutlaatuisuus, autenttisuus, perinteikkyys, vieraan-
varaisuus, puitteet ja aktiviteetit, symboliikka, mahdollisuudet spontaaniin
toimintaan, joustavuus ja tunnettujen henkildiden lasnéolo tapahtumassa.

Elementit on valittu kaiken ké&sittelemani aineiston pohjalta.

Tapahtumamatkailupatteriston kohdalla kartoitan kysymyksissa kuusi ja
seitseméan, mitd matkanjarjestajien mielesté pitdisi kuulua myytavéna olevaan

tapahtumamatkailun ydinpakettiin seka mita erikoispalveluita tarvittaisiin tuon
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peruspaketin lisaksi. Tast4 osiosta toivoin saavani vastauksia tapahtumamatkailu-
palvelujen tuottajille, jotta ndm4 osaisivat rakentaa aidosti kiinnostavia paketteja.
Toivoin myds hyvia ideoita siitd, mité kaikkea naihin paketteihin kannattaisi

laittaa ja mille toimille taas ei kannata uhrata panoksia.

Kysymyksissd kahdeksan ja yhdeksén selvitan, mitka tapahtuman perus- ja
erikoiselementit ovat matkanjarjestdjien mielesta heidan asiakkaitaan kiinnostavia
ja mitka eivat. Tama tieto auttaisi suunnittelemaan tapahtumien sisaltoéa siten, etta

eniten panostettaisiin niihin elementteihin, joihin on my6s enemmaén kiinnostusta.

4.3.3 Kansainvalisesti kiinnostavat suomalaiset tapahtumatyypit

Olen jakanut tapahtumat kyselyssa tematiikkaan perustuen, suomalaisittain
painottaen, pohjautuen kaikista ndista tapahtumajaotteluista tehtyyn
kokonaisuuteen. Ylin jaottelu on vapaa-ajan tapahtumat, kulttuuritapahtumat,
henkilokohtaiset tapahtumat, organisatoriset tapahtumat ja muut tapahtumat.
Kulttuuritapahtumat voisivat toki sisaltyd vapaa-ajan tapahtumiin, mutta

mielestéani jako on selkeampi nain.

Kysymyksissé 10 ja 11 ké&sitelladn kansainvalisten tapahtumaluokittelujen

pohjalta jaoteltujen suomalaisten tapahtumatyyppien kiinnostavuutta matkan-
jarjestdjan ja taman asiakkaiden nakdkulmasta. Jaottelu on tehty siten, etta
mukana ovat laajasti jaahan ja lumeen liittyvét tapahtumat, luontoon liittyvat
tapahtumat, urheilutapahtumat, henkista ja fyysista osaamista ja uskallusta
kysyvat extreme-tapahtumat, moottoriurheilutapahtumat ja eksoottiset suomalaiset
tapahtumat, seka viela erilaiset taidetapahtumat, festivaalit, organisatoriset ja
henkilokohtaiset tapahtumat. Taméa kysymys tukee sité, ettd ndhdéén
kokonaisuutena, minkalainen tapahtumatyyppi olisi matkanjarjestajien mielesté

vetovoimainen ja kiinnostava.
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4.3.4 Kylmét tekijét tapahtumamatkailussa

Kysymyksissd 12—-20 kartoitetaan kylmyyden vaikutusta tapahtumamatkailun
vetovoimaan siten, ettd kysymyksessa 12 kysytédan suoraan, onko ilman lampo-
tilalla mitd&n merkitystd matkailukohteen valinnassa. Seuraavaksi kysyn missé
lampdatilassa matkanjarjestéjien asiakkaat mieluiten matkustaisivat
kesékuukausien ulkopuolella. N&ité haluan kysya siksi, ettd haluan saada selville,
minkalainen kylmyyskaésitys néissa kohdemaissa on, eli onko jokin lampdtila
selkeasti kiinnostavampi kuin toinen ja missd menee kylmyyden aiheuttama kipu-
raja, jota matkanjarjestéjat eivat halua asiakkaidensa kanssa ylittaa. Etsin siis
vastauksia valikausien mahdollisuuksiin toimivana ajankohtana tapahtuma-

matkailulle.

Avoimilla kysymyksilla tiedustelen matkanjarjestajien ndkemyksia Suomen
vahvuuksista ja heikkouksista liittyen kylmyyteen ja Suomeen suuntautuvaan
tapahtumamatkailuun. Vahvuudet ja heikkoudet matkanjarjestéjien silmin voivat
avata aivan uusia ndkokulmia suomalaiseen tapahtumamatkailuun. Se, mika
meidan suomalaisten mielestd on kylméaa ja mielenkiintoista, voi olla keski-
eurooppalaiselle liian kylmaa ja epdmiellyttavaa tai painvastoin. Lisaksi
tiedustelen kysymyksissa 16 ja 17 minkalaisen mielikuvan kuvitteelliset
tapahtumanimet Ice Event ja Cool Event luovat. N&issa kysymyksissa kiinnitetaan
huomiota termien “ice” ja ”cool” mielikuvallisiin eroihin ja voisiko ndita termeja
kayttdd suomalaisen tapahtumamatkailun markkinoinnin yhteydessa.
Kysymyksessé 18 toivon matkanjérjestdjilta ehdotuksia mielenkiintoisiksi,
kylmyyteen liittyviksi tapahtumapaketeiksi. Hyvien ehdotusten my®éta voisi tulla
ideoita myyviksi tuotteiksi. Tiedustelen my6s matkanjérjestdjien kiinnostusta
myyda juuri heille raataloityja tapahtumamatkailutuotteita ja heidan

kiinnostustaan Suomen “viileitd” mahdollisuuksia kohtaan.

4.3.5 Taustakysymykset

Vastaajien ei tarvinnut vastata kysymyksiin kovin henkildkohtaisella tasolla, joten

heidén ei tarvinnut pelété identiteettinsé paljastumisen puolesta. Vastaukset eivét
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paljasta kovinkaan merkittévia heista yksityishenkil6ing, vaan he toimivat
nimenomaan edustamiensa yritysten adnend. Taustatietojen muuttujina olivat maa,
jossa yritys toimii, vastaajan asema yrityksessa, yrityksen suuruus, yrityksen ika,
myyntivolyymi vuodessa ja erilaiset myynnin suuntautumiset. Siirsin taustatietoja
valottavat kysymykset kyselyn loppuun, missd uskoin niiden toimivan paremmin,
ettei vastaaja heti alussa pysahtyisi taustoja valottaviin kysymyksiin (Anttila 2005,
261). Puran kuitenkin taustakysymykset analysoinnin aluksi, jotta vastauksista

saataisiin heti kiinnostava kuva vastaajien profiilista.

Kysymyksissa 21-23 kysyn yrityksen nimen, missa maissa yritys toimii ja missa
vastaajan toimipaikka sijaitsee. Lisaksi tiedustelen kysymyksissa 24 ja 25
vastaajan asemaa yrityksessa seka yrityksen tyontekijoiden maaraa. Néin
hahmotan hieman, minké&laisessa asemassa ja vastuussa he ovat ja voiko asema
vaikuttaa vastauksiin. Taustatietoihin kuuluvat myds kysymysten 26-27 yrityksen
perustamisvuosi seka vuosittain myytyjen matkojen maara. Tamé kertoo siita,
kuinka pitka historia yrityksella on ja onko kyseessa suuri toimija, suurilla
resursseilla, vai pienempi toimija, kenties vaatimattomimmilla resursseilla.
Matkoja on vield eritelty kysymyksissé 28—-31 niin, ettd kuinka paljon matkoista
on myyty Internetin kautta ja kuinka moni matkoista on ryhma- tai
tapahtumamatkoja ja erityisesti Pohjoismaihin suuntautuneita matkoja. Tama
valaisee sitd, minkalaisena myyntityokaluna Internet ndissa yrityksissé toimii ja
kuinka hyvé pohja pohjoiseen suuntautuvissa matkoissa yrityksilla on jo valmiina.
Kysyn kysymyksessa 32, kuinka suuri osuus matkapaketeista on koottu
dynaamisen paketoinnin kautta, jolloin asiakas voi itse rakentaa mielenkiintoisen
matkailupaketin. Taméa kysymys oli erityisesti toimeksiantajan Kiinnostuksen

kohteena.

Kysyn vield kysymyksisséd 33—36 mitk& kolme maata on tdrkeimmat matkakohteet
heille tall4 hetkelld, mik& on tavanomaisin matkailijaryhma, joita nailla
matkanjarjestajilla on, minké ikaisia ndma ryhmat ovat ja minkalaisia matkoja
heilld on ndille tarjota. Suosituimmat maat kertovat ndiden yritysten trendeista ja
kiinnostuksesta ja matkaryhmét kertovat taas sen, minkalaisille ryhmille matkoja

kannattaa suunnitella néaiden yritysten kautta.



43

Lopuksi kysyn vield kysymyksissé 37—-38, minké&lainen tuote myy télla hetkell&
kesakuukausien ulkopuolella kaikista parhaiten ja mika on kiinnostavin
tapahtumamatkailutuote vastaajan kotimaan ulkopuolella. Naihin saadut
vastaukset saattaisivat mygs antaa suoria vastauksia siihen, mihin suomalaisten

tapahtumatuottajien kannattaisi panostaa.
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5 MATKANJARJESTAJAKYSELYN KESKEISET TULOKSET

5.1 Vastaajien taustatiedot

Taustakysymyksié kysyttiin selvittddksemme vastaajien erot suhteessa
vastauksiin. Yleensa kysymykset esitettiin niin, etta kysyttiin lukumaaraisia
vastauksia, mutta osassa kysymyksista kysyttiin prosenttiosuutta, jolloin
vastauksissa on molempia vaihtoehtoja. Vastaajia oli kaikkiaan 16, joista 11 oli

saksalaisia, 3 ranskalaisia ja 2 englantilaisia matkanjérjestajia. (KUVIO 10).

B Saksalaiset matkanjarjestajat

Ranskalaiset
matkanjarjestajat

B Englantilaiset
matkanjarjestajat

KUVIO 10. Kyselyyn vastanneiden matkanjarjestdjien jakauma maittain (n=16)

Kyselyité lahti eniten saksalaisille matkanjarjestdjille, joten saksalaisten suhteessa
suurempi vastauslukema selittyy osittain sillé. Kielitaito on saattanut vaikuttaa
ranskalaisten matkanjarjestdjien niukkoihin vastauksiin. On myds mahdollista,

ettei vastaajilla ole ollut aikaa tai kysely ei ole heréttanyt kiinnostusta.

Yrityksen johtotason edustajia vastaajista oli kolme, paallikkdtasoa kymmenen ja
vakituisia tyontekijoita kolme. P&éllikkotason edustajia oli enemmistd vastaajista.

Tallaisten kyselyiden vastaaminen kuuluukin usein heidan vastuualueeseensa.
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Yrityksista 10 on pienid, joissa tyontekijoitd on kahdesta viiteen henkiloa.
Kolmessa yrityksessa tyontekijoitd on 6-10. Yhdessa yrityksessa on 11-20
tyontekijad, yhdessa enintédan 50 ja yhdessa yli 50 henkildd. (KUVIO 11).

m 2-5 tyontekijaa

B 6-10 tydntekijaa
11-20 tyontekijaa
max 50 tydntekijaa
yli 50 tyontekijaa

KUVIO 11. Yrityksen koko (n=16)

Suhteessa eniten vastaajia oli siis pienissd, alle 10 hengen yrityksissa. Nailla
lienee my0s eniten aikaa vastata kysymyksiin ja toisaalta eniten intressejé olla
vaikuttamassa oman alansa asioihin ja kommentoimassa niitd. Suomeen
suuntautuva matkailu on kuitenkin melko marginaalista keskieurooppalaisissa
matkanjarjestdjayrityksissa, joten tietynlainen erikoistuminen toisi varmasti lisaa
kauppaa ja mahdollisuuksia toiminnan kehittdmiseen.

Kaksi yrityksista on perustettu 1970-luvulla, kolme 1980-luvulla, kuusi yritysta
1990-luvulla, kolme 2000-luvulla, yksi 1900-luvun alussa ja yhden yrityksen idsta
ei ole tietoa. Vastanneiden yritysten it vaihtelevat suuresti, joten niissa on

todellisia konkareita ja aivan uusia toimijoita.

Vastaajien maara oli alhainen, mutta vastaajia oli kuitenkin kaikista tavoitelluista
kohdemaista. Vastaajat edustivat kaikkia asemia tyopaikalla; vain osa-aikaista
tyontekijaa ei vastaajissa ollut. Yritysten koko vaihteli pienista suureen, mutta
enemmisto oli pienié toimijoita. Pienelld toimijalla saattaa kuitenkin olla hyvét
kontaktit ja mahdollisuudet toimia varteenotettavana matkanjarjestajana, jos

kohderyhmét ovat selkeat ja jos toiminta suuntautuisi padasiassa Suomeen.
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Yritykset olivat kaiken ikaisi&, mutta kaiken kaikkiaan kohtuullisen kauan alalla
toimineita. Yhdessa yrityksesséd myytyja matkoja oli vuoden aikana vain 51-100
kappaletta, muissa selkeésti enemmaén. Laajimmillaan myytiin 5001-6000 matkaa.
Muut olivat jattdneet vaihtoehdot avoimeksi. Hajonta myytyjen matkojen

madrassa oli siis suuri, eiké se ole suoraan suhteessa toimijoiden kokoon.

Internetissd myytyjen matkojen prosentuaalinen osuus hajosi yrityksilla
melkoisesti. Kolmella yrityksellda myynti oli alle 25 prosenttia ja yhdelld 91-95
prosenttia. Vastaajista 4 ei ollut eritellyt vastausta. Internet-myynnin méaré
vaihteli suuresti vastaajasta riippuen. Internetilld on selvasti suuri merkitys
matkojen myyntiin. Nailla kolmella yritykselld, joilla Internet-myynnin osuus oli
alle 25 prosenttia, voivat selittavana tekijana olla perinteet. Palvelu voi olla viela
henkilokohtaista, ei-sahkoiseen painottunutta, tai sitten heidan asiakkaansa eivat
halua ostaa palveluita Internetin kautta. Muilla yrityksill4 v&hintdan puolet
myynnisté tehddéan Internetin kautta, joten sen merkitys myyntikanavana on

huomattava.

Myydyistd matkoista oli kolmella yrityksella ryhméamatkoja vain 1-5 prosenttia ja
yhdessa 66—70 prosenttia. Kahdesta yrityksesta ei tullut tarkennusta tahan
kysymykseen. Hajonta oli siis hyvin suurta tassa kysymyksessad. Kaikki vastaajat

myivét ryhmématkoja, mutta osalle se on ollut hyvin marginaalista toimintaa.

Yhdella yrityksella ei ole ollut lainkaan tapahtumamatkojen myyntid, neljalla
yrityksella myynti on ollut 1-5 prosenttia ja yhdessa yrityksessa 5660 prosenttia.
Muilla yrityksilla tapahtumamyynti on ollut talta vélilta ja 4 yritysta ei ollut
maininnut erikseen méaarid. Tapahtumamatkailulla ei siis ole n&illa
matkanjarjestdjilla ollut kovinkaan suurta ja merkityksellistd roolia yhté toimijaa

lukuun ottamatta.

Pohjoismaihin suuntautuneita matkoja on yhdella yrityksell& ollut vain 6-10
prosenttia, neljalla 96-100 prosenttia ja yhdelld 100 prosenttia, muilla silta véalilta.
Kaksi yritysté ei eritellyt t4t4 kohtaa. Kaikki vastanneet toimijat ovat kuitenkin

tehneet matkoja Pohjoismaihin, kuten olin alustavasti olettanutkin Visit Finland-
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sivuston esittelyn ansiosta. Néaisté vastaajista kuitenkin enemmisto on selvasti

keskittynyt Pohjoismaihin suuntautuvaan matkailuun.

Dynaamista paketointia tehd&an yrityksissa seuraavasti: kuudessa yrityksessa vain
1-5 prosenttia asiakkaista on paketoinut matkansa itse, yhdessa 6-10 prosenttia,
yhdessa 11-15 prosenttia, yhdessa 1620 prosenttia, yhdessd 31-35 prosenttia,
yhdessa 70 prosenttia, yhdessé 76-80 prosenttia ja yhdessa 80 prosenttia. Kolme
yritysta ei eritellyt néité kohtia. Téssékin kohtaa hajonta oli hyvin suurta. Késite
on saattanut olla vieras ja osassa asiakkaalla ei varmaankaan ole mahdollisuutta

tehdd paketointia itse.

Yritysten kolme térkeintd kohdemaata olivat Suomi, Ruotsi ja Norja. Keski-
madrin matkailijaryhmét ovat olleet yrityksilla 1-10 henkil6g, 11-30 henkil6a ja
31-50 henked. Yhdella vastaajalla on ollut kaiken kokoisia ryhmié. Yksi vastaaja
ei vastannut kysymykseen. Ryhmadt ovat olleet siis melko pienid, joita on viela
helppo liikutella ja jotka ovat tapahtumamatkailuakin ajatellen sopivan kokoisia

niin majoituksen ja muiden tilavarausten suhteen.

Matkailijoiden keskimaarainen ika ei ollut kolmella vastaajalla tiedossa. Kolmella
vastaajalla ryhmat ovat olleet 26-39 -vuotiaita, seitsemalla ryhmalla 40-54-
vuotiaita, ja kolmella ryhmaélla yli 55-vuotiaita. Tama tulos antaisi suoraan
mahdollisuuden profiloida tuotteita kolmelle, i&n puolesta jaotellulle eri
kohderyhmélle, jolloin nuoret aikuiset olisivat yksi selked ryhma, keski-ikéiset

toinen ja seniorit kolmas ryhma.

Yritykset tarjoavat hyvin monenlaisia matkoja asiakkailleen. Suosituimpia ovat
olleet kulttuurimatkat, minké jalkeen eniten on tehty lumeen liittyvid matkoja seké
kaupunkimatkoja. Kukaan ei ole tehnyt ihmiskunnan karsimysten tapahtuma-
paikoille liittyvia Dark tourism -matkoja, ja rantalomille tai messumatkoille
ihmisia ovat vieneet vain yhdet toimijat. Nama matkanjarjestajat ovat selvasti
profiloituneita omiin sektoreihinsa. Tdstd osiosta 10ytyisi tuotteiden ytimeksi
kulttuuri-, lumi- ja kaupunkimatkat, joista voisi liittdd tematiikkaa

tapahtumamatkailunkin puolelle.
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Kesdkauden ulkopuolella suosituimpia tuotteita ovat olleet Suomessa joulu ja
uusivuosi, jaahotelli, talviaktiviteetit, Lappi, maastohiihto, Fly and Drive -paketti
ja yhteydet Norjaan, Ruotsiin sek& Saksaan. Kiinnostavimmat tapahtumatuotteet
ulkomailla ovat olleet Porche-jadralli Ruotsissa, Savonlinnan oopperajuhlat,
Jokkmokk-market Ruotsissa helmikuussa ja ampumahiihdon arvokisat Suomessa.
Joulun, Lapin ja talven asema on hyvin selked. Tapahtumien vetovoimaisuudessa
Ruotsi ndyttaa parjadvan Suomea paremmin tassé yhteydessa, mista ei tosin voi

vetda suuria johtopaatdksia vain muutaman kommentin pohjalta.

5.2 Suomi tapahtumamatkailukohteena

Kaikki vastaajat olivat kdyneet Suomessa henkilokohtaisesti 2000-luvulla. Myos
kaikkien vastaajien yritykset ovat jarjestaneet 2000-luvulla matkoja Suomeen.
Suomi on vastaajille omakohtaisesti tuttu, ja he ovat matkustaneet Suomeen 2000-

luvun puolella, joten mieli- ja muistikuvat ovat kohtalaisen tuoreita.

Tapahtumamatkojen kohdalla alkoi tulla hajontaa ja 5 vastaajaa 16:sta ei ole
jarjestanyt tapahtumamatkoja Suomeen. Jarjestettyjen tapahtumamatkojen
kohteita ovat olleet mm. Savonlinnan oopperajuhlat, Euroviisut ja Salpausselan
kisat. Edella mainitut tapahtumat edustavat erityisesti hallmark-tapahtumia, jotka
profiloituvat paikkakuntiin, kuten Savonlinnaan ja Lahteen. Euroviisut taas
edustavat kertaluontoista megatapahtumaa. Hyvin profiloituneella tapahtumalla
voisi siis olla mahdollisuuksia matkanjarjestajien ja matkailijoiden intresseissa.
Vastaajista 11 on kuitenkin jarjestanyt tapahtumamatkoja, mika on vastaajista
selva enemmist6. N&kisin siis tapahtumamatkailun hyvin potentiaalisena

matkailun alana ndiden matkanjarjestéjien kohderyhmille.

Kiinnostavin matkan pituus Suomeen suuntautuvassa matkailussa on seitseman
vastaajan mielestd noin viikko. Kolme vastaajaa vastasi neljésta viiteen pdivaan
olevan sopivimman, ja kahden viikon kannattajia oli kolme vastaajaa. Pitk&
oleskeluaika perilla kohteessa saa selke&é kannatusta, perusteluina mm.
matkakustannusten kalleus, runsas aktiviteettien tarjonta ja mahdollisuus

rentoutua. Matka Suomeen ja Suomessa saattaa siis pelkéastaan kestaa kauan,
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mikali kulkuvalineend on joku muu kuin lentokone, jolloin perilldoloajan halutaan
olevan tarpeeksi pitkan. Tall6in matkasta saa irti niita asioita, mita varten
Suomeen on haluttu tulla. Parhaiten toimisi siis tapahtumapaketti, jolla olisi
tarpeeksi kestoa, eivat pelkéstaan lyhyet yhden paivén tai viikonlopun matkat.
Matkojen kalleuden takia matkan kokonaiskestoon halutaan panostaa. Runsas
aktiviteettien tarjonta vaatii osallistujilta aikaa, jotta ndma ehtisivat kokeilla kaikki

kiinnostavat aktiviteetit.

Kiinnostavinta Suomeen matkustamisen ajankohtaa kysyttaessa vastaukset eivat
olleet aivan helposti analysoitavissa. Olin poistanut valittavana olevista
kuukausista ennakkoon kesakuukaudet kesa-, heiné- ja elokuu, joten niiden
valitseminen ei ollut edes mahdollista. Kiinnostavuutta voi perustella ensiksi sillg,
mitkd kuukaudet saivat yleensé eniten kommentteja. N&ité olivat joulu-, loka- ja
tammikuu. VVahiten kommentteja saivat helmi-, huhti-, maalis- ja toukokuu.

Kaikki vastaukset on koottu taulukkoon 4.

TAULUKKO 1. Suomeen suuntautuvan matkailun kiinnostavimmat ajankohdat
kesdkauden ulkopuolella. (n=16)

Kiinnostus Tammi  Helmi Maalis Huhti Touko Syys Loka Marras Joulu

5 suuri 1 1 4 2 4 2 3 2
4 melko suuri 3 1 1 1 3 2 5
3 kohtalainen 6 1 3 1 2 2
2 vahainen 2 1 2 3 5 3
1 ei lainkaan 1 1 2 3 3 2
n= 12 1 6 5 6 11 13 10 14

Annettujen arvosanojen maaré kuukautta kohden on merkitty taulukkoon. Nama
luvut on laskettu yhteen ja luvusta nékee kuukausien kiinnostavuuden tason.
Arvoissa luku viisi on hyvin kiinnostava ja yksi ei kiinnosta lainkaan. Talléin
hajontaakin on l&hes kaikkien kuukausien kohdalla. Mielenkiintoista on se, etta
monissa vastauksissa korostuu lumen tarve ja lumivarmuuden tarkeys, mutta silti

Suomen lumivarmin kuukausi helmikuu ei ole saanut juurikaan hyvia eiké
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huonoja kommentteja. Tasta voisi paatelld, ettd Keski-Euroopassa ei ole tarkkaa
tietoa Suomen talven kestosta, vaan sit4 saatetaan peilata heiddén omaan talveensa,
jossa kevat usein alkaa jo helmikuussa. Jos tuloksia arvioi sen pohjalta, mitka
kuukaudet ovat saaneet eniten kannatusta ja lasketaan siihen arvosanat kolmesta
viiteen, niin ndin arvioituna parhaiten ovat menestyneet tammi- ja joulukuu.
Eniten huonoja arvosanoja ovat saaneet loka-, syys- ja joulukuu. Joulukuu on
parjannyt siis molemmissa kategorioissa, eli oletettavasti ne vastaajat, jotka
kaipaavat jouluteemaa matkailun tueksi kannattavat joulukuuta, mutta ne, jotka
asettavat lumitilanteen ensisijaiseksi kriteeriksi, eivat kannata joulukuuta
matkailuajankohtana. Suomen kevétaika ei juuri néita matkanjarjestajia innosta.
Taman perusteella kannattaisikin kdéntaa huomio syksyyn matkailukauden
pidentdamista ajatellessa. Saattaa olla, etté talvikaudeksi néille matkanjarjestéjille
riittdd tammikuu. Se selittéisi sen, miksi helmi- ja maaliskuulle ei kommentteja

juuri irronnut.
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5.3 Tapahtumamatkailun vetovoimatekijat

Matkanjarjestdjilta kysyttiin, minkalaisia elementteja tavalliseen perustapahtuma-
matkailupakettiin pitéisi kuulua. Kolme térkeinta olivat majoitus ja
ennakkotiedotus tapahtumasta ja paikkakunnasta, jossa tapahtuma sijaitsee ja sen
tarjoamista eri mahdollisuuksista. Peruspakettiin tarvitaan siis vahan, mutta
olennaisia asioita. Tapahtumasta ja tapahtumapaikkakunnasta tiedottamisen
tarkeys korostuu. Matkailijoilla tulee olla mahdollisuus tutustua tarjontaan
ennakkoon ja tehdd tarvittaessa lisdvarauksia, mikali joku tuote tai palvelu
kiinnostaa. Vahiten kiinnostivat matkamuistot, tapahtuman ulkopuolinen
ruokailumahdollisuus ja tapahtuman aikana tarjottavat juomat. Mielenkiintoista
on, ettd tapahtuman liput eivét sijoittuneet tarkeysjarjestyksessa korkealle.
Monesti kuitenkin tapahtumissa lippu hankitaan ensimmaisena ja lipun
varmistuttua hankitaan muut tarvittavat oheispalvelut. (KUVIO 12).

Opaspalvelut

Matkamuistot

Liput oheistapahtumiin

Ennakkoinformaatio tapahtumasta
Ennakkoinformaatio..

Juomat tapahtumassa

Tapahtuman ulkopuolinen ruokailu
Tapahtumaruokailu
Tapahtuman liput

Majoitus
Matkat

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

KUVIO 12. Matkanjarjestdjaa kiinnostavat tapahtumamatkailun elementit (n=16)
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Kysyttéessa mitd erikoispalveluita matkanjarjestajat haluaisivat tapahtuma-
matkailupakettiin, eivat mitkadn ehdotetuista osioista saaneet suurta suosiota,
koska suurin keskiarvo vastauksissa oli alle 4. Kolme térkeintd asiaa t&sséa
kategoriassa olivat iltaviihde, aktiviteetit ja opastetut tutustumiskierrokset.
(KUVIO 13). Vahiten kiinnostivat valokuvauspalvelut, mahdollisuus tavata
tapahtuman jarjestéjia sekd hemmotteluhoidot. Onkin oletettavaa, ettd ihmiset

voivat hankkia kaikki ndma elementit halutessaan omatoimisesti.

Mahdollisuus tavata paikallisia ihmisia

Valokuvauspalvelut

Hemmotteluhoidot

Aktiviteetit

lltaviihde

Opastetut turistikierrokset

Mahdollisuus tavata tapahtuman
esiintyjia

Mahdollisuus tavata tapahtuman
jarjestajia

Ennen tapahtumaa -luento

0,00 100 2,00 3,00 4,00 5,00

KUVIO 13. Matkanjarjestdjaa kiinnostavat tapahtumamatkailun erikoiselementit
(n=16)
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Matkanjarjestajat arvelivat asiakkaitaan eniten kiinnostaviksi tapahtuma-
elementeiksi tapahtuman tyypin, tapahtuman tai tapahtumapaketin hinnan,
tapahtuman sijainnin seka ajankohdan. Vahiten kiinnostivat oheistapahtumat,
tapahtuman medianakyvyys seké tapahtuman nékyvyys (KUVIO 14). Asiakkaat
paattavat siis tapahtuman perustietojen pohjalta, ovatko kiinnostuneita
tapahtumasta vai eivat. Ajankohdan taytyy sopia suunnitelmiin, kohteen pitéa
sijaita kiinnostavassa paikassa ja hinnan pitéa olla kilpailukykyinen ja

matkustusbudjettiin sopiva.

Tapahtuman medianédkyvyys
Oheistapahtumat
Tapahtumapaikan siisteys
Tapahtuman palvelut
Tapahtuman lippujen hinta

Tapahtuman tunnettuus

Tapahtuman kesto
Tapahtuman sijainti
Tapahtuman tyyppi

Tapahtuman ajankohta

Tapahtuman nimi

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

KUVIO 14. Asiakasta kiinnostavat tapahtumaelementit (n=16)
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Tapahtumaan itseensa liittyvié asioita, jotka matkanjarjestdjat nékivat tarkeina
olivat tapahtuman vieraanvaraisuus, tapahtuman teema, ainutlaatuisuus ja aitous.
Véhiten kiinnostusta saivat osakseen kuuluisten ihmisten vierailu tapahtumassa,
tapahtuman symboliikka sekéa tapahtuman tarjoama mahdollisuus spontaaneihin
aktiviteetteihin. (KUVIO 15). Omaleimaisuus selvastikin kantaa ja matkailijoiden

hyva kohtelu edistdd myos tapahtumamatkailun kehittamista.

Tapahtumaan liittyvat julkisuuden henkil6t
Tapahtuman joustavuus
Mahdollisuus spontaaniin toimintaan

Tapahtuman symboliikka

Tapahtuman puitteet ja erilaiset aktiviteetit
Tapahtuman vieraanvaraisuus
Tapahtuman perinteikkyys

Tapahtuman autenttisuus

Tapahtuman ainutlaatuisuus

Tapahtuman teema

Tapahtuman henki

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

KUVIO 15. Asiakkaalle tarkeét tapahtumaelementit (n=16)
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5.4 Kansainvalisesti kiinnostavat suomalaiset tapahtumatyypit

Jaahan ja lumeen liittyvat tapahtumat eivét saaneet vastaajilta kovinkaan suurta
kannatusta. Jaaveistoksen, lumimuotoilun ja lumisodan kannatukset jaivét
arvosanoissa alle 3,70 keskiarvon. Kuitenkin jaaté ja lunta on ollut yksi
kiinnostavimmista aiheista, joten pientd ristiriitaa tassé vastauksessa on, tai sitten

lumi ja jaa nakyvat muina, kuin téssa ehdotettuina teemoina. (KUVIO 16).

Lumisota

Lumirakentaminen

Jaanveisto

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

KUVIO 16. Lumeen ja jadhan liittyvien tapahtumien kiinnostavuus (n=16)
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Luontoon liittyvista tapahtuma-aiheista koiravaljakkoajelut, revontulien katselu ja
poroajelut saivat selkeésti eniten kannatusta ja hyvat lukemat. VVahiten
kannatettiin poniajeluita, lintubongausta ja patikointiretkia. (KUVI10 17). Koira-
ja poroajelut ovat voimakkaasti Lapin elamystuotteita, samoin revontulet, joten
tat4 kautta Lapin elamyksellisyys tuli vahvasti esiin. Eteld-Suomessa
koiravaljakot onnistuvat, mutta muuten mielesténi ei pohjoista kannata tuoda
eteldén, vaan kehittdd mieluummin omat, toimivat, eteldén istuvat
luontotapahtumat. Ruoanvalmistus luonnossa sai kuitenkin myods kohtuullisen

hyvin kannatusta, joten mielesténi sekin olisi yksi hyva oheiselementti.

Ruoan laitto luonnossa
Revontulien katselu
Lintubongaus

Vaeltaminen metsissa

Poroajelu

Koiravaljakkoajelu

Poniratsastus

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

KUVIO 17. Luontoon liittyvien tapahtumien kiinnostavuus (n=15)
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Urheilutapahtumista eniten kiinnostusta herattivat maastohiihto, laskettelu ja
lumilautailu. Vhiten kiinnostivat lumipesépallo, lumijalkapallo ja rullahiihto.
Kannatuslukemat eivat kuitenkaan olleet korkealla, joten varsinaisesti
talviurheilulajit eivat saaneet tapahtumapuolen suurinta suosiota. (KUVIO 18).
Né&kisin kuitenkin, ettd esimerkiksi Salpausselén kisoilla on viel& toivoa nousta
kansainvalisesti kiinnostavaksi tapahtumaksi, koska maastohiihto nousi naista

lajeista suosituimmaksi ja mékihyppykin oli kohtalaisen hyvissa lukemissa.

Jaégolf
Rullahiihto
Rullaluistelu
Sauvakavely
Retkiluistelu
Taitoluistelu
Talvisuunnistus
Lumipesapallo
Lumijalkapallo
Jaékiekkoilu
Moottorikelkkailu
Lumilautailu
Méenlasku
Maastohiihto
Makihyppy

1,00 150 200 250 3,00 3,50 4,00 450 5,00

KUVIO 18. Urheilutapahtumien kiinnostavuus (n=15)
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Extreme-lajeista ehdottomasti kiinnostavin oli monkijdajelu. Melko kauas taakse
jaivat kaksi seuraavaksi suosituinta lajia, lumikenkék&vely ja avantouinti. Vahiten
kiinnostivat vérikuulasota, kalliokiipeily ja jadkiipeily. (KUVIO 19). Monet
elamysmatkailuun liittyvat lajit voisivat kuitenkin toimia hyvin myds
tapahtumana. Lahdessakin on jarjestetty snowcross-kisoja (moottorikelkkailua),
mutta tapahtuman ajankohta ja tarvitut rakenteet ovat olleet haastava yhtélo

toteuttaa kaytannossa.

Vaérikuulasota
Monkija-ajelu
Lumikenkakavely
Potkukelkkailu
Jaékiipeily

Kalliokiipeily

Avantouinti

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

KUVIO 19. Extreme-lajien kiinnostavuus (n=16)
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Moottoriurheilutapahtumatkaan eivét juuri innostaneet kaikkia vastaajia. Jaaralli
sai eniten kannatusta ja motocross-kilpailu véhiten. (KUVIO 20). Jaaformulaa en
rohjennut esittda tassa yhteydessa, koska mielestéani laji ansaitsee olla
perinteisemmalla alustalla kuin jaalla, jo turvallisuussyihin vedoten.
Moottoriurheilu on kuitenkin hyvin kiinnostava ja seurattu urheilun alue
kansainvalisesti ja toki lukemat tassékin tutkimuksessa yltavat samoihin muiden
urheilutapahtumien kanssa. Moottoriurheilu on tietysti ristiriidassa Suomen
hiljaisuuden ja luonnon kanssa, mutta voisi toimia hyvinkin osana esimerkiksi

viikon tai kahden matkaa.

Jaaralli

Motocross-kisat

Ralliajot

1,00 1,50 200 250 3,00 350 4,00 450 5,00

KUVIO 20. Moottoriurheilutapahtumien kiinnostavuus (n=16)
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Eksoottiset suomalaiset viihdetapahtumat koettiin kenties hieman vieraiksi, silla
niiden kannatus ei ollut suurta. Ainoan melko hyvin kiinnostavan teeman tittelin
sai tassé kategoriassa jouluun tai joulupukkiin liittyva tapahtuma ja kaksi
kohtalaisesti kiinnostavaa tapahtumaa olivat Loylyn MM-Kkisat ja kokeellinen
tapahtuma kaupungin keskustassa modernin musiikin siivittdmana. Heikoimmin
kiinnostivat roolipeli-, nakujuoksu- ja elokuvatapahtumat. (KUVIO 21).
Suomalaiset tapahtumat ovat saaneet hyvin medianakyvyytta maailmalla, mutta ne
otetaan ehkd ennemminkin vitsing, kuin ettd niihin haluttaisiin itse osallistua.
Tassakin nakee joulun tuoman kiinnostuksen, vaikka tapahtumaa ei ole

identifioitu sen tarkemmin.

Kokeellinen kaupunkitapahtuma
Jouluun liittyva tapahtuma
Roolipelitapahtumat
Tanssitapahtuma
Elokuvatapahtuma
Viihdemusiikki

Nakujuoksu

Kénnykanheitto

Eukonkanto

Léylyn MM-kisat

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

KUVIO 21. Eksoottisten suomalaisten tapahtumien kiinnostavuus (n=15)
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Kulttuuritapahtumien puolella kiinnostusta syntyi eniten ja&- tai lumirakennelman
sisalla pidettavésté konsertista ja hiljaisuuden retriitistd. VV&hiten innostusta
heréattivat teatteri, kirjallisuus, tanssi ja ulkoilmamessu. (KUVIO 22). Jaén ja
lumen seka kulttuurin kiinnostavuus korostuu jalleen. Mahdollisuus hiljaisuuteen
on yllattavaa kylla myds mahdollisuus kaupalliseen toimintaan ja tapahtumaan.
Teatteri ja kirjallisuus ovat voimakkaasti kulttuurisidonnaisia, jolloin ne voivat
helposti tuntua vierailta elementeilta kyseisen maan ulkopuolelta katsottuna, miké

selittdisi vahaista kiinnostusta.

Hiljaisuuden retriitti
Ulkoilmamessu

Suomalaiseen mytologiaan perustuva..
Kansantanssi
Kansanmusiikki
Teatteri
Tanssitaide
Kirjallisuus

Lumi- tai jadrakennelman sisélla..
Ulkoilmakonsertti
Kaésityotaiteet
Taideteollisuus
Elokuva- ja mediataiteet
Kuvataide

10 15 20 25 30 35 40 45 5,0

KUVIO 22. Kulttuuritapahtumien kiinnostavuus (n=16)
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Festivaalien kiinnostavuutta mitattaessa tulokseksi saatiin klassisen musiikin lievé
ylivoima. Seuraavaksi eniten kiinnostivat populaarimusiikki ja etnomusiikki.
Véhiten innostivat runous, komiikka ja kirjallisuus, joiden kannatus oli tosiaan
hyvin véahaista. (KUVI10 23). Klassinen musiikki on hyvin yleismaailmallista ja
selkea genre, mik& on kenties siksikin helpompaa valita kuin muut musiikin
muodot. Autenttisuus suomalaisessa musiikissa nayttaisi kuitenkin kiinnostavan,
siitd kertoisi meidén populaarimusiikkiin ja etnomusiikkiin kohdistuva

kohtalainen kiinnostus.

Runous, komiikka ja kirjallisuus ovat vahvasti sidoksissa Kieleen ja kulttuuriin,
jotta ne aukeaisivat toivotulla tavalla kuulijoilleen, joten ndiden elementtien
tapahtumien ollessa kansainvalisid, vaaditaan niilta paljon sisallon puolesta niin
kielen kuin kohderyhmankin puolelta. Tasta syysta heikko kiinnostuksen taso on

hyvin ymmarrettava.

Kansallinen kulttuuritapahtuma
Monikulttuurinen tapahtuma
Sarjakuva

Kirjallisuus

Runous

Kuoromusiikki

Kirkkomusiikki

Etnomusiikki

Viihdemusiikki

Rockmusiikki

Popmusiikki

Populaarimusiikki

Klassinen musiikki

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

KUVIO 23. Festivaalien kiinnostavuus (n=15)
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Organisatorisista tapahtumista voi mainita suoraan, ettei niitd kohtaan esiintynyt
juurikaan minkéaanlaista kiinnostusta. Suurin arvo oli 2,3 ja alin 1,6 eli ei juuri
mitédan merkitysta. (KUVIO 24). Tasta voi paatella sen, etteivat tapahtuman-
jarjestéjat jarjestd organisatorisia tapahtumia tai heidan asiakkaansa eivét niita
kaipaa. Ndama tapahtumatyypit jarjestetdénkin yleensé suoraan jonkin
organisaation toimesta, eivatka ne ole varsinaisia vapaa-ajan matkailukohteita.

Myas poliittiset tapahtumat, kuten erilaiset huippukokoukset eivat kiinnostaneet.

Vapaa-ajan tapahtumat

Yritysmessut

Myyntitapahtumat

Hyvantekevaisyystapahtumat

Poliittiset tapahtumat

Kaupalliset tapahtumat

10 15 20 25 30 35 40 45 5,0

KUVIO 24. Yritystapahtumien kiinnostavuus (n=15)
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Henkil6kohtaisista tapahtumista raataloity tapahtumapaketti oli kaikista
kiinnostavin, h&at kohtalaisen kiinnostava aihe ja syntymapaivét sekd muut
perhejuhlat saivat vaatimattoman kannatuksen. (KUVI1O 25). Hé&éat ovat hyvin
suosittu tapahtuma myds matkailullisesti, mutta oletettavasti hadparit
suunnittelevat ja toteuttavat matkansa itse, eivatka kayta vield paljoa
matkanjarjestéjia valikatena, tai sitten suomalaisia puitteita ja mahdollisuuksia
haatapahtuman jérjestamiseen ei ole tiedossa. Haét ovat kuitenkin se tapahtuma,
johon eldmaén aikana varmasti usein eniten panostetaan taloudellisesti, joten silta
kannalta haissa olisi paljonkin potentiaalia myos todella tuottavaksi
matkailutuotteeksi, eikd vain pohjoisessa, vaan myds eteldisemmaéasséd Suomessa.
Erikoistumista, tuotteistusta ja markkinointia se tietenkin vaatii.
Henkil6kohtaisesti suunniteltu tapahtumapaketti voisi olla hyvéa koota ikaan kuin
ravintolan listalta, josta voisi valita mukaan kiinnostavat alku-, paa- ja jalkiruoat.
Tassa tapauksessa ne vaihtoehdot olisivat vain tapahtuman elementtejé ja

oheispalveluita. Tdma olisi mielestani hyvinkin potentiaalinen pohja tapahtumalle.

Henkilokohtaiset, raataloidyt
tapahtumat

Vuosijuhlat
Syntymapaivat

Haat

10 15 20 25 30 35 40 45 50

KUVIO 25. Henkilokohtaisten tapahtumien kiinnostavuus (n=15)

Tapahtumien Kirjo on niin suuri, ettd kaikkia niitd kohtaan ei voi olettaa olevan
suurta mielenkiintoa, eik& kaikkia voi ottaa omakseen matkailumarkkinoinnissa.
On pystyttava profiloitumaan joihinkin tiettyihin tapahtumatyyppeihin,
rakennettava niista toimiva kokonaisuus ja keskityttava niiden tuotteistamiseen ja

markkinointiin ja rakennettava tapahtumamatkailun brandia sita kautt
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5.5 Kylmat tekijat tapahtumamatkailussa

Kysyttéessa onko kylmyydell& vaikutusta matkailukohdetta valittaessa, vastauksia
tuli vain muutamia. Yksi vastaajista vastasi lyhyesti, etta yli -25 asteen pakkanen
ei ole hyva asia. Yksi vastaus oli, ettd on silla merkitysta, koska ihmiset yleensé
hakevat jotain erilaista lomaltaan kuin kotiympéristo on, jolloin oletuksenani on,
ettd lahtomaassa ei ole niin kylmé kuin kohdemaassa. Yhden mielesta lunta pitaa
olla, mutta ei lilan kylmaa, jotta asiakkaat voivat olla ulkona pitempiakin aikoja.
Yhdelld vastaajalla on ollut markkinoinnissa tunnuslause "Namé ovat kylmia
maita”, mikd on nahtdvisti myos toiminut hyvin. Jos ihmiset ovat aidosti
kiinnostuneita maisemista ja kulttuurista, lampdétilatekija tulee aina vain
heikommaksi merkitykseltaan. Talvella kuitenkin ilman lampdtila on tarked, silla
ihmiset haluavat nahdé ja kokea kauniin lumen. Vastauksista voisi siis paatell,
etta kylmyys kiinnostaa, mutta ei kovat pakkaset.

Tarkempia lampdétiloja kysyttaessé 5 vastaajaa oli sitd mieltd, ettei lampdatilalla ole
mitddn merkitystd. Kolmella vastaajalla “kipuraja” menee -9 asteessa, neljalla
vastaajalla raja on -14 astetta, kolmella -20 astetta ja yksi vastaaja halua pysya
plus-asteiden puolella. Aivan arktisiin olosuhteisiin ei siis kaipaa kukaan, mutta
jonkin verran pakkasta saa kuitenkin padasiassa olla, ennen kuin kokemus

muuttuu epamiellyttavaksi.

Mikali tapahtuman nimena on Ice Event, se koettiin keskimaarin vastaajien
mielestd hyvané ja mielenkiintoisena. Se kuvastaa eksotiikkaa, jaata ja elamyksia
tuottavaa tapahtumaa, joka voisi olla suunnattu monenlaiselle kohderyhmélle.
Cool Event puolestaan tapahtuman nimené on astetta vaisumpi kannatuksensa
puolesta. Se koetaan nuorekkaampana ja nuoremmille suunnattuna, jossa ei ole
ihan samaa vetovoimaa kuin Ice Eventissa. My6s Arctic sai nimend kannatusta.
(Liite 5).
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5.6 Avoimet kysymykset

Suomen vahvuuksiksi koettiin kylmyys, eksoottisuus, luonto, Lappi ja sen
lumivarmuus, lumi yleensd, erityinen valo ja hyvét talviaktiviteetit. (LIITE 6).
Suomen heikkouksiksi nousivat litka kylmyys, etelan lumen puute, kalliit
lentoyhteydet, jarjestajien heikkoudet, epdvarmat sdaolosuhteet, kalliit hinnat,
tapahtumien myohainen ja vaatimaton markkinointi. (LIITE 7). Vahvuudet ja
heikkoudet ovat hyvin pitkalti samoja, kuin esimerkiksi Suomen

matkailustrategiassa on kaytetty. (Suomen matkailustrategia 2006, 88.)

Kysyttéessa mielenkiintoista, kylméaan liittyvaa tapahtumaa, yllattyivat matkan-
jarjestéjat selvasti hieman, koska osa ei osannut tai halunnut vastata. Joku kertoi
sen suunnittelun olevan minun tehtdvani. Vastauksesta sai myos aitoa kritiikkia
siité, ettd ensin Suomeen pitdisi saada jarkeva koko maata koskeva markkinointi-
suunnitelma, jota tukisivat halvemmat lentoyhteydet ja vaihtoehdot Finnairille.
Aluetta kerrallaan ei kannattaisi markkinoida, vaan koko maata yhdessa. Hyvat
tuotteet ovat jo kuulemma olemassa, mutta niitd ei ole osattu markkinoida tai ne
on hinnoiteltu liian korkealle. Aitous on Suomen valtti, keinolumi ja esimerkiksi
hiihtoputket eivét ole kiinnostavia elementteja. Viikonlopputapahtumat, joihin
koko perhe voisi ottaa osaa lumi- ja jadveistosten voimin saivat kannatusta,
samoin musiikkifestivaali, jossa etsittdisiin “cooleinta” pohjoismaista yhtyetta.

Oheistuotteita ja laatua yleensa pitad vastaajien mielesté parantaa. (LIITE 8).

Yhdeksén vastaajaa on valmis myymaan juuri heille tehtyja tapahtumamatkailu-
tuotteita. Neljé ei halunnut tuotteita itselleen myyntiin ja kolme ei osannut sanoa.
Vastaajista 12 halusi lisdtietoa suomalaisista ”cooleista” mahdollisuuksista, kaksi
ei halunnut ja kaksi ei osannut vastata. Tapahtumamatkailutuotteille olisi siis
suoraa kysyntéaa jonkin verran. Osalle toimijoita ne eivéat sovi toimintamalliin,
mutta nékisin, ettd tima on hyva tulos kokonaisuutta ajatellen, jolloin aihealuetta
ei ole tyrmétty, vaan pikemminkin saatu enemmistén kannatus. Toimitan
halukkaiden toimijoiden yhteystiedot edelleen lahtelaisille tapahtumamatkailu-

toimijoille, joten hyoty Lahden alueella saattaa olla varteenotettava néinkin.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Yhteenveto

Tassa tyossa tutkittiin keskieurooppalaisten matkanjérjestajien kiinnostusta
suomalaisia tapahtumia kohtaan. Tutkimuksessa haluttiin selvittad, voiko
kesékauden ulkopuolelle ja kylméan liittyvan tematiikan ympérille kehittéa uusia,
kiinnostavia tapahtumatuotteita. Tulosten pohjalta olen my6s kehittanyt tyon
lopuksi vastausten perusteella muutamia tapahtuma-aihioita. Lahtelaisten
matkailualan toimijoiden tarpeesta syntyneen aiheen toimeksiantajana oli Lahden

ammattikorkeakoulun Matkailun alan hallinnoima Ice Event -projekti.

Tutkimuksen aineisto kerattiin saksalaisilta, ranskalaisilta ja englantilaisilta
matkanjarjestéjiltd, jotka ovat jo entuudestaan olleet tekemisissa Suomeen
suuntautuvan matkailun kanssa. Tutkimuksen otos keréttiin Matkailun

edistamiskeskuksen MEK:n yllapitaman Visit Finland — Internet-sivuston kautta.

Opinnaytetyon keskeisia kasitteita ovat tapahtumamatkailu, tapahtuman
markkinointi, tapahtumat matkailukauden pidentdjina seka kylmyyden vaikutus
tapahtumamatkailuun. Kyselylomake suunniteltiin ja toteutettiin Webropol —
aineistonkeruu-ohjelmalla. Nyt analysoin tutkimustuloksia sek& luon
kehittdmisehdotuksia ja muutamia tapahtumatuotteita ja lopuksi arvioin

opinndytetyoni onnistumista.

Aktiivisimmin kyselyyn vastasivat saksalaiset matkanjarjestgjat. Internet-myynti
oli osalla vastaajista hyvin voimakasta, mika kertoo siit4, ett4 tapahtumapaketti
olisi melko helposti saatavilla Internetin kautta kiinnostuneiden matkanjarjestajien
toimesta. Perinteisemmilla menetelmilld operoivien matkanjérjestéjien kanssa
saatavuus pitdisi varmistaa perinteisilla keinoilla ja Internet olisi talléin vain
sivuroolissa. Internetin k&yttd myyntikanavana on kuitenkin kasvava trendi
kaikkialla, niin myds matkailussa. Suomeen suuntautuvan tapahtumamatkailun
osuus kaikesta myynnista oli 1&hes kaikilla vastaajilla melko vaatimatonta, mutta
jos ei ole tarjota tuotteita, ei voi olla kysyntaak&an. Pohjoismaat ja Suomi oli
kaikille vastaajille tuttu ilmansuunta ja matkakohde, joten maantieteelliset,
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ilmastolliset ja kulttuuriset faktat ovat jo valmiiksi ndiden vastaajien tiedossa,
miké& helpottaa markkinointia ja tuotteiden brandaamista. Dynaaminen paketointi
ei ollut juurikaan vastaajien kaytossa, eli Internet-myynnin yhteydesséa olisi
mahdollista laajentaa myyntia siten, ettd asiakas voisi entistd enemman paketoida
matkailutuotteensa itse. Dynaamista paketointia tehd&an oletettavasti asiakkaiden

toimesta itsendisesti, jolloin se ei ndiden matkanjarjestajien myynnissa naykaan.

Matkailijaryhmien koko oli keskimaérin 11-30 henked. Vastauksista erottui
selkeasti kolme eri kohdeikaryhmaa eli nuoret aikuiset, keski-ikdiset ja seniorit.
Taman selvan erottelun ansiosta tapahtumatuotteet on helpompi suunnitella ja
kohdistaa juuri sopivalle ikaryhmalle. Vastaajia eniten kiinnostavia matkatyyppeja
olivat kulttuurimatkat, lumeen liittyvat matkat ja kaupunkimatkat. Kaikki nama
matkatyypit ovat melko véljia otsikoltaan, joten niiden sisalloksi voi luoda
monenlaista vaihtoehtoa, myds tapahtumiin liittyen. Muutamat vastaajat olivat
profiloituneet selvésti tietyntyyppiseen matkailuun, kuten rantalomiin tai

messumatkoihin, muilla matkatyypit olivat laajempia.

Kesakauden ulkopuolella kiinnostavia suomalaisia tapahtumatuotteita olivat
vastaajien mukaan jouluun, uuteenvuoteen, jadhan, talveen, maastohiihtoon ja
muihin Pohjoismaihin liittyvat tapahtumat. Tapahtumia voisi tuottaa juuri ndihin
teemoihin perustuen, koska kiinnostus tuotteita kohtaan on jo olemassa.
Tapahtumamatkat oli tuttu elementti yli puolelle vastaajista. Suomeen
suuntautuvassa matkailussa halutaan viettaa perilla keskimaarin viikko.
Kiinnostavimpia Suomeen suuntautuvia tapahtumamatkailukuukausia olivat
joulu-, loka- ja tammikuu. Joulukuu on kuukausista tematiikaltaan helpoin
toteutettava, lokakuu todennékdisesti haastavin, mutta yhdessa tammikuun kanssa
juuri matkailusesonkia pidentavia jaksoja. Lunta kaivataan ja lumivarmuuteen

pitéisi pystya panostamaan, mikali lumi on tapahtuman ydin.

Tapahtumamatkailun peruspakettiin toivotaan majoitusta ja perustietoja itse
tapahtumasta ja tapahtumapaikkakunnasta. Majoituspalveluita on oltava tarpeeksi
kéytettavissa, niin mé&éran kuin laadunkin puolesta, etteivét asiakkaat joudu
kokemaan pettymyksié heti ensi metreilld. Suosituimmat lisdpalvelut olivat

iltaviihde, erilaiset aktiviteetit ja opastetut tutustumiskierrokset, jotka antavat
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mahdollisuuden raatéldityihin vaihtoehtoihin. Asiakkaita arveltiin kiinnostavan
eniten tapahtuman tyypin, lippujen hinnan, tapahtumapaikan sijainnin ja
tapahtuman ajankohdan. Téssa padsemme tapahtuman ja paikkakunnan ja jopa
maan brandiin, eli mikéli ndma kaikki ovat kiinnostavia, niin myds tapahtuma
itsessdéan kiinnostaa aina jopa matkailuksi asti kasvaneena tuotteena.
Tapahtumassa kiinnostavat liséksi vieraanvaraisuus, tapahtuman teema, ainut-
laatuisuus ja aitous. Téassa kohtaa on korostaa suomalaisuutta ja kaikkea

autenttista, mitd muualta ei 16ydy.

Lumeen ja ja&han liittyvista tapahtumista eniten kiinnostivat jadnveisto ja lumen
muotoilu. Muita kiinnostavia tapahtumasisaltéja olivat mm. koiravaljakkoajelut,
revontulet ja poroajelut, maastohiihto, laskettelu ja lumilautailu, ménkijaajelut,
lumikenkakavely ja jaaralli. Namé kaikki elementit on mahdollista yhdistaa
ainakin oheistapahtumiksi varsinaisiin tapahtumiin, mikéli niiss& ei olisi ihan
tarpeeksi kiinnostavuutta itsendiseksi tapahtumaksi. Jouluun liittyvé tapahtuma
kiinnosti, mutta hassut suomalaiset tapahtumat eivat kiinnostaneet. Jouluun
liittyen olisi mielesténi hyvin jarkevad luoda oma tapahtuma tai tapahtumasarja
myos Eteld-Suomeen, silld joulun imago ja bréndi on valmiiksi toimiva, vaikka

kilpailua aiheeseen liittyen 16ytyy ympari maailmaa.

Kulttuuripuolen tapahtumista kiinnostivat erityisesti lumi- tai jadrakennelman
sisalla pidettavé konsertti sekd hiljaisuuden retriitti ja klassisen musiikin
festivaali. Tassa olisi mielestani upeat mahdollisuudet mieleenpainuviin
kulttuurielamyksiin ja tuotteistamisen mahdollisuudet ovat todella laajat.
Varsinaiset yritystapahtumat eivét kiinnostaneet juuri ketdan vastaajista,
kiinnostusta riitti oikeastaan vain vapaa-ajan tapahtumiin. Henkilokohtaisista
tapahtumista raataloity tapahtuma heratti kiinnostusta, samoin héét.

Kylmyyden tasolla ja pakkaslukemilla ei juuri ollut vaikutusta vastauksiin,

kunhan vain pakkanen ei kiristy liian suuriin lukemiin, kuten -25 asteeseen. Ice
Event toimisi vastaajien mielestd hyvin kylman tapahtuman nimend. Se olisi
mielenkiintoinen nimi, joka ilmentaisi eksotiikkaa, j4&té ja elamyksia tuottavaa
tapahtumaa. Tapahtuma olisi vastaajien mielesté eri-ikaisille sopiva, kun taas Cool

Event — nimelld oleva tapahtuma vaikuttaisi olevan nuoremmalle yleisélle sopiva.
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Myds Arctic sai tapahtuman nimena kannatusta. Suomalaisen tapahtumamatkailun
vahvuuksina ndhtiin kylmyys, eksoottisuus, luonto, Lappi, lumi, valo ja
talviaktiviteetit. Heikkouksia olivat liika kylmyys, mahdollinen lumen puute,
kalliit lentoyhteydet, jarjestdjien osaamattomuus, epdvarmat sadolosuhteet, kallis
hintataso ja tapahtumien lilan myohainen ja vaatimaton markkinointi.
Mahdollisuuksia nahtiin kuitenkin aitoudessa, oheistuotteissa ja laadussa. Suuri
osa Vastaajista oli halukkaita ottamaan suomalaisia tapahtumatuotteita myyntiin,

mika kertoo myos siitd, etta kysyntéa tuotteille olisi.

6.2 Tutkimustavoitteet

Tutkimustavoitteena olleet tutkimuskysymykset saivat seuraavat vastaukset:

Kesamatkailukauden pidentdminen

Tulosten mukaan matkailusesonkia on mahdollista pidentéda tapahtumamatkailun
avulla. Tapahtuma tai tapahtumat pitéa ensiksikin perustaa suomalaisuuteen ja
kaiken tapahtumaan liittyvan pit&é olla aitoa ja alkuperdista. Markkinoinnin
aikataulutuksen on muututtava. Ulkomaille suuntautuva markkinointi taytyy
aloittaa viimeistaan vuotta ennen tapahtumaa, mieluummin vielé aikaisemmin,
jotta tapahtumaa ehditd&n markkinoida tarpeeksi ajoissa. Kaikessa toiminnassa
pitaisi myos siirtyd ammattimaisemmalle tasolle. Suomen matkailustrategiassa
esitetyt tunnettuuden elementit nousivat jotenkin esiin, kuten urheilutapahtumat,
Lappi ja joulupukki. Strategiankin mukaan tarvitaan luoda vahvempia bréndeja ja

pitaisi keskittya erityisryhmiin erilaistumisen kautta.

Suomesta tunnetaan kesa ja joulun aika, joten neljan selvésti toisistaan erottuvan
vuodenajan erot ovat keskieurooppalaisille tuntemattomia. Syksy oli tdmén
tutkimuksen perusteella se kaikista potentiaalisin uusien tapahtumien ajankohta,
vaikka saikin ristiriitaisia kannatuslukemia. Silloin on mahdollista yhdist&& niin
kylmyys kuin pimeyskin, kaksi erittéin eksoottista elementtid. Sesonkia
kannattaisikin mielestani jatkaa kesésta syksyyn, panostaa ruska-aikaan ja

aikaistaa talvisesonkia. Suomen yottoman yon vastapainona kaamos voisi toimia
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yht& hyvin eksoottisuudella mitattuna. Lokakuu oli ehké yll&ttavin vastaajien
kiinnostuksen kohde. Joulukuu ja tammikuu saivat myGds kannatusta, miké tukisi

jouluteemaan ja uuteen vuoteen liittyvaa matkailua.

Tapahtumaelementtien kiinnostavuus

Tapahtumamatkailupaketin kiinnostavimmat elementit olivat majoitus,
ennakkotiedotus tapahtumasta sekd paikkakunnasta, jossa tapahtuma sijaitsee ja
sen tarjoamista eri mahdollisuuksista. Peruspakettiin tarvitaan siis véhan, mutta
olennaisia asioita. Majoituskapasiteetin on oltava riittava, ennen kuin matkailu-
tuotetta voi ruveta edes suunnittelemaan, mikéa on esimerkiksi Lahdessa haastava
tilanne. Véhiten paketissa kiinnostivat matkamuistot, tapahtuman ulkopuolinen
ruokailumahdollisuus sek& tapahtuman aikana tarjottavat juomat. Mielenkiintoista
on, ettd tapahtuman lippujen hinta tai saatavuus ei sijoittunut tarkeysjarjestyksessa

korkealle.

Erikoispalveluita matkanjarjestajat eivat erityisemmin kaivanneet. llta-aktiviteetit
kiinnostivat, samoin opastetut tutustumiskierrokset. VVahiten kiinnostivat
valokuvauspalvelut, mahdollisuus tavata tapahtuman jarjestéjia seka
hemmotteluhoidot. Onkin oletettavaa, ettd ihmiset voivat hankkia kaikki ndma
elementit halutessaan omatoimisesti. Matkanjarjestajat arvelivat asiakkaitaan
eniten kiinnostaviksi tapahtumaelementeiksi tapahtuman tyypin, tapahtuman tai
tapahtumapaketin hinnan, tapahtuman sijainnin seka ajankohdan. VVahiten
kiinnostivat oheistapahtumat, tapahtuman medianakyvyys sekéa tapahtuman
nakyvyys. Asiakkaat paattavat siis tapahtuman perustietojen pohjalta sen, ovatko
kiinnostuneita tapahtumasta vai eivat. Ajankohdan taytyy sopia suunnitelmiin,
kohteen pit4é sijaita kiinnostavassa paikassa ja hinnan pitaa olla kilpailukykyinen

ja matkustusbudjettiin sopiva.

Tapahtumaan itseensa liittyvié asioita, jotka matkanjarjestdjat nékivat tarkeing,
olivat tapahtuman vieraanvaraisuus, tapahtuman teema, ainutlaatuisuus ja aitous.
Véhiten kiinnostusta saivat osakseen kuuluisten ihmisten vierailu tapahtumassa,

tapahtuman symboliikka seka tapahtuman tarjoama mahdollisuus spontaaneihin
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aktiviteetteihin. Omaleimaisuus selvastikin kantaa ja matkailijoiden hyvé kohtelu
edistdd myos tapahtumamatkailun kehittamistd. Joulu, talvi ja lumi ovat ne
elementit, joihin kannattaa panostaa ja luoda uusia innovaatioita ja jotka kannattaa
tuotteistaa matkailuteollisuuden ké&yttéon, ilman puuhastelun leimaa. Suomen
matkailustrategiassa ja maailmanlaajuisestikin ndhtyna kasvavat kohderyhmat
ovat pitkalti samat kuin tassé tutkimuksessa esille tulleet, joten heihin kannattaa
keskittya erityisesti. Lahtokohtana pitaa olla asiakkaiden tarpeiden huomiointi,

eivat niink&an tapahtumatuottajan omat intohimot.

Kylmyys vetovoimatekijéna

Tutkittaessa sitd voivatko kylmyyteen liittyvét tapahtumat kohota toimiviksi
matkailun vetovoimatekijoiksi, uskallan vastata, ettd kylmyys on meidén
suomalaisten yksi valtti, joka pitdé osata ja uskaltaa ndhda ulkopuolisin silmin

mahdollisuutena, ei esteena.

Kylmyyden késite on edelleenkin hieman sekava riippuen vastaajasta. Toiselle jo
muutama aste pakkasta on liian kylmaa ja toiselle taas -30 astetta pakkasta on
vield kiinnostavaa eksotiikkaa. Tassa kohtaa suomalaisten oma kylmyyskasite on
erilainen kuin keskieurooppalaisten, joten pitdd pystya katsomaan aihetta
asiakkaan nékokulmasta ja on 16ydettava keinot, joilla kaikki lukemat voidaan
saada tuntumaan miellyttaviltd. Suomalainen talvi ei ole vastaajille tuttu, ainakaan
lumitilanteensa puolesta. Mikali lumivarmuutta kaivataan, mutta helmikuuta ei
lasketa mielenkiintoiseksi matkailukuukaudeksi, on jossain kohtaa epaonnistuttu.
Kevéatkuukausissa ei ndhty juuri mitéén kiinnostavaa, vaikka maalis-huhtikuussa
olisi kylmankin puolesta mahdollisuuksia vaikka mihin. Tdma on mielesténi
selvasti tunnettuusasia. Kylmyys kuitenkin toimii eksoottisena vetovoimatekijana,
jonka varaan suomalaista tapahtumatuotetta on mahdollista rakentaa. Kylmyyteen
liittyva tapahtuma voisi nousta toimivaksi matkailun vetovoimatekijaksi. On
melko selvéa, ettei Suomella ole kunnollista brandid matkailun saati sitten
tapahtumien suhteen. Toivottavasti asetettu maabranditydryhmé saa asialle

muutoksen aikaiseksi.
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6.3 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimusaineistoa kertyi vahan ja vastausprosentti jai hyvin alhaiseksi. Pidan
kuitenkin tutkimustuloksia kohtalaisena suunnannayttdjana siind, miten
tapahtumamatkailua kannattaisi kehittéd, vaikka tuloksia ei voikaan yleistaa.
Kaikki kommenttini koskevatkin vain néité suuntaviivoja. Ne matkanjarjestajat,
jotka olivat vastanneet kyselyyn, ovat selvésti paneutuneet asiaan. Kysely-
lomakkeessa oli liikaa kysymyksid, vaikka kyselyyn vastanneet matkanjérjestajat
eivat kommentoineet kyselyn pituutta tai kysymysten sisaltdd, vaan vastasivat
kysymyksiin asiallisesti ja paikoin syvéllisestikin.

Jotta kansainvélisessa kilpailussa saataisiin tapahtumakonsepti toimivaksi, on
ensin saatava perusta kuntoon. Kuljetusten ja majoituksen puitteiden on oltava
kunnossa, on oltava resursseja markkinointiin ja viestinnén on oltava selkeéa ja
yksityiskohtaista. Pitkdkestoinen tapahtuma, johon on kytketty elamyselementteja

ja muita oheispalveluita, voisi olla hyvinkin kiinnostava paketti.

Kylmyysteemaan voisi synnyttaé tapahtumatuotteen, joka on vetovoimatekija ja
hyva myynninedistaja. Varsinaisen tapahtuman puolelta tarkeimpié asioita olivat
tapahtuman tyyppi, hinta, sijainti ja ajankohta. Esimerkiksi Lahdessa tapahtuman
tyypista voi helposti saada kohderyhmalle sopivan pienisté ja intiimeista

tapahtumista suurtapahtumiin.

Otan kaikki vastauksissa esiin tulleet ikdryhmat kehittdmisosion kohderyhmiksi.
Yksi kohderyhmistd, johon monessa yhteydessé viitataan, ovat seniorit. Tdman
péivan senioreilla on aikaa, rahaa ja halu matkustaa, joten ottaisin heidat yhdeksi
kohderyhméksi uutta tapahtumatuotetta luotaessa.

Yksi elementti, jonka voisi kietoa myos kylmien tapahtumien yhteyteen, on
kiertomatkailu. Kiertomatkailulla voisivat kuitenkin olla myods hyvat
mahdollisuudet nimenomaan valikausien matkailutuotteiden kehittdmisessé ja
tapahtumien kyljessa ja ehdotankin sen hyddyntamista kehittdmisehdotusten

yhteydessa.
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Suomalaisella tapahtumamarkkinoinnilla on matkanjarjestajien vastausten
perusteella mielestani melko vaisu brandi. Nama tapahtumanjarjestéjat nimesivét
vain muutamia tapahtumia, ja yhteisty6hon liittyneet kommentit olivat osin
negatiivisia. Toiminta on epdjohdonmukaista ja markkinointi on puutteellista.
Laadussa on puutteita ja hintataso on korkea. Olen samaa mieltd yhden vastaajan
kanssa siitd, etta ensin pitdisi saada koko maan imago ja bréandi kohdilleen ja
yhtendinen markkinointisuunnitelma tehtyd, johon alueet, kunnat ja pienemmat
toimijat voisivat nojata. Talldin esimerkiksi Suomen matkailustrategiaan
sitoutuminen toisi kaivattua yhtenéisyytta. Kun tapahtumamatkailumarkkinoinnin
aloittaa, pitéa olla valmiudet vastata niihin vaateisiin, joita kohderyhmaélta tulee, ja

tassa kohtaa on paljon vield tekemisté.

Suomalaisten tapahtumatuottajien pitéa joka tapauksessa aikaistaa
markkinointinsa aikataulua radikaalisti, mikali halutaan saavuttaa uusia
kohderyhmié ulkomailta. Myods markkinointimateriaaliin pitaa panostaa, silla
ylimalkainen aineisto ei pure tdhdn kohderyhmaan. Asioita on avattava ja
kerrottava melko yksityiskohtaisesti mahdollisuuksista. Tapahtumamarkkinointia
voisi kayttaa aktiivisesti alueen yritysten kanssa yhteistydssa uusien tapahtumien

kehittamisessa.

6.4 Kehittdmisehdotukset

Tulevaisuuden ennustaminen ei ole helppoa, josta esimerkkind muutama Laakson
(1999, 79) kokoama lause:

- ”Kuka helvetti haluaa kuulla elokuvassa puhetta?”” (Warner Brothers -yhtion
johto vuonna 1927).

- ”Kuka haluaisi kotiinsa tietokoneen?” (Kenneth Olsen vuonna 1977).

Jos tulevaisuuden ennustaminen olisi helppoa, niin mitdén kehittamistoitdkaan
tuskin tarvittaisiin. Viitaten edellisiin lauseisiin, mykk&elokuvien valtakaudella ei
osattu nahda puhe-elokuvien tuloa tai edes mahdollisuuksia, samoin kuin vain
jokunen vuosikymmen sitten ei uskottu tietokoneiden maailmanvalloitukseen.

Koska tulevaisuuteen ei kuitenkaan vield osata varmuudella ndhdg, on hyva
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pystya lukemaan tulevaisuudesta viestivid, hiljaisia signaaleja tai jo olemassa
olevia vahvoja trendej, joiden avulla omaa toimintaa voi kehittaa

Kilpailukykyiseksi muihin toimijoihin nahden.

Jos halutaan luoda todella kiinnostavia ja vetovoimaisia tapahtumatuotteita
kansainvéliseen tietoisuuteen, on mukaan saatava paljon yhteistyokumppaneita
aina valtiota myoten. Valtion tuella voitaisiin vaikuttaa niin maabrandiin,
lentoyhteyksiin ja niiden hinnoitteluun kuin myos yleisiin asenteisiin
tapahtumateollisuutta ja -matkailua kohtaan. Olen tosin sitd mieltg, ettd pienikin
toimija voi oikein mitoitetuilla ja osoitetuilla toimilla saada itselleen hyvia
tuloksia, vaikka resurssit olisivat kansallisesti tai kansainvalisesti mitattuina
vaatimattomat. Tapahtuma voi esimerkiksi etsia sellaiset matkanjarjestajat, joilla
olisi halukkuutta rakentaa suoraan ndiden kahden vélinen paketti, jota ennalta
sovitun kuvion mukaisesti myytaisiin, ja ndin kumpikin osapuoli hyotyisi

toimesta.

Pienen ja kapasiteetiltaan vaatimattoman tapahtuman ei edes kannata ryhtyé
kansainvéliseen kauppaan, jos tiedossa on paljon epavarmuustekijoita.
Esimerkiksi keskisuurten ja suurten tapahtumatuottajien markkinointiyhteistyo

kansainvélisten toimijoiden kanssa olisi jarkevaa.

Ilman omaperaisté tuotetta ei kansainvélisille markkinoille kannata l&htea.
Markkinat ovat tdynné tapahtumia, joiden seasta on pystyttavéa erottautumaan.
Hyvéan tapahtumatuottajan on tunnettava teknologisia ratkaisuja edes pinta-
puolisesti, koska kehitys menee koko ajan eteenpéin ja sen mukana on pysyttava.
Yrityksen voimavarat, oikein suunnattu strategia ja yksilollinen yrittdjyys
ratkaisevat menestyksen. Taytyy olla tahtotila, jolla vied&d oma visionsa ja

tavoitteensa eteenpain.

Ehdottamani tapahtumat olisivat mielestani taysin potentiaalisia tapahtuma-
matkailun tuotteita, vaikka ne tarvitsevat paljon jatkokehittelyé ja tuotteistamista.
Ehdotan kolmea eri tapahtumatuotetta, jotka on suunniteltu Lahden alueelle tdman
tutkimuksen pohjalta innovoiden. Kohderyhmana ovat kaikissa ulkomaiset

matkailijat. Tarkennukset ovat kunkin tapahtuman kohdalla mainittu erikseen.
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Ajatuksena on, ettd tapahtumien tuottajana on yksityinen tapahtumatuottajataho.
Tapahtumatuotteiden kehittelyssé on pohjana ollut hyvin yksinkertainen
tapahtumaideointilomake, jossa on otettu huomioon vain tapahtumapaketin

ydinasiat.

6.4.1 Tuote 1 ”Dark Silence”

Dark Silence on kaksipdivéinen syystapahtuma, jossa pimeys on tapahtuman
ydinteema. Pimeydestd saadaan miellyttéva, nurinkurista kyll&, oikean
valaistuksen avulla. Tapahtuma sijoittuu padosin luontoon, jolloin myos hiljaisuus
on toinen tarkeé elementti. Yhdessé viileyden kanssa ne luovat kolmion, josta
suomalaiset eivét aina kenties kovin paljoa perusta, mutta joka on tarpeeksi
eksoottinen kokonaisuus ulkomaalaisille ja elamyksia tarjoava tapahtuma, jossa
padasiana on osallistuminen. Kohderyhmana on ndiden matkanjarjestajien suurin
ikaryhma, 45-54-vuotiaat. Keskuspaikkana olisi esimerkiksi Messildn maailma,
jossa luonto tarjoaa puitteet pitkalti valmiina, mutta josta 16ytyvat myods

matkailuun tarvittavat elementit majoituksesta ruokahuoltoon.

Tapahtuma mukailisi hiljaisuuden retriittia, mutta ei olisi niin ehdoton
hiljaisuusvaatimuksensa kanssa. Ihmiset pakotettaisiin kohtaamaan itsensé osana
luontoa. Reitin aikana ndiden tulisi eri pisteilla tehda tehtavig, jotka panevat heidat
miettim&an asioita uudesta nakdkulmasta. Luonnossa olisi mm. alttari
hiljentymista varten seka erilaisia, hienovaraisia &animaailmoja luonnon omien
aanien liséksi. Reitti olisi valaistu monipuolisesti erilaisin ratkaisuin kuten

ledivaloin ja kynttildin. Henkinen hyvinvointi olisi tapahtuman varsinainen teema.

Tapahtuma olisi tyypiltaan erikoistapahtuma, joka voisi toistua tarvittaessa
tilauksesta kuinka usein tahansa. Se ei olisi suuri massatapahtuma, koska massa
aiheuttaa hiljaisuudelle haasteita. Pakettiin tehtéisiin niin paljon oheispalveluita
hyvinvointialueelta, etta tuotteesta tulee kannattava ja samalla myos asiakasta
kiinnostava. Ajankohta olisi syys-lokakuussa, jolloin viel& ruskan aikaakin voisi
hyddyntad visuaalisesti. TAman tapahtuman avulla kausi pitenisi oikeasti syksyn

suuntaan. Tapahtumaan yhdistettaisiin myos kulttuurisia elementtejd, kuten
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klassista musiikkia. Kaiken pitd4 olla aitoa, ei mitaan keinotekoisia tuotoksia,
valaistusta lukuun ottamatta, jossa joudutaan turvautumaan sdhkoon ja
keinovaloon. Kylmyys pidetdén aisoissa tarvittaessa lainattavilla vaatteilla ja
huovilla, jottei elamys muutu ikdavaksi kokemukseksi palelun takia. Tapahtuma
tarvitsee myos kielitaitoiset ammattilaiset, jotta kokemus on onnistunut.
Tapahtumalla on myds riskinsa, kuten jatkuva huono s&4, jolloin ulkoilmassa olo
on epamiellyttavaa. Olen tehnyt tapahtumasta ideointikaavakkeen, jossa eri osiot

on eritelty tarkemmin (LIITE 9).

6.4.2 Tuote 2 ” Christmas Calendar”

En menisi branddd@méaan koko Suomea joulumaaksi, vaikka se houkuttelisikin.
Joulu pit&4 keskittaa sinne, missa se luonnostaan on parhaimmillaan ja minne on
jo tehty paljon toimenpiteitd, joten varsinainen joulu pukkeineen saa olla
Napapiirilla. Jouluun liittyvan ilon ja odotuksen voisi kuitenkin tuoda koko
Suomeen ja liittdd kiertomatkailun avulla joulun tematiikkaa myos eteldan. Joulu
on niin kiinnostava aihe, etta se olisi pystyttava hyddyntaméaan myos eteléssa.
Siksi kehitankin tdhén ajankohtaan tapahtumaketjun, joka mukailee
joulukalenteria. Tapahtumaketju on suunnattu nuorille aikuisille ja heidan
perheilleen. Startti tapahtuu Lahdessa ja jatkuu P&ijat-Hameen eri kuntiin.
Kalenterin jokaiselle paivélle on oma pieni tai suurempi tapahtumansa, mutta reitti
jatkuu Lahden jalkeen ja paattyy lopulta joulupukin luokse ja Lappiin. Kuljetus
toteutetaan tilausbusseilla. Tallaisen megapitkén tapahtumaketjun avulla saataisiin
paljon yhteistydtahoja sitoutettua mukaan tapahtuman tuottamiseen ja resurssit
olisivat todella hyvit ja hallittavissa. Tahén konseptiin pitaisi myos saada
sitoutettua alan toimijat ja vaikuttajat, jolloin siitd saataisiin tarpeeksi
ammattimainen. Yhdell& taholla taytyy olla selked tapahtuman markkinointi- ja
koordinointivastuu, kun on néin laajasta kokonaisuudesta kyse. Jokaisella Paijat-
Hameen kunnalla on jo valmiiksi jotain omia jouluaiheisia tapahtumia, kuten
joulunavauksia, myyjdisia ja konsertteja, joten reitin rakentaminen paasisi jo

olemassa olevien tapahtumien avulla hyvin kéyntiin.
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Matkanjarjestdjat voivat valita kalenterista ne péivat ja kohteet, jotka eniten
kiinnostavat. Ei ole tarkoitus, ettd he menevat koko kuukauden kaikki tapahtumat
l&4pi, mutta sekin on halutessa mahdollista. Kalenterin tapahtumat suunnitellaan
tarpeeksi ajoissa etukéteen ja niiden sisélldista tehd&an kiinnostava. Kaikki
toiminnot eivat valttamatta tarvitsisi esimerkiksi lunta tai jaata, joten saatilojen
ennakoimattomuus ei haittaisi tapahtumien lapivientié. Tallaisella
tapahtumaputkella vahvistettaisiin Suomen brandeja: eksoottinen, aito ja
ainutlaatuinen. Kalenterin avulla saataisiin hyédynnettyé alueella parhaassa
tapauksessa 24 eri ydintoimijaa, eli tassa olisi konseptipohja koko Péaijat-Hameen
matkailutoimijoille. Tapahtumalla on tietysti riskinsé, kuten se, etta alue jaisi
kokonaan lumettomaksi. Silloin aitoa tunnelmaa ei saavutettaisi ja se kertautuisi
ainakin tulevan vuoden tapahtumassa, jolloin viesti mustasta joulumaasta olisi
kiertanyt maailmalle. Toinen ongelma saattaisi olla, ettd mukaan ei saataisi
tarpeeksi montaa innostunutta ja aiheeseen sitoutunutta toimijaa. Olen tehnyt
tapahtuman ideoinnista oman lomakkeen, jossa eri osiot ovat tarkemmin
jaoteltuina (LIITE 10).

6.4.3 Tuote 3 ”’Ice and Snow -festival”

Ice and Snow -festival on koko perheen viikonlopputapahtuma, jossa on erilaisia
aktiviteetteja, mutta myos loppuhuipennus. Paikkana on Vierumaen
Urheiluopisto, jonka tapahtumatuotantotiimi ottaisi toimista vetovastuun ja
samalla taloudellisen vastuun. Tekeminen nivoutuu lumi- ja jddrakentamiseen
sekd yhteiseen liikkumiseen (maastohiihtokouluun, luistelun alkeisiin jne.) ja
paattyy konserttiin. Taustalla on kevyité kilpailuelementteja ja hyvia palkintoja,
yhdessdoloa ja rentoutumista. Konsertissa kéytetdan hyvaksi kansainvalisesti
tunnettujen televisioformaattien julkimoita: ldols-voittajia ja "tdhtien kanssa
tanssijoita”. Lumi- ja jd&rakentamisessa on Kilpailuja, joissa on eri sarjoja,
esimerkiksi lapsille omansa, isét vastaan &idit. Kaikkien kilpailujen palkinnot ovat
hyvi4, ja niill& olisi osaltaan vetovoimaa. Jain saanti voidaan varmistaa
jadtehtaista, joten siind ei olla pelk&staan luonnon armoilla. Tapahtuma vaatii
paljon taloudellisia ja henkiloresursseja, mutta Vierumaen fyysiset tilat pystyvat

vetdmaan niin paljon ihmisid, ettd tapahtumasta saadaan kannattava.
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Tapahtuma sijoittuu tammikuulle, uuden vuoden jalkeiseen aikaan, jolloin
matkailussa on hieman vaisu aika Lahden seudulla vendldismatkailun tauottua
loppiaisen jalkeen. Tapahtuman markkinointi on suunnattu erityisesti
keskieurooppalaisille matkailijoille, mika nakyy kaytanndssa esimerkiksi
saksankielisen palveluun panostuksessa. Elamyspalvelut saadaan osaksi tuotetta ja
ihmiset saadaan kilpailujen ohessa osallistumaan maksullisiin ajanvietteisiin, joita
ovat moottorikelkkailu, koiravaljakot ja monkijaajelut. Taméa tapahtuma pidentéisi
Lahden seudun matkailusesongin aikaa alkutalveen péin, ja varsinaisen
ydintapahtuman lisaksi ohjelmaa riittda vaikka viikon ajaksi. Myos
majoituskapasiteetti on Vierumaella riittdva, samoin kaikki muut oheispalvelut
toimivat hyvin. Ulkona tapahtuva ruoanlaitto voisi olla yksi erityinen
lisdelementti, jonka avulla myds suomalainen ruokakulttuuri paasisi esille. Olen
tehnyt tapahtuman ideoinnista erillisen lomakkeen, jossa asiat ovat

yksityiskohtaisemmin eriteltyina (LIITE 11).

6.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus liittyy erityisesti kasitteistoon, eli miten hyvin eri
kéasitteet on saatu toimiviksi lomakekyselyn kysymyksiksi. On hyvin tarkeaa, etta
kaikki vastaajat ymmartavat kysymykset samalla tavoin (Saraniemi 2006, 21).
Kyselylomakkeen kysymykset oli yleisesti ymmarretty samalla tavalla, mutta
joitain ongelmia ilmeni pitkissa kysymyspattereissa, silla samat vastaukset
toistuivat muutamissa perakkaisissa vastauksissa, jolloin oletettavasti vastaus-
vasymys oli iskenyt vastaajiin tai sitten on epdhuomiossa toistettu sama asia.
Padsaantoisesti vastaajat ovat kuitenkin vastanneet samalla tavalla kaikkiin

kysymyksiin, joten mielestani talla kriteerill& tulokset ovat luotettavia.

Vastausprosentti on tutkimuksen luotettavuuden ilmaisin, joka kertoo, kuinka
moni otokseen valituista vastasi kyselyyn. Jos vastausprosentti jaa alhaiseksi,
koko perusjoukkoa koskeva edustavuus voi olla kyseenalainen. Vastausprosentin
jaadessa pieneksi ja kadon ollessa suuri voi myds tarkastella hyvin niité vastaajia,

jotka ovat vaivautuneet kyselyyn vastaamaan. (Vehkalahti 2008, 44.) Vastaus-
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prosentti oli tdssé tydssa 12 prosenttia eli hyvin alhainen, minka takia tyosta ei voi
tehd& ehdottomia ja koko perusjoukkoa koskevia johtopé&&toksié. Vastaajat
edustavat kuitenkin aktiivisia, Suomeen jo entuudestaan matkoja tekevié tahoja,
joilla on aidosti intresseja kehittad toimintaansa. Sen vuoksi nden tydsséni myos
arvon, vaikka vastausprosentti harmittavan alhaiseksi jaikin. Naista toimijoista
I0ytyy kuitenkin arvokkaita kontakteja, jotka ovat aidosti halukkaita ottamaan
toimivia tapahtumamatkailutuotteita myytavaksi ja joiden kanssa tuotteita voisi

saada myos kehiteltyé ja hiottua heiddn markkinoilleen sopiviksi.

Tulosten luotettavuutta voidaan tarkastella tilastollisten tunnuslukujen avulla.
Keskeisimmat tunnusluvut ovat minimi eli pienin arvo ja maksimi eli suurin arvo
seka keskiarvo, keskihajonta ja havaintojen lukumaaré (N). Keskiarvo kuvaa
muuttujan keskiméaaréistd arvoa ja on yleisin tunnusluku. Se muodostetaan
laskemalla muuttujan arvot yhteen ja jakamalla summa havaintojen lukumaaralla.
Tulos voi silti olla hyvin hankala tulkita. Keskiarvo ei yksindan riitd aina
kuvaamaan koko totuutta; on myos katsottava, mita sen ymparilla tapahtuu, siis
paljonko ja millaista vaihtelua muuttujan arvoissa esiintyy. (Vehkalahti 2008, 51—
54.) Jokaisessa vastauksessa on toki hajontaa, minkd my6ta minimit ja maksimit
voisivat tuoda vastaajista lisatietoa, mutta koska vastaajia on niin vahan, niin olen
kuitenkin lahtenyt liikkeelle keskiarvoista, koska ne kertovat ndin pienella
vastaajamadralla mielesténi linjan, missd menndén kunkin kysymyksen kohdalla.
Keskihajonta on yksi yleisimmin kdytetyista hajontaluvuista suhdeasteikon
muuttujille. Keskihajonnan jatin pois aineiston pienuuden takia.

(Menetelméopetuksen tietovaranto 2009.)

Validiteetti kertoo Vehkalahden (2008, 41) mukaan sen, mitattiinko sitd, mita piti
mitata, ja reliabiliteetti taas sitd, miten tarkasti mitataan. Validiteetti on mittauksen
luotettavuuden kannalta tarkein peruste, silla ellei mitata oikeaa asiaa, eli
reliabiliteetilla ole mitd&n merkityst4. Saraniemen (2006, 21-22) mukaan sisdinen
validiteetti merkitsee tulkinnan siséisté loogisuutta ja ulkoinen validiteetti

puolestaan sitd, yleistyyké tulkinta muihinkin kuin tutkittuihin tapauksiin.

Mielestani ty6 on melko validi, koska silla mitattiin sit4, mita pitikin mitata.

Sisdinen validius on voimakas, koska mielestani seka tutkimus etté tulkinta ovat
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loogisia. Ulkoinen validius taas on heikko, koska tulkintaa ei voi yleist&a
vastaajien ulkopuolelle. Reliabiliteetti on tdméan vastaajajoukon osalta hyvé, koska
kysymykset olivat hyvin tarkkoja ja yksityiskohtaisia, eli aihetta tutkittiin hyvin
tarkasti. Laajemmalti reliabiliteettia ei valitettavasti ole, koska néin pienella

vastausprosentilla tuloksia ei voida yleistéa.

Kyselytutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat siséllolliset, tilastolliset,
kulttuuriset, kielelliset ja tekniset seikat (Vehkalahti 2008, 41). Téssa tydssa
sisélt6a oli hyvin runsaasti. Kaikille vastaajille tapahtumamatkailukentté ei ollut
omakonhtaisesti tuttu, mika saattaa vaikuttaa myods vastauksiin. Aihepiiri saattoi
myo0s olla yksi vastausten vahaiseen maaraéan johtanut syy. Jos aihetta ei koeta
itselle tarkedksi ja laheiseksi, ei sellaisiin kyselyihin valttamétté niin innokkaasti
tule vastanneeksikaan. Kulttuuriset erot ovat varmasti vaikuttaneet osaltaan
tyohon, niin minun nakokulmastani kuin vastaajankin puolelta. Olen pyrkinyt
olemaan tutkimuksessa objektiivinen ja siirtiméaan oman arkeni hieman
kauemmaksi ja keskittymaan olennaiseen ja omasta mielestani siind hyvin

onnistunut.

Kielelliset seikat ovat varmasti olleet suurimmat ongelmat téssa tydssa.
Tapahtumamatkailun sanasto ei ole viela taysin vakiintunutta eiké kaikkien alan
toimijoidenkaan tietoisuudessa mill&dén kielella, joten on oletettavaa, ettei kaikille
vastaajille ole ollut helppoa vastata englanniksi olevaan kyselyyn, jossa termisto
on osaltaan hyvinkin haastavaa. Otin kuitenkin lahtokohdaksi sen, ettd koska
matkailun ala on kansainvalinen kenttd, on sen toimijoidenkin hallittava tdman
paivan matkailun yleiskieli. Itsellenikin kielipolitiikka oli hyvin haastava, silla
olen opiskellut englannin itsendisesti eri medioiden kautta, joten sellaisen kielen

kayttaminen virallisessa yhteydessd on aina hyvin haastavaa.

Joidenkin vastaajien vastauksista ndkyi huono englannintaito. Se vaikutti selvasti
ymmérrettdvyyteen, silld joissain kohtaa jai tulkinnan varaa. Mikéli kysymyksia
olisi vield yksinkertaistanut, olisi niihin vastaaminen kenties ollut helpompaa.
Tyossa oli paljon myos teknisia seikkoja ja vastaajilla on saattanut olla ongelmia
esimerkiksi sdhkoiseen lomakkeeseen ja vastaamisessa. Lomake oli kylla

suunniteltu siten, ettd vastaaminen oli mahdollista jattaa kesken ja jatkaa siita,
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mihin oli jaanyt, jos esimerkiksi aika olisi yhdell& kerralla loppunut kesken.
Kaikki kyselyyn vastanneet olivat kuitenkin vastanneet saman tien koko kyselyyn

eikd yhtaan vastausprosessia ollut jaényt kesken.

6.6 Oma oppiminen

Aloitin opinnaytetyon tekemisen heti toukokuussa 2008 saatuani toimeksiantajalta
aiheen. Tutustuin tapahtumamatkailuaiheiseen kirjallisuuteen ja muuhun
materiaaliin kesan 2008 aikana. Etsin potentiaaliset vastaajaehdokkaat
keskieurooppalaisten matkanjarjestajien joukosta syksylla 2008 ja suunnittelin,
viimeistelin ja kaannatin kyselylomakkeen lokakuussa 2008. Tein Webropol-
kyselyt marras-joulukuussa 2008 ja uusintakyselyn kirjallisena postituksena
tammikuussa 2009. Varsinaiseen analysointiin p&asin kasiksi maaliskuussa 2009.

Tutkimusvasymys iski kuitenkin valiin ja ty6 valmistui vasta syksylla 2009.

Kéytin tassé tutkimuksessa maarallistd tutkimusmenetelmaa, vaikka olisin alun
perin halunnut kokeilla jotain mielestani innovatiivisempaa lahestymistapaa.
Jaarapaankin on kuitenkin uskottava, ettd numeerisen aineiston kanssa ei kannata
astua liian suurin saappaisiin. Koska normaalielamassani olen todella kdytannén
ihminen, kaukana tutkijasta, oli koko ajan lievié vaikeuksia muistaa, kuinka
tutkijana toimittiinkaan. Myonn&n myds, etté haaveilin muistakin aiheista, jotka
olisivat olleet enemman omakohtaisia ja auttaneet omissa tydvisioissani eteenpéin,

joten motivaatio oli myds valilla melko lailla herateltavissa.

Tutkimuksen tydstdmisessé ei ollut talla kertaa minulle tyypillista
suunnitelmallisuutta ja logiikkaa, sill& jouduin muiden kiireiden takia pilkkomaan
tdman tyon pieniin osiin ja tekemaan péatkia kiireessd, mika harmittaa
suunnattomasti, mutta ajanhallintaa saankin opetella aina vain uudestaan. P&adyin
aineiston hankinnassa kyselylomakkeeseen, koska kohdemaat olivat muuallakin
kuin englanninkieliselld alueella enk& uskonut esimerkiksi puhelinhaastattelun
onnistuvan toivotulla tavalla. Olen keskustellut sen verran saksalaisten ja
ranskalaisten kanssa, ettd perustin tdman paatokseni puhtaasti omille

kokemuksilleni. Henkil6kohtainen haastattelu olisi ollut jo toinen asia, koska
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silloin olisi auttanut toisen ndkeminen ja kehon- seka elekielen tunnistaminen, jos
sanat olisivat loppuneet kesken. Kysely ja sen tulokset ovat kuitenkin tarkeita,
jotta Ice Event -projektissa saataisiin erityisesti Lahden alueelle liséa tuloksia

tapahtumamatkailun kehittamiseen.

Eldmantilanteiden jatkuvasta muuttumisesta huolimatta olen kuitenkin melko
hyvin pystynyt priorisoimaan tekemiseni, vaikka se ulkopuolelta onkin ehké
nayttdnyt enemman kaaokselta kuin hallitulta prosessilta. Olisin toivonut, etta
tdma prosessi olisi sujunut paljon nopeammin, mutta se oli mahdotonta. Opin
uusia tiedonhakureitteja ja uskaltauduin kysymaan, kun en itse tiennyt, misté etsia

vastauksia.

Opin paljon uutta matkailu- ja tapahtumatermist6d suomeksi ja englanniksi ja
maksoin monta myoh&stymismaksua kirjastoon. Sain kuitenkin hyvén kasityksen
tapahtumamatkailun mahdollisuuksista ja kokonaisuudesta ja olen aina vain
varmempi, etta olen oikealla alalla, mutta kdytdnnon tydmyyrana ja koordinoijana,
en tutkijana. Tamé tutkimus auttaa osaltaan niin toimeksiantajaani, Ice Event -
projektia kuin minua itsedni tapahtumantuottaja ja -tyontekijané. Sain paljon
evéité jokapaivaiseen tydhoni, vaikka kyselyn surkea vastausprosentti kaihertaa
edelleen. Olen my6s hyvin halukas kehittelemaan naita tapahtumatuoteideoita

eteenpdin.
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LITE 1
Kylmasta kuumaal

Tutkimus Suomeen suuntautuvan tapahtumamatkailun vetovoimatekijoista kesésesongin
ulkopuolella.

Arvoisa vastaaja, kyselyn onnistumisen kannalta on hyvin térkead, etté vastaatte kaikkiin
esitettyihin kysymyksiin niin tarkasti kuin mahdollista. Kiitos paljon ajastanne, avustanne
ja yhteistyostanne!

Taustatietoa

1. Yrityksenne nimi?

2. Missd maissa yrityksenne toimii? (maalista tulee t&han)

3. Oman toimipisteenne sijainti? Maa (maalista), kaupunki (kaupunkilista)
4. Oma asemanne yrityksessa?

a. Johtaja __

b. Paallikko __

c. Vakituinen tyontekija
d. Osa-aikainen tyontekija

5. Kuinka monta péatoimista tyontekijéa yrityksessanne on? henkil6a
6. Kuinka kauan yrityksenne on ollut toiminnassa? Vuodesta (vuosilista)
7. Kuinka monta matkaa yrityksenne myy vuodessa? matkaa
8. Kuinka suuri osuus matkoistanne myydaan internetin kautta? %
9. Kuinka suuri osuus myydyistd matkoista on ryhmamatkoja? %
10. Kuinka suuri osuus myydyistad matkoista on tapahtumamatkoja? %

11. Kuinka suuri osuus myydyista matkoista kohdistuu Pohjoismaihin (Suomi, Ruotsi, Norja,
Tanska, Islanti) %

12. Kuinka suuri osuus matkapaketeista on koottu dynaamisen paketoinnin kautta, jolloin asiakas
kokoaa itse itselleen mieluisimman matkailupaketin? %

13. Mitk& maat ovat merkittavimmat matkakohteenne? Valitkaa oheisesta listasta 3 tarkeintd maata
siten ettd numero 3 on térkein, 2 seuraavaksi tarkein jne. (maalista)

14. Minka kokoisia matkailijaryhménne ovat keskiméaarin?

a. 1-10 henkiloa

b. 11-30 henkiloa

c. 31-50 henkiloa

d. yli 50 henkil6a

e. Eri kokoisia ryhmia
f. En osaa sanoa
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15. Minka ik&isid matkailijaryhménne yleensé ovat?

a. Alle 18-vuotiaita

b. 18-25-vuotiaita

c. 26-39-vuatiaita

d. 40-54-vuotiaita

e. yli 55-vuotiaita

f. kaiken ikéisia perheita
g. Ik ei ole tiedossa

16. Minkalaiset matkat kuuluvat yrityksenne toimintaan? Valitkaa kaikki sopivat vaihtoehdot.
a. Vapaa-ajan matkat

i. Alueelliset matkat
ii. Kulttuurimatkat
iii. Perinnematkat
iv. Maaseutumatkat
v. Sivistysmatkat
vi. Kiertomatkat
vii. Alkuperéiseen kulttuuriin liittyvat matkat

viii. Terveys-/hyvinvointimatkat

ix. Ympéristomatkat

X. Viini- ja ruokamatkat

Xi. Risteilyt

xii. Festivaalit ja tapahtumat

xiii. Seniorimatkat

xiv. Aurinkolomat

xv. Kaupunkilomat

xvi. Vuoristolomat

xvii. Lumilomat

xviii. Urheilulomat

xix. Yksittaiset matkat

xX. Mm. sotahistoriaan keskittyvat Dark Tourism — matkat
xxi. Joku muu matkatyyppi, mika?

b. Ty6peraiset matkat
xxii. Kannustematkat
xxiii. Kokous- ja kongressijarjestaminen
xxiv. Messut
xxv. Tavalliset tydmatkat
c. Erikoismatkat

d. Joku muu, mika?

17. Mika on talla hetkelld parhaiten myyva kesésesongin ulkopuolinen tuotteenne ulkomailla?

a. Maa , tuote/matkatyyppi

18. Mika on talla hetkelld kiinnostavin tapahtumamatkailutuotteenne ulkomailla?

a. Maa , tapahtuma
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Suomi tapahtumamatkailukohteena

19. Oletteko henkilokohtaisesti kdynyt Suomessa 2000-luvulla?

a. Kylla

i. Paikkakunta?

ii. Vuosi?

iii. Matkan pituus?
b. En.

20. Onko yrityksenne jérjestanyt matkoja Suomeen 2000-luvulla?

a. Kylla.

i. Paikkakunta?

ii. Vuosi?

iii. Kuukausi?

iv. Matkan pituus?
b. Ei

21. Onko yrityksenne jarjestanyt tapahtumamatkoja Suomeen 2000-luvulla?

a. Kylla

ii. Tapahtuma?

iii. Vuosi?

iv. Matkan pituus?
b. Ei

22. Mika olisi mielestdanne sopiva matkan pituus Suomeen matkustettaessa, kun lahtémaana on
edustamanne maa?

a. 1 pdiva

b. 2-3 pdivaa
c. 4-5 péivéaa
d. 6-7 paivaa
e. Joku muu.
f. Perustelut?

23. Mika ajankohta olisi mielestanne paras Suomeen suuntautuvan tapahtumamatkan suhteen
kesdkuukausien ulkopuolella? Valitkaa 3 kiinnostavinta kuukautta siten, ettd nro 3 on kiinnostavin,
2 seuraavaksi kiinnostavin jne.

a. Talvi
i. Joulukuu
ii. Tammikuu
iii. Helmikuu
b. Kevat
i. Maaliskuu
ii. Huhtikuu
iii. Toukokuu

c. Syksy
i. Syyskuu
ii. Lokakuu
iii. Marraskuu
d. En osaa sanoa
e. Perustelut?




Tapahtumamatkailu

24. Mité osia tapahtumamatkailun peruspaketin pitaisi mielestanne siséltaa? Valitkaa 5
kiinnostavinta elementtid siten, ettd numero 5 on kiinnostavin elementti, 4 seuraavaksi
kiinnostavin jne.

Tapahtumamatkailun peruspaketin osat

a. Matkat

b. Majoituksen

c. Tapahtumaliput

d. Ruokailut tapahtuman yhteydessa
e. Ruokailut tapahtuman ulkopuolella
f. Juomatarjoilut tapahtumassa

g. Etukateisinfoa tapahtumapaikkakunnasta
h. Etukéteisinfoa itse tapahtumasta

i. Liput oheistapahtumiin

j. Matkamuistoja

k. Opaspalveluita

I. Muuta, mita?

m. En osaa sanoa ____

n. Perustelut

25. Mitd osia tapahtumamatkailupaketin lisipalveluiden pitdisi mielestanne siséltd4? Valitkaa 5
kiinnostavinta elementti& siten, ettd numero 5 on kiinnostavin elementti, 4 seuraavaksi
kiinnostavin jne.

Tapahtumamatkailupaketin lisdpalvelut

a. Ennen tapahtumaa” — luento, jossa kerrotaan kiinnostavia yksityiskohtia
tapahtuman sisallosta tai sen esiintyjista tai ilmidista

b. Mahdollisuuden tavata tapahtuman organisaattoreita

c¢. Mahdollisuuden tavata tapahtuman esiintyjia

d. Opastettuja kiertoajeluita

e. lllanviettoja

f. Aktiviteetteja

g. Hemmotteluhoitoja

h. Valokuvauspalveluita

i. Mahdollisuuden tavata paikallisia ihmisia

j. Muuta, mita?
k. En osaa sanoa __
. Perustelut

26. Minka yleisten tapahtumaelementtien arvelette olevan térkeit4 asiakkaillenne? Valitkaa 5
kiinnostavinta elementtié siten, ettd numero 5 on kiinnostavin, 4 seuraavaksi kiinnostavin. jne.

Tapahtuman yleiset tiedot

a. Tapahtuman nimi

b. Tapahtuman ajankohta

c. Tapahtuman tyyppi

d. Tapahtuman sijainti

e. Tapahtuman kesto

f. Tapahtuman tunnettuus

g. Tapahtuman lippujen/tapahtumapaketin hinta
h. Tapahtuman palvelut

i. Tapahtumapaikan siisteys

j. Tapahtuman oheistapahtumat
k. Tapahtuman mediandkyvyys
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27. Minké tapahtuman sisaltoon liittyvien elementtien arvelette olevan térkeita asiakkaillenne?
Valitkaa 5 kiinnostavinta elementti& siten, ettd numero 5 on kiinnostavin, 4 seuraavaksi
kiinnostavin jne.

Tapahtuman sisélto

|. Tapahtuman henki

m. Tapahtuman teema

n. Tapahtuman ainutlaatuisuus

0. Tapahtuman autenttisuus

p. Tapahtuman perinteikkyys

g. Tapahtuman vieraanvaraisuus

r. Tapahtuman puitteet ja erilaiset aktiviteetit
s. Tapahtuman symboliikka

t. Tapahtuman antamat mahdollisuudet spontaaniin toimintaan
u. Tapahtuman joustavuus

v. Tunnetut henkil6t mukana tapahtumassa

28. Minkalaiset tapahtumat ja teemat olisivat kiinnostavia Suomeen suuntautuvassa
tapahtumamatkailussa? Valitkaa 10 kiinnostavinta kohdetta vapaa-ajan tapahtumista seké 10
kiinnostavinta kohdetta kulttuuritapahtumista siten, ettd nro 10 on kiinnostavin, 9 seuraavaksi
kiinnostavin jne. Valitkaa liséksi 1 kiinnostavin tapahtumatyyppi muista tapahtumista.

1. Vapaa-ajan tapahtumat
1. Vapaa-ajan tapahtuma

1. Lumeen ja ja&han liittyva tapahtuma, teemana
1. Jdanveisto
2. Lumirakentaminen
3. Lumisota
4. Joku muu, mika?

2. Luontoaktiviteetit, teemana

. Poniratsastus

. Koiravaljakko-ajelu
. Poroajelut

. Vaellukset metsassa
5. Lintubongailu

6. Revontulien katselu
7. Joku muu, mikéa?

A WN PR

3. Ruoanvalmistus ja ruokailu luonnossa
2. Urheilutapahtuma
1. Talviurheilukilpailut, lajina

1. Mé&kihyppy

2. Maastohiihto

3. Laskettelu

4. Lumilautailu

5. Snowcross

6. Jaakiekkoilu

7. Lumijalkapallo

8. Lumipesépallo

9. Talvisuunnistus
10. Joku muu, mika?
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2. Ohjattu urheilu ja liikunta itse osallistuen, lajina

. Hiihtaminen
. Laskettelu

. Taitoluistelu
. Retkiluistelu
. Lumilautailu
. Snowcross

. Jadkiekkoilu
. Méenlasku pulkalla/rattikelkalla/liukurilla
. Mé&enlasku pienesta hyppyriméaesté

10. Sauvakavely

11. Rullaluistelu

12. Rullahiihto

13. Jaagolf

14. Joku muu, mika?

OCoOoO~NOoO Ul WNBE

3. Extreme-urheilu, lajina

. Avantouinti

. Kalliokiipeily
. Jaékiipeily

. Potkukelkkailu
. Lumikenkékévely
. Moottorikelkkailu
. Vérikuulasota

. Joku muu, mika?

CONO U WN -

4. Moottoriurheilutapahtuma

1. Rallikilpailu

2. Motocross-kisat
3. Jaaralli

4. Joku muu, mika?

5. Yleisurheilutapahtuma
6. Muu urheilutapahtuma, mika?

3. Virkistystapahtuma

1. Hyvinvointiin liittyvat toiminnot
1. Hemmotteluhoidot (mm. kosmeettiset hoidot)
2. Fyysiset hoidot (lihashuoltoa, akupunktiota yms.)
3. Joku muu, mika?

2. Saunominen
4. Viihdetapahtuma

1. Hullu suomalainen tapahtuma lajina
1. 18ylynheitto,
2. eukonkanto
3. kédnnykénheitto
4. nakujuoksu
5. Joku muu tapahtuma, mika?

. Viihdemusiikkitapahtuma

. Elokuvatapahtuma

. Tanssitapahtumat

. Roolipelitapahtuma

. Joulu-/Joulupukki-teemainen tapahtuma

. Nykyteknologialla elavditetty elamystapahtuma kaupungissa
. Joku muu, mika

ONO OB WN
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2. Kulttuuritapahtumat
1. Taidetapahtuma, teemana

. Kuvataide

. Elokuva- ja mediataiteet
. Taideteollisuus

. Késityotaiteet

. MusiikKi

OB WNPE

1. Konsertti luonnossa
2. Konsertti rakennetussa jaa-/lumiymparistdssa
6. Kirjallisuus
7. Tanssitaide
8. Teatteri
9. Joku muu, mika?

2. Kansanperinnetapahtuma, teemana

1. Kansanmusiikki
2. Kansantanssi

3. Suomalaiseen mytologiaan perustuva elamysreitti
4. Joku muu, mika?

3. Hengellinen tapahtuma

1. Kirkollinen messu luonnossa
2. Hiljaisuuden retriitti
3. Joku muu, mika?

4. Festivaalit
1. Musiikkifestivaali, jonka musiikkigenrené on

. Klassinen musiikki

. Populaarimusiikki

. Pop-musiikki

. Rock-musiikki

. Viihdemusiikki

. Etnomusiikki

. Kirkkomusiikki

. Kuoromusiikki
9. Joku muu, mika?

2. Kulttuurifestivaali, jonka teemana on

CONOOT D WN P

. Teatteri

. Runous

. Kirjallisuus
. Kuvataide

. Sarjakuva

. Monikulttuuritapahtuma

. Kansallinen kulttuuritapahtuma
. Joku muu, mika?

ONO O~ WN B

3. Henkil6kohtaiset tapahtumat

1. Haat

2. Syntymapaivat

3. Vuosijuhlat

4. Joku muu tapahtuma, mika?




4. Organisatoriset tapahtumat
1. Kaupalliset tapahtumat
2. Poliittiset tapahtumat
3. Hyvéantekevaisyystapahtumat
4. Myyntitapahtumat
5. Messut
1.Tyd
2. Vapaa-aika

6. Joku muu tapahtuma, mika?

5. Muut tapahtumat, mitka?

6. Yksilollinen, toiveiden mukaan toteutettu tapahtumakokonaisuus, millainen?

7. Ei mikaan. Perustelut

Kylmat tekijat
29. Onko ilman lampétilalla mielestanne merkitystd matkailussa kohdemaata valittaessa?

1. Kylla__

2.Ei __

3. En osaa sanoa __
4. Perustelut

30. Milloin on asiakkaittenne mielestd miellyttavaa matkailla/lomailla?

-20°C*-15°C*-10°C*-5°C*0°C*+5°C *+10 °C * +15 °C * +20 °C * +25 °C—
- Lampdtila ei vaikuta matkailun kiinnostavuuteen
- Perustelut

31. Mika on mielestanne Suomen vahvuus kylmyyteen ja tapahtumamatkailuun liittyen?
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32. Mik& on mielestdnne Suomen heikkous kylmyyteen ja tapahtumamatkailuun liittyen?

33. Minkalaisesta tapahtumasta on mielestdnne kysymys, jos teemana on:

1. Ice Event

2. Cool Event
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34. Kehittdmisehdotuksianne kiinnostavan, kylméaan liittyvan tapahtumamatkailutuotteen
luomiseksi?

35. Haluaisitteko juuri teidan yritykselle suunnattuja tapahtumamatkailutuotteita myytavaksi?
1. Kylla
2. Ei, kiitos
3. En osaa sanoa

4. Kommentteja

36. Haluaisitteko lisdtietoa Suomesta ja sen “viileistd” mahdollisuuksista?

1. Kylla: sdhkopostini:

2. Ei, kiitos.
3. En osaa sanoa

Ladmmin kiitos vastauksistanne ja avustanne!
Ystéavéllisin tapahtumaterveisin

Inkeri Maatta

Projektipaallikko

Ice Event - projekti

Lahden Ammattikorkeakoulu

Matkailun laitos

Kirkkokatu 27

15101 Lahti
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LITE 2

From Cold to Hot!
A study of the factors for attraction in event-based tourism in Finland outside the summer high.

Dear respondent, please answer the questions as accurately as possible; it is paramount to the
success of the questionnaire. Thank you so much for your time, assistance and cooperation!

Background information

1. The name of your company.

2. In which countries does your company have activities?(list of countries here)
3. The location of your office. Country (country list), city (city list)
4. Your position in the company

a. President

b. Manager __

c. Full-time employee

d. Part-time employee

5. The number of full-time employees in your company. people

6. When was your company established? In the year (year list)

7. The number of trips sold by your company annually. trips

8. What percentage of those trips are sold over the internet? %

9. How many of your sold trips are group trips? %

10. What percentage of your sold trips are event trips? %

11. What percentage of your sold trips are trips into Nordic countries? (Finland, Sweden, Norway,
Denmark, Iceland) %

12. The percentage of travel packages put together through dynamic packaging, in which the
customers themselves build their own travel packages. %

13. Which countries are your most important travel destinations? Choose the 3 most important
countries from list, so that number 3 is the most important, number 2 the next most important and
so forth. (country list)

14. The average size of your travel groups

a. 1to 10 people

b. 11 to 30 people

c. 31 to 50 people

d. over 50 people

e. Groups of various sizes
f. Unable to choose



15. What is the average age of your travel groups?

a. Under 18

b. 18 to 25 years

C. 26 to 39 years

d. 40 to 54 years

e. Over 55 years

f. Families of all ages
g. Age unknown

16. The type of trips you offer. Choose all suitable options.
a. Free-time travel

i. Regional trips

ii. Culture trips

iii. Traditional trips

iv. Rural trips

v. Educational trips

vi. Tours

vii. Trips in connection with native cultures
viii. Health or wellbeing trips
ix. Environmental trips

X. Wine and dine

Xi. Cruises

xii. Festivals and events

xiii. Senior trips

xiv. Beach vacations

xv. City vacations

xvi. Mountain vacations

Xvii. Snow vacations

Xviii. Sporting vacations

xix. Single trips

xx. Dark tourism, trips in connection with military history etc.

xxi. Some other travel type, what?

b. Business travel

xxii. Incentive travel
xxiii. Conference and congress organizing
xxiv. Fairs
XXV. Regular business trips
c. Special trips
d. Other, what?

17. Outside the summer high season, what is your bestselling product abroad at the moment?

a. Country , product/trip type

18. At the moment, what is your most interesting event travel product abroad?

a. Country , event
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Finland as an Event Tourism Destination

19. Have you personally visited Finland in the 2000’s?

a. Yes

i. Location

ii. Year

iii. Length of visit
b. No

20. Has your company arranged trips into Finland in the 2000°s?

a. Yes

i. Location

ii. Year

iii. Month

iv. Length of travel
b. No

21. Has your company arranged event trips into Finland in the 2000’s?

a. Yes

ii. Event

iii. Year

iv. Length of trips
b. No

22. What would be the appropriate length of stay when travelling into Finland, when considering
the country you represent as a country of origin?

a. 1 day

b. 2 to 3 days

c. 4 to 5 days

d. 6 to 7 days

e. Other

f. Please, state reasons

23. In your opinion, what is the best period of time to plan an event trip into Finland, outside of the
summer months? Choose the 3 most interesting months, so that number 3 is the most interesting,
number 2 the next most interesting and so forth.

a. Winter
i. December
ii. January
iii. February
b. Spring
i. March
ii. April
iii. May

c. Autumn
i. September
ii. October
iii. November

d. Unable to choose
e. Please, state reasons
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Event Tourism

24, What elements should a basic event tourism package include? Choose the 5 most interesting
elements, so that number 5 is the most interesting, number 4 the next most interesting and so forth.

Elements of a basic event tourism package

a. Trips

b. Accommodation

c. Event tickets

d. Meals in association with the event

e. Meals outside the event

f. Drinks at the event

g. Advance information on the location where the event takes place
h. Advance information on the event itself
i. Tickets to auxiliary events

j. Souvenirs

k. Guide services

I. Other

m. Unable to choose

n. Please, state reasons

25. What elements should the extra services for an event tourism package include? Choose 5 of the
most interesting elements, so that number 5 is the most interesting, number 4 the next most
interesting and so forth.

Extra services for an event tourism package

a. "Before the event’ — lecture, which includes interesting details on the events, its
performers or the surrounding phenomena

b. Opportunity to meet the event organizers

c. Opportunity to meet the event’s performers

d. Guided sightseeing tours

e. Evening entertainment

f. Activities

g. Pampering treatments

h. Photographing services

i. Opportunity to meet local people

j. Other
k. Unable to choose
. Please, state reasons

26. What general event elements are important to your customers? Choose 5 of the most
interesting elements, so that number 5 is the most interesting, number 4 the next most interesting
and so forth.

General event information
a. Name of the event
b. Date of the event
c. Event type
d. Location of the event
e. Duration of the event
f. Visibility of the event
g. Price of event tickets/event package
h. Event services
i. Clean event location
j. Auxiliary events
k. Media exposure of the event



27. What elements in association with the event’s contents are important to your customers?
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Choose 5 most interesting elements, , so thatnumber 5 is the most interesting, number 4 the next

most interesting and so forth.

Event contents

a. Spirit of the event

b. Theme of the event

c¢. Uniqueness of the event
d. Authenticity of the event
e. Traditionality of the event
f. Hospitality of the event

g. Event facilities and various activities

h. Event symbolism
i. Opportunities for spontaneous activities provided by the event
j. Flexibility of the event

k. Famous people attending the event

28. What sort of events and themes would be interesting in event tourism in Finland? Choose the

10 most interesting destinations from the list of free-time events and the 10 most interesting

destinations from the culture events, so that number 10 is the most interesting destination, number

9 the next most interesting and so forth. In addition to this, please choose the most interesting
event type from the list of other events.

a. Free-time events

i. Free-time event
1. Event in connection with snow and/or ice, with the theme of

a. Ice sculpting

b. Snow constructing
¢. Snow fight

d. Other, what?

2. Nature activities, with the theme of

a. Pony riding
b. Dog sleigh riding

¢. Reindeer sleigh riding

d. Hiking trips in forests

e. Bird watching

f. Watching the northern lights
g. Other, what?

3. Making food and eating outdoors
ii. Sporting events
1. Winter sports

a. Ski jJumping
b. Cross country skiing
¢. Downhill skiing

d. Snowboarding

e. Snowcross

f. Ice hockey

g. Snow football

h. Snow baseball

i. Winter orienteering
j. Other, what?




2. Participating in guided sports

a. Skiing

b. Downhill skiing

c. Figure skating

d. Tour skating

e. Snowboarding

f. Snow cross

g. lce hockey

h. Tobogganing with a sled or pulka
i. Ski jJumping from a small jumping hill
j. Nordic walking

k. Roller-skating

I. Roller-skiing

m. Ice golf

n. Other, what?

108

3. Extreme sports

a. lce swimming

b. Rock climbing

c. Ice climbing

d. Kick sledding

e. Snowshoe walking
f. Snowmobiling

g. Paintballing

h. Other, what?

4. Motorsport events

a. Rally race

b. Motocross race
c. Ice rally

d. Other, what?

5. Athletic sport events

6. Other sporting event, what?

iii. Recreational events

1. Wellbeing activities
a. Pampering treatments (i.e. cosmetic treatments)

b. Physical treatments (muscle treatment,
acupuncture, etc)
c. Other, what?

2. Bathing in sauna

iv. Entertainment events

1. Crazy Finnish sporting events

. Dance events

. Role-playing game event

. Event with a Christmas or Santa Clause theme
. Experience event with modern music in a city
. Other, what?

ONOOUTAWN

a. Sauna championship

b. Wife-carrying

¢. Mobile phone throwing
d. Naked run

e. Some other event, what?

. Easy listening music events
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b. Culture events
i. Art event with a theme of

. Fine arts

. Film and media arts
. Applied art

. Arts and crafts

. Music

OB WNPE

a. Outdoor concert
b. Concert inside a snow or ice construction
6. Literature
7. Dance
8. Theatre
9. Other, what?

ii. Folk tradition events, with a theme of

1. Folk music
2. Folk dance
3. An adventure route based on Finnish mythology
4, Other, what?

iii. Religious event

1. An outdoor mass
2. Silence retreat
3. Other, what?

iv. Festivals

1. Music festival with
a. Classical music
b. Popular music
¢. Pop music
d. Rock music
e. Easy listening
f. Ethno music
g. Church music
h. Choir music
i. Other, what?

2. Culture festival with a theme of

a. Theatre
b. Poetry

c. Literature
d. Fine arts
e. Comics
f. Multicultural event

g. National culture event
h. Other, what?

c. Personal events
i. Weddings
ii. Birthdays
iii. Anniversaries

iv. Some other event
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d. Organizational events

i. Commercial events

ii. Political events

iii. Charity events

iv. Sales events

v. Fairs
1. Business
2. Fee-time

vi. Some other event

e. Other events, what?

f. Personal, tailored event package, what kind?

g. None. Please, state reasons

Cold factors
29. Does the air temperature have an effect when choosing a tourist destination?

a.Yes
b.No__
c. Unable to choose
d. Please, state reasons

30. At what temperature centigrade do you think your customers would like to have their trips or
vacations?

-20°C*-15°C*-10°C*-5°C*0°C*+5°C*+10 °C * +15 °C * +20 °C * +25 °C—
- Air temperature has no effect on making travelling interesting
- Please, state reasons

31. In your opinion, what are the strengths of Finland when it comes to coldness and event
tourism?

32. In your opinion, what are the weaknesses of Finland when it comes to coldness and event
tourism?
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33. How do you perceive an event, if it has a theme of:

a. Ice Event

b. Cool Event

34. Your development proposals for creating an interesting cold-related event tourism product.

35. Would you like to sell event tourism products tailored just for your company?
a. Yes
b. No, thank you
c. Unable to choose

d. Comments

36. Would you like to have further information on Finland and its ’cool’ opportunities?

a. Yes, my email:

b. No, thank you.
c. Unable to choose.

Warm thanks for your answers and your assistance!
With best event regards

Inkeri Maatta

Project Manager

Ice Event Project

Lahti University of Applied Sciences
Faculty of Tourism and Hospitality
Kirkkokatu 27

15101 Lahti

Finland

Tel. +358 44 7080 534
Inkeri.maatta@lamk.fi

www. lamk_fi/iceevent/
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LIITE 3
Matkanjarjestéajayrityksille
Saate 25.9.2008
Kyselytutkimus/Ice Event

Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun laitos toteuttaa kyselyn
keskieurooppalaisille matkanjarjestajille, joilla on valmiina eritasoisia kontakteja
Suomeen. Kysely liittyy Tekesin rahoittamaan Ice Event -hankkeeseen, jonka
tarkoituksena on selvittda kylmyydesté saatava hyoty
tapahtumamatkailusektorille.

Syksylla 2008 toteutettava kysely liittyy tutkimukseen, jossa kartoitetaan
ulkomaalaisten matkanjarjestdjien ndkemyksid Suomesta
tapahtumamatkailumaana. Kyselyn teemoina ovat muun muassa tapahtumien eri
elementit, tapahtumien vetovoimaisuus ja kiinnostavuus. Liséksi kyselyssa
selvitetddn kylmyyden késitettd ja sen vaikutusta matkustushalukkuuteen.

Uskomme, ettd maailman ja matkailun trendien muuttuessa, kylmaan
vuodenaikaan jarjestettavat tapahtumat tulevat olemaan merkittava mahdollisuus
kehittdd suomalaista matkailua. Toivommekin Teidan suhtautuvan myonteisesti
kyselyymme. Kysely toimitetaan teille muutaman paivan sisalla séhkopostitse
(linkki Webropol-kyselyyn). Kyselyyn vastaaminen kestdd noin 15 minuulttia.
Aineistoa kéytetadn ainoastaan tutkimustarkoituksiin, henkildiden nimet ja
yritykset eivét tule esille ja aineisto suojataan ulkopuolisilta. Tarvittaessa saatte
lisatietoja tutkimuksesta tutkija Inkeri Maatalta (inkeri.maatta@lamk.fi tai gsm
+358 44 708 0534). Tutkimuksen ohjaajana toimii MMT Katri Jakosuo.

Ystavéllisin tapahtumaterveisin

Inkeri Maatta
Projektipaallikko, tutkija

Katri Jakosuo
Yliopettaja, tutkimuksen ohjaaja

Lahden Ammattikorkeakoulu, Matkailun laitos

LIITE 4
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For Travelling Agencies
Accompanying letter, September 25th, 2008
Query research/Ice Event

The Faculty of Tourism and Hospitality at Lahti University of Applied Sciences is
carrying out a query for Central European travel agencies with various levels of
contacts in Finland. The query is associated with the Tekes funded Ice Event
project, which aims to study the benefits of cold temperature for the event tourism
sector.

The query will be conducted during autumn 2008, and it is in connection with
research on foreign travel agencies’ views on Finland as an event tourism country.
The themes of the query include the various event elements, the attractiveness of
events and how interesting they are. Additionally, the query examines the concept
of cold temperatures and its effects on willingness to travel.

We believe that as the world and trends change, the events during the cold season
will offer a substantial opportunity to develop Finnish tourism. Therefore, we
hope you have a positive attitude towards our questionnaire. We will deliver the
questionnaire to you after a few days, by email (with a link to a Webropol query).
It only takes about 15 minutes to answer the questions. The material received will
be used only for research purposes, the names of the companies and people
participating will not be used, and the gathered data will not be delivered to any
third party.

For further information, please contact researcher Inkeri Maatta
(inkeri.maatta@lamk.fi or tel: +358 44 708 0534). The research will be directed
by Doctor of Science (Agriculture and Forestry) Katri Jakosuo.

With best event regards,

Inkeri Maatta
Project Manager, researcher

Katri Jakosuo
Principal lecturer, research director

Lahti University of Applied Sciences, Faculty of Tourism and Hospitality
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LIITES

Jos tapahtuman nimend on Ice Event, se kuulostaa vastaajien mielesta:

- lce tai Arctic on parempi kuin Cool

- Kylman jalkeen jotain kuumaa (sauna, kuumia juomia)

- Kiva actionpaketti pakattuna tdyteen hauskuutta

- Ice Event kuulostaa keskieurooppalaisen korvaan
eksoottiselta

- Sen taytyy olla jotain todella eksoottista, kuten jaanveistoa
tai jadmajoitusta (iglu tms.).

- Sopivalta

- Kuulostaa hyvélta ja on mielenkiintoinen

- Ei kovin kummoiselta, tarjolla on jo paljon vaihtoehtoja
liittyen Ice Eventiin

- Mielenkiintoiselta, uudelta, joltain, mika tuo monia
perceptions, talvi, Lappi, alkuperdisyys,. Ice Event voi olla
jotain kaikille.

- Eksoottiselta

- Uskon, ettd Ice Event todella kiinnostaisi ranskalaisia.
Meilld (Ranskassa) on paljon ihmisig, jotka haluaisivat mm
yOpya jadhotellissa, mutta se on yleensa liian kallista.

- Minun mielesténi se on mielenkiintoista, mutta silla ei ole
merKkitystd, silla asiakkaan mielipide on se, mika ratkaisee, ei
minun

- Cool ei ole niin suosittu sana Britanniassa, kuin muualla

- Hieman vahemman paketoitu ja pehmeampi kuin Ice Event,
ehké tylsempi

- Cool lampdtiloissa, talviaktiviteetit tarvitsevat lunta! Ei lunta
— ei talviaktiviteetteja.

- Sen taytyy olla jotain todella erikoista, jaaveistoksia tai
jaaigluja tms.

- Ok, jos tarjotaan lampimat haalarit

- Ei ithmeemmin, tarjolla on jo paljon Cool Eventia

- Cool on sanana suunnattu enempi nuorille aikuisille. Se on
jotain uutta ja trendiké&sté.

- Mielenkiintoiselta

- Cool Event on tekemisissd myos jaén kanssa, muuten se on
jotain moottorikelkkailua, koiravaljakoita tai laskettelua,
mika viehattaa ranskalaisia myos.
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LIITEG6
Suomen vahvuuksia ovat vastaajien mielesta

- Kylmyys on aika eksoottista Euroopassa ja eksoottinen
elementti

- Keskieurooppalaisilla ei ole oikeaa vaatetusta

- Lumoava luonto ja lumitakuu Lapissa tammikuusta
maaliskuuhun

- Jaaveistokset, lumi maaseudulla ja erityinen valo

- Suomi on maa, joka ei ole liian kaukana ja jossa on lunta ja
jaaté saatavilla

- On aina sauna..ja pohjoisessa lumitakuu

- Aktiviteetit kuten moottorikelkkailu, huskysafarit,
lumikenkakavely ja poroajelut

- Lumi, j&&, koiravaljakot ja Scooter-Touren lomamokit

- Lappi on Suomen vahvuus, samoin lumiaktiviteetit.

- Suurimmalle osalle matkailijoita Suomen matka on “kerran
eldmissd” - kokemus, ettd he ovat valmiita kokeilemaan
mitd kummallisimmat ja kalleimmat aktiviteetit, mita vain
on tarjolla.

- Eksoottinen talvitarjonta

- Tarjolla on laaja skaala erilaisia aktiviteetteja. Ja Mé&kit ovat
hurmaavia (Luosto, Kakslauttanen, Salla).
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LIITE 7
Suomen heikkouksia vastaajien mielesté ovat:

- Ei pystyté tavoittamaan ihmisid, jotka inhoavat kylméaa

- Jarjestdjien pitad olla joustavia, ettd saadaan sopivaa
oheisohjelmaa synnytettya

- epdjohdonmukaisuus ja markkinoinnin puute

- Lumivarmuutta ei ole muualla kuin Lapissa

- Eiole hyvia eika edullisia lentoyhteyksia Lappiin Saksasta.

- Tapahtumapaketit ovat liian kalliita.

- Liian harvat ihmiset tietavat tapahtumista tarpeeksi ajoissa,
ettd ehtisi varata niitéa

- Etel&ssé ei ole aina lunta

- Pimeys joulu-tammikuussa

- Kyselyssa liian pitké vastausaika. Lautat ovat liian kalliita.

- Ilmasto on lampenemassa, ei voi luottaa endé
lumivarmuuteen Napapiirin eteldpuolella. Ihmiset saattavat
maksaa suuret rahat joulun/uudenvuoden matkoistaan ja
todellisuudessa eivat sitten pysty nauttimaan kaikista
talviaktiviteeteista, joita ovat varanneet

- Talven aluksi ja lopuksi on epavarmat sadolosuhteet

- Hinnat Ruotsissa ovat usein paljon edullisempia esim.
aktiviteettien suhteen
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LIITES8
Ehdotuksia mielenkiintoisiksi, kylmaéan liittyviksi tapahtumiksi:

- Sen taytyy olla jotain ainutlaatuista!

- Ensin tarvitaan halvempia lentoja Lappiin ja lisaa kilpailua
Finnairille. Tarvitaan kunnon markkinointisuunnitelma,
miten markkinoida Suomea kokonaisuudessaan, ei alue
kerrallaan, eika yksittdiset tuottajat kerrallaan. Kaikki asiat,
joita tarvitaan téllaiseen tuotteeseen, ovat jo olemassa, mutta
niistd ei olla tietoisia tai ne ovat liian kalliita (vrt. ja&hotelli
Ruotsissa).

- Minua kiinnostaisi enemmén aito talvinen
ulkoilmatunnelma. Lumitapahtuma sisatiloissa ei ole
tyypillistd Suomea. Hiihtotunnelit on keinotekoinen tuote,
eika sitd voi verrata oikeaan hiihtoretkeen raikkaassa talvi-
ilmassa oikeassa lumisessa maisemassa

- Seon sinun tyosi

- Enole ajatellut ennen kuin nyt

- Tapahtuman taytyy kiinnostaa suurta maaraé ihmisia ja mita
enemman ulkomaalaisia, sen parempi. Ehka jonkunlainen
kilpailu, johon erilaiset yhtyeet ympdri pohjolaa voisivat
ottaa osaa. Se voisi olla perhetapahtuma, joka tapahtuisi
paivasaikaan jadveistoksia tehden. Illalla tima tapahtuma
jatkaisi “cooleimman” yhtyeen etsimisti
Balttiasta/Skandinaviasta. Tama kaikki voisi tapahtua
ulkona, lumisissa olosuhteissa, yksi pitka viikonloppu
perjantai-sunnuntai ja paljon oheisohjelmaa n&hdé ja tehda
lahella tapahtumapaikkaa. Ja jaabaari, moottorikelkkailua
jne.

- Térkeintd Suomessa on laadun parantaminen’

- Kiva tapahtuma voisi olla jadnveiston ympdrille rakennettu,
jossa ihmiset voisivat ottaa myds oppitunteja aiheeseen
liittyen
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LIITE9
Tapahtuman Dark Silence -ideointilomake

Tapahtuman nimi: Dark Silence

Miksi tapahtuma jérjestetaan?

Matkailukauden pidentdminen syksyyn, monen matkailualan toimijan hyddyttadminen,
taloudelliset syyt, alueen kiinnostavuuden lisdédminen, alueen vahvan tapahtumabrandin
vahvistaminen edelleen. Kohderyhmalle mahdollisuus kokea uutta ja erilaista. Pimean, kylmén ja

hiljaisuuden hyddyntaminen matkailullisesti.

Kenelle tapahtuma jarjestetaan?
Keski-ikaisille 45-54-vuotiaille ihmisille, joilla aikaa ja rahaa matkustella, jotka kaipaavat taukoa
kiireen keskelle ja uusia, unohtumattomia eldmyksid. Ulkomaalaiset ihmiset vahva

ydinkohderyhmad.

Mita tapahtuma siséltaa?

Tapahtuma on 2-péivéinen. Se tarjoaa mahdollisuuden kokea hiljaisuuden, pimeyden ja viileyden
kolmion, joka luo jannitteen ja tunnelman, jota séestetddn musiikin, mielikuvien, vahvan
visuaalisuuden keinoin. Luonnossa reitti, joka vie ldpi “oman itsensé tuntemisen polun”, reitin
varrella on erilaisia tehtavia, elamyksid, kokemuksia (ruoanvalmistusta luonnossa, samoilua,
erilaisia hyvinvointipisteita fysiikkaan ja psyykeen). Mahdollisuus keskustella luottamuksellisesti

alan asiantuntijoiden kanssa. Reitti kulkee rauhallisesti Messilan metsissa.

Miten tapahtuma jérjestetaan?

Fyysiset resurssit

Messilan maailman yhteyteen saadaan rakennettua helposti kiinnostava ja elamyksellinen reitti.
Erityisesti valaistukseen ja reitin pysahdyspisteisiin tarvitaan lisaresursseja.

Taloudelliset resurssit

Tapahtumanjarjestéja x, jolla padvastuu rahoituksesta, mikali Messildan maailma ei ota tapahtumaa
itselleen toteutettavaksi. TallGin aloitteleva tapahtumanjérjestdja tarvitsee oletettavasti
pankkilainaa ensimmadiselld kerralla. Yhteisty6td tehdédédn Messilan Maailman, kuljetusyhtididen,
catering-yritysten ja muiden palveluntuottajien kanssa. Tapahtuma hinnoitellaan kohtuullisen
korkeaksi, muttei yli. Tutkitaan, missé kipuraja menee. Tapahtuman on tarkoitus olla
jokavuotinen ja ensimmainen vuosi menee oletettavasti tappiolle, toinen nollille ja kolmas tuo
voittoa.

Henkiset resurssit

Tapahtumantuottajan on oltava vahva. Hanell& on oltava myds hyvat kontaktit kaikkiin
toimijoihin ja suuntiin. Vahva visio, johon uskotaan, mutta voidaan tarvittaessa my6s muuttaa, jos

nahdaén, ettei kokonaisuus toimi. Kielitaito ehdottomasti pakollinen.

Milla mielikuvalla / imagolla tapahtuma jérjestetaan?

Pida itsestési huolta - ja [ahimmaisestasi myds. L&mmin, valittava, laadukas, taloudellisesti
saavutettavissa, elamyksellinen, ikimuistoinen, rauhallinen, aisteihin vetoava, arjen pysayttéj,
eksotiikka.
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LIITE 10
Tapahtuman Christmas Calendar -ideointilomake

Tapahtuman nimi?

Christmas Calendar

Miksi tapahtuma jarjestetaan?

Saadaan Suomen parhaasta, kansainvélisesti tunnetusta brandistd, joulusta kaikki hyoty irti.
Otetaan jouluteemaa hieman Etel&-Suomeenkin. Saadaan matkailusesonkia koko joulukuun ajalle
ja runsaasti alueen toimijoita kiinnitettyd tapahtumaan mukaan, jolloin hyoty alueelle on

huomattava.

Kenelle tapahtuma jarjestetaan?
Kaikille joulusta innostuneille, erityisesti lapsiperheille, mutta kalenterin paivat ovat teemoitettu

hieman eri tavoin, joten ajatuksella ”jokaiselle jotakin”

Mita tapahtuma sisaltaa?

Yksi ydinasia pysyy joka paivé ja se on joulukonsertti, jossa myds joulupukki muoreineen ja
tonttuineen vierailee. Joulukonsertissa esiintyvéat Sinfonia Lahti ja vierailevia artisteja ja
lapsikuoro. Muuten eri toimijat jarjestavat erilaisia pienempié tapahtumia joka paivalle,

maaseutumatkailukohteet teemoittuvat eri jouluteemojen mukaan.

Miten tapahtuma jarjestetaan?

Tapahtuma jarjestetdédn 1.-24.12. vélisend aikana Péijat-Hameen alueella. On myds mahdollisuus
paattad kalenterimatka Napapiirille joulupukin luokse. (kv vieraat).

Fyysiset resurssit

Tapahtumaan valjastetaan alueen eri matkailu- ja tapahtumatoimijoita, joten tapahtumapaikkoja
on runsaasti erilaisia, eri kunnissa Paijat-Hameen alueella. Talldin fyysiset resurssit ovat
valmiina.

Taloudelliset resurssit

Tahdan tapahtumaan on saatava sitoutettua kaikki toimijat mukaan osallistumismaksulla, yksi taho
hoitaa markkinoinnin (esim. Lahti Travel Oy). Kaupunki tukee tapahtumaa, samoin erilaiset
yritysjérjestot ja Keskustaeheytys ja Lahden Alueen Kehittdmisyhtit seké erilaiset urheiluseurat
ja Lahden Messut. Talldin kulut jakaantuvat tasaisesti ja hyoty myos.

Henkiset resurssit

Joulu teemana saa ihmiset innostumaan ja tahtotila yhteiseen yrittdmiseen 16ytyy vihdoinkin.
Yhdella taholla on kuitenkin oltava koordinoijan rooli, muuten palikat eivét pysy kasassa.

Kielitaitoa tarvitaan ja se maarittad paljolti mukaan tulevia yrityksia.

Milla mielikuvalla / imagolla tapahtuma jarjestetaan?
Joulu, ilo, elamys, pakko pédstd, osallistuva, yhteis6llinen, “’se juttu”, eksoottinen, ainutlaatuinen,

laadukas, laatuaikaa perheen kanssa.
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LIITE 11

Tapahtuman Ice and Snow -festival -ideointilomake

Tapahtuman nimi?

Ice and Snow -festival

Miksi tapahtuma jarjestetdan?
Matkailusesongin pidentdmiseksi, uusien kansainvélisten kohderyhmien I6ytamiseksi, alueen
matkailutoimijoiden hyddyttamiseksi, alueen tapahtumamatkailuimagon vahvistamiseksi,

tapahtumantuottajan voiton tavoittelun takia

Kenelle tapahtuma jarjestetaan?
Tapahtuma on perhetapahtuma, jossa koko perhe voi olla yhdessa suunnitellusti ja ohjatusti. Itse

tarvitsee vain valita ne elementit, joita haluaa tehda.

Mita tapahtuma sisaltaa?

Lumi- ja jadmuotoilun pikakoulutus, kilpailu eri sarjoissa (perheet, isat vastaan &idit, lapset vastaan
vanhemmat jne.) Kaikissa kilpailuissa hyvét ja kiinnostavat palkinnot. Kylman minimoimiseksi
myds leikkimielisia kilpailuja, curlingia, maastohiihtokoulu, moottori-kelkkailua, koiravaljakoita,
pilkkimista jne. Vahvasti eldmyspalvelupainotteinen. Huipentuu illan konserttiin, jossa haettu tv-
formaateista kiinnostavia artisteja ja esiintyjid, kuten eri maiden Idols-voittajia, tahtien kanssa

tanssijoita ja kaikki tapahtuu Vierumakihallissa.

Miten tapahtuma jarjestetaan?

Tammikuussa, loppiaisen jalkeen. Viikonlopputapahtuma.

Fyysiset resurssit

Vierumden urheiluopisto on ydinpaikkana, koska sielld on kaikki valmiina, mit4 téllaiseen
tapahtumaan tarvitaan. Lumi voidaan tykittaa sielld omasta takaa tarvittaessa, samoin jaata voidaan
helposti tuoda/tuottaa.

Taloudelliset resurssit

Vieruméen Urheiluopisto ottaa tapahtuman itselleen tapahtumayksikkdnsé tuotettavaksi.

Henkiset resurssit

Vieruméelld on vahva osaaminen, joten henkiset resurssit ovat hyvin vahvat. Kielitaito ehdoton!

Milla mielikuvalla / imagolla tapahtuma jarjestetaan?
Hauskaa yhdessdoloa, hieman haastetta, mahdollisuus menestyd, mahdollisuus nahdé idoleita,

mahdollisuus hauskaan, elamykselliseen yhdesséoloon. Puhtaus, raikkaus, luonto.




