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1 JOHDANTO

Keskustoissa jarjestetaan lukuisia tapahtumia, mutta tietoa niiden vaikutuk-
sista keskustojen yrityksiin tuntuu olevan varsin niukasti. Osa keskustojen ta-
pahtumista tuotetaan kaupunkien toimesta joko kaupunkien omilla organisaati-
oilla tai yhteistydssa ulkopuolisten tapahtumatuottajien kanssa. Lisaksi kes-
kustojen ja kaupunkien tapahtumia tuottavat joukko erilaisia tapahtumatuotta-
jia. Tapahtumista viestitaan usein kootusti yhteisilla tapahtumasivuilla (Kymen-
laakso nyt 2022).

Erilaisten tuottajien tavoitteet ovat varsin vaihtelevia. Kaupunkien roolina on
usein kaupungille imagollisten tapahtumien tuottaminen seka laajemmassa
perspektiivissa keskustojen elinvoimaistaminen. Lisaksi tapahtumia keskustoi-
hin tuottavat erilaiset yhdistykset, seurat seka tapahtumiin erikoistuneet yrityk-
set. Yhdistysten ja seurojen paaasiallisena tavoitteena on esitella ja saada toi-
minnalleen nakyvyytta seka kerata varoja toiminnan kulujen kattamiseksi. Yk-
sityiset tapahtumatuotantoa tekevat yritykset puolestaan tavoittelevat liikevoit-
toa. Suomen suurimmissa kaupungeissa toimii Kotkan Kauppatie ry:n kaltaisia
yhdistyksia, joiden keskeisena toimialueena on tuottaa kampanjoita seka ta-

pahtumia yritysten hyddyksi (mm. Lakes ry 2022).

Keskustojen elinvoimaisuuden eteen tehdaan paljon ty6ta. Osa kaupungeista
parjaa tassa keskustojen valisessa kilpailussa paremmin kuin toiset. Tapahtu-
mat ovat yksi keskeisista keinoista lisata keskustojen kiinnostavuutta ja elin-
voimaisuutta kaupunkilaisten, turistien ja tapahtuma-alueen yritysten nakokul-
masta. Keskustojen tapahtuma-alueilla toimii lukuisia yrityksia, jotka ovat roo-
leiltaan hyvin erilaisia. Osa yrityksista ei tavoittele sijainnillaan asiakasvirtojen
kasvua, mutta vahittaiskaupalle, ravintoloille ja kahviloille, jotka sijaitsevat kes-
kustojen kivijalassa, asiakasvirrat ovat liiketoiminnan menestymisen kannalta
elintarkeassa roolissa. Opinnaytetyo on tasta syysta rajattu tapahtumiin osal-

listuviin keskustan kivijalkakauppoihin, ravintoloihin ja kahviloihin.

Yritykset kilpailevat kuluttajien huomiosta ja kivijalkakauppa elaa voimakasta
murrosta verkkokaupan ja kuluttajien ostoskayttaytymisen takia. Keskustoiden
menestymiselle on elintarkeaa, etta niissd on monipuolinen ja hyvinvoiva liike-

elama kauppoineen kahviloineen ja ravintoloineen. Taman vuoksi on tarkea
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tutkia myOs tapahtumien vaikutusta yrityksiin, jotta tapahtumia tuottavat pysty-
vat tuottamaan niista paremmin liike-elamaa tukevia.

Tutkimuksen aihe valikoitui opinnaytetyon tilaajan kansallisen keskustakehitta-
misen kattojarjestd Elavat Kaupunkikeskustat ry:n (EKK ry) tarpeesta saada
lisattya tietoa keskustatapahtumien vaikutuksesta yrityksiin. Tutkimuksella py-
ritdan tuomaan erityisesti EKK:ry:n sidosryhmalaisina toimiville keskustakehi-
tysyhdistyksille lisatietoa tapahtumien luomiseen entista tehokkaammin. Ky-
seisia yhdistyksia on Suomessa noin kolmekymmenta, ja ne sijaitsevat lahes
kaikissa Suomen suurimmissa kaupungeissa. Tapahtumien tuottaminen kes-

kustoissa on isona osana yhdistyksen toimintaa. (EKK ry 2022a.)

1.1 Kaupunkikehittajat elinvoiman takana

Kaupunkikehittajiksi luetaan useita erilaisia toimintamalleja. Keskeisessa roo-
lissa on elinkeinopolitiikka, jota toteutetaan kaupungin johdolla. Kaupungin
paattajien on taytynyt tunnustaa keskustan elavoittaminen ja kehittaminen
osaksi kaupunki identiteettia, jotta voidaan saavuttaa kasvun polku ja siita
seuraava, kestavan kasvun polku. Kaupunki ei pysty tahan kokonaisvaltaiseen
kasitteeseen yksin, silla se pitaa sisalldan infrastruktuurin, kulttuurin, liikketoi-
minnan, asuinratkaisut, julkisen liikenteen, tapahtumat, urheilun, markkinoin-
nin seka viihtyisyyden kokonaisuudessaan. Kotkassa kaupunki edistaa kaikkia

edelld mainittuja asioita sidosryhmiensa kanssa. (Kotkan kaupunki 2022.)

Tapahtumia tuotetaan laajasti myds muidenkin kuin kaupungin toimesta. Kes-
kustakehittajilla onkin kadet taynna toita varmistaakseen keskustojen kehitty-
misen tulevaisuuteen dynaamisesti ja laadukkaasti. Yhteistyota kaupunkien
paattajien seka yhdistysten kesken tulee tiivistaa, jotta voidaan vahvistaa yh-
teistd nakemysta ja ymmarrysta siita, miten veto- ja pitovoimaa. Yhteistyon
esimerkkina voidaan pitaa Lahden kaupungin ja yhdistysten laatimaa mallia
(Lahti 2022). Tassa kontekstissa on tarkeaa tiivistdd vuorovaikutusta myos ta-
pahtumia tuottavien keskustakehittajien kesken laadun ja riittdvan tason var-

mistamiseksi.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Keskustassa toimivat yritykset osallistuvat tapahtumiin tai tuottavat tapahtumia
useimmiten tunnepohjalta, jolloin osallistuminen ei perustu tutkittuun tietoon
tai tietoisuuteen taloudellisesta nakdkulmasta, eika tieto tasta syysta ole valt-
tamatta johdonmukaista. Nain varsinainen tavoite jaa myds maarittelematta,
mika tekee resursseiltaan parhaan lopputuloksen saavuttamisesta hankalam-
paa. Tutkimustyolla pyritaan selvittamaan, miten tapahtumia tuotetaan tulok-
sellisesti ja miten yritykset suhtautuvat niihin. TutkimustyOssa selvitetaan seu-

raavia kysymyksia:

1. Miten luodaan laadukkaampia yrityksia seka keskustoja hyodyttavia ta-
pahtumia?

2. Mika motivoi yrityksia osallistumaan tapahtumiin?

3. Miten tapahtuma-alueella toimivien yritysten tulisi osallistua keskustata-
pahtumiin saavuttaakseen maksimaalisen taloudellisen hyddyn?

4. Mihin markkinointikanaviin tapahtumatuottajien seka yritysten tulisi pa-

nostaa saavuttaakseen tavoitellun nakyvyyden kustannustehokkaasti?

Toisin sanoen opinnaytetyon tavoitteena on saada lisattya tapahtumatuotta-
jien tietoa siita, miten tuottaa yrityksia paremmin tukevia tapahtumia, miten ta-
pahtumat hyodyttavat yritysten liikkevaihtoa ja nakyvyytta seka miten ne lisaa-
vat yritysten kavija- ja asiakasvirtoja. Opinnaytetydssa selvitetaan, miten yri-
tykset kokevat tapahtumat ja mitka ovat yritysten omat odotukset tapahtumista

suhteessa tapahtumien toteutumiseen.

Tapahtumatuottajan nakdkulmasta opinnaytetyon tavoite on saada useampia
yrityksia osallistumaan keskustojen tapahtumien ohjelmatuotantoon tai mark-

kinointiin, siten ettd molemmat osapuolet hyotyvat yhteistyosta.

2 TAPAHTUMIEN HYOTY KESKUSTAN YRITYKSILLE JA KESKUS-
TOILLE

Tapahtumia mitataan useimmiten talouden kautta. Mita suurempi tapahtuma

ja tuotanto on kyseessa, sitd enemman varoja tarvitaan tavoitellun lopputulok-
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sen kannalta. Tapahtumaa tuottavien on usein erittdin hankala laskea todel-
lista taloudellista vaikutusta, eika se kaikissa tapauksissa ole edes relevanttia.
Tapahtuman jalkikateinen arviointi on kuitenkin kriittista koko tapahtumanhal-
lintaprosessin kannalta. Se on tapahtuman viimeinen vaihe, jossa arvioidaan
asetettujen tavoitteiden ja onnistumisen valista suhdetta. Voittoa tavoittelevat
yhtiot tai toiminnalleen katetta hakevat yhdistykset pystyvat laskemaan tapah-
tuman kannattavuuden seka tuoton helposti laskemalla yhteen mahdolliset lip-
putulot, yhteistyOkumppanuuksista saatavat tuotot seka mahdollisen ruoka-,
juoma- ja oheismyynnintuoton, joista vahentamalla tuotannon kulut saadaan
selville mahdollinen tuotto. (Allen ym. 2012, 629.)

Kaupunkien tuotannoissa nakdkulma on usein erilainen. Valitonta tuottoa ei
valttamatta suoraan edes tavoitella, vaan usein painoarvoa lasketaan myos
mielikuvan, imagon ja aluetaloushyddyn kautta. Esimerkiksi Meripaiviin sijoite-
taan kaupungin puolesta satojatuhansia euroja, mutta tapahtumatuotantoon
sijoitetut varat eivat palaudu valittomasti kaupungin kassaan, vaan suurilta
osin vasta jalkikateen aluetalouden verotulojen kautta. Kaupunkitapahtumat
voidaan nahda kaupunkibrandayksen tyokaluna. Ne ovat suunniteltuja tapah-
tumia tai tila-ajallisia ilmioita, jotka ovat ainutlaatuisia ympariston, ihmisten ja
hallintajarjestelmien valisten vuorovaikutusten vuoksi mukaan lukien suunnit-
teluelementit ja ohjelma. Suurin osa tapahtumien vetovoimasta on siina, etta
ne eivat ole koskaan samanlaisia, ja on oltava paikalla, jotta voi taysin nauttia
ainutlaatuisesta kokemuksesta. Jollet mene, se on menetetty mahdollisuus.
(Getz 2008.)

Yleisesti on tiedossa tapahtumien positiivinen vaikutus keskustalle seka siella
toimiviin kaupallisiin yrityksiin, mutta keskustassa jarjestettavista tapahtumien
taloudellista tai markkinoinnillisista vaikutuksista alueen yrityksiin on varsin va-
han tutkittua tietoa. Kotkan kaupungin teettamasta tutkimuksesta pystyy ha-
vainnoimaan, etta toimivat seka laadukkaat kaksi- tai useampipaivaiset tapah-
tumat jattavat aluetaloudelle rahaa enemman kuin toimivat yksipaivaiset ta-
pahtumat. Tata taloudellista tehokkuuslukemaa nostavat erityisesti majoittumi-
seen seka ruokailuihin liittyvat ostokset.

Yrityksen nakokulmasta on tarkead hahmottaa konkreettisesti kokonaisuus, jo-

hon tapahtumakavijoiden raha jaa, jotta yritys pystyy varautumaan tapahtuma-
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aikoihin seka mahdollisesti myds panostamaan tapahtumaan. Kun ymmarre-
taan aluetaloudellisia tuottomahdollisuuksia, on paattajien helpompi ymmartaa
tapahtumien tarkeytta ja sen kautta ohjata kaupunkien panostusta niihin.
(Sponsor Insights 2019.)

3 EKKRY:N TAPAHTUMASELVITYS YMPARISTOMINISTERIOLLE

EKK ry:n ymparistoministeriolle tuottamassa selvitystyossa kasitellaan esimer-
kiksi keskustojen tapahtuma-aktiivisuutta. Selvityksen pohjalta on esitetty, etta
kaikissa Suomen 50 suurimmassa kaupungissa tulisi olla vahintaan yksi
isompi, esimerkiksi Meripaivien, Seinajoen Tangomarkkinoiden, Savonlinnan
Oopperajuhlien tai Pori Jazzin kaltainen vahintaan viikonlopun kestava imago-
tapahtuma. (EKK ry 2021c, 12-13.)

Taman lisaksi selvityksessa esitetaan, etta kaikissa kaupungeissa tulisi olla
myos joukko pienempia tapahtumia, kuten kauppatapahtuma. Esimerkkeja
kauppatapahtumista: Yhen lllan juttu (Lahti), Kotka Lifestyle (Kotka) tai
Fashion by Night (Lappeenranta); ravintolatapahtumista: Art Goes Kapakka
(Helsinki), art@bars (Lappeenranta), Food & Art Festival (Turku); yhteisota-
pahtumista, Porin paiva (Pori), Venetsialaiset (Kokkola), Taiteiden Y6 (Kou-
vola), Aaltoja festivaali (Kotka). Selvityksessa todetaan kaupunkitapahtumien
vahvistavan paikallista identiteettia ja luovan yhteiséllisyytta. (EKK ry 2021c,
12-13.)

4 TAPAHTUMAT KOTKASSA

Kotkalainen keskustakehitysyhdistys Kotkan Kauppatie ry jarjestaa jo yksi-
naan useita tapahtumia, joihin yritykset voivat osallistua. Kauppatien toimina-
tasuunnitelmasta kay ilmi viisi erilaista tapahtumaa: Sutela Action, Tori Fiesta,
Kotka Lifestyle, Puotipaivat, llta puodeissa ja Joulunavaus. Liséksi yhdistys
tuottaa markkinat Kotkan Kauppatorilla 12 kertaa vuodessa (Kotkan Kauppatie
ry 2022b.) Muita tapahtumia Kotkassa, joita jarjestavat muut kuin yritykset.
mm. Meripaivat, Aaltoja Festivaali, Django festivaali, Kotka Rock & Blues kon-
sertti, Karhulan joulunavaus, Jumalniemen joulunavaus, Kauppakeskus Pa-
saatin teemalliset tapahtumat, n. 6/vuosi, Lohisoitto, Kotkan-, Karhulan- ja Sa-

pokan esiintymislavojen konsertit, (n. 8 per vuosi).
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Kotkan Meripaivien vuoden 2019 kavijatutkimuksen tehnyt konsulttiyritys
Sponsor Insight Finlandin laajasta kyselysta kay ilmi varsin selkeasti, miten
aluetalous pystyy hyotymaan tapahtumasta. Kyselyyn vastasi 618 eri-ikaista
seka eri tuloluokista koostunutta vastaajaa. Tulosten luotettavuutta lisaa se,
etta vastaajista vain hieman yli puolet ovat kotkalaisia ja loput tapahtumaa
varten muualta saapuneita, joten tutkimuksen luotettavuus on varsin hyva. Vii-
sipaivaisessa tapahtumassa kayneiden rahankayttd tapahtuma-alueella on yh-
teensa 6,5-7,5 miljoonaa euroa ja tapahtuman ulkopuolella 6,5-7,5 miljoonaa

euroa, eli yhteensa 13,0—15,0 miljoonaa euroa. (Sponsor Insight 2019.)

Meripaivatutkimuksen avainkohdat ovat seuraavat:

e naisia vastaajista oli hieman yli 70 %.

¢ Ensimmaisen taulukon mukaan tapahtuma-alueella rahaa kavijat kaytti-
vat keskimaarin 103,21 € (Kotkassa asuvat 96,30 € ja muualta saapuvat
111,04 €).

e Tapahtuma-alueen ulkopuolella rahaa kaytettiin keskimaarin 97,90 €.
Rahaa kului mm. majoittumiseen, kulkemiseen, ruokailuihin ja ostoksiin,
kuten toisesta taulukosta kay ilmi.

e Kyselyn tapahtuma kesti keskiviikosta sunnuntaihin, joten mm. majoituk-

sen tuoma taloudellinen lisatuotto nostaa alueelle jaavan rahan maaraa.

Taulukko 1. Rahankaytto tapahtuma-alueella

AVG.

Ruoka tapahtuma-alueella 22,79

Juoma tapahtuma-alueella 38,61

Tapahtumassa myytavat tuotteet 11,73

Muu kulutus tapahtumassa 10,95

Konsertti- tai muu lippu (vain oman lippusi hinta) 19,12

Kaikki vastaajat- €

ah dh dh dh dh
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Taulukko 2. Rahankaytto tapahtuma-alueen ulkopuolella

AVG.

Majoittuminen Kotkassa 12,74

Kuljetuspalvelut Kotkassa (taksi, linja-auto, tms.) 9,62
Ravintolapalvelut (ruoka ja juoma) 29,38

Muut ostokset (ruokakaupat, shoppailu, tms.) 33,04
Muu kulutus (polttoaineet, viihde, tms.) 13,12

Kaikki vastaajat - €

a dh dh dh dh

Tutkimus osoittaa hyvin seikkaperaisesti, mihin kaikkiin osioihin tapahtumaka-
vija varojaan kayttaa. Vuoden 2019 Meripaivista tehty tutkimus osoittaa, etta
tapahtumien aluetaloudellinen vaikutus voi olla huima, mutta se ei anna kuvaa
lukuisten pienempien yksipaivaisten tapahtumien taloudellisista vaikutuksista
luonteensa ja monipaivaisyytensa takia. Kaksi- tai useampipaivaiset tapahtu-
mat tuovat varoja enemman erityisesti majoituksen seka ruokailuiden kautta.
(Sponsor Insight 2019.)

5 OPINNAYTETYON SIDOSRYHMAT

5.1 Opinnaytetyon tilaaja

Opinnaytetyon toimeksiantajayhdistys EKK ry on keskustakehittamisen kan-
sallinen kattojarjestd, jonka jasenina on muun muassa Suomen suurimmat
kaupungit ja kunnat, useita kaupan alan keskusjarjestoja, Suomen Kiinteisto-
liitto ry, seka laaja kaupunkikehittamisen asiantuntijaverkosto. Yhdistyksen toi-
mihenkildina toimii toiminnanjohtaja Pokko Lemminkainen seka hanen apu-
naan osa-aikaisesti yhdistykselle tydskenteleva hallintojohtaja Kaija-Leena
Tervala (EKK ry 2022b.)

Yhdistyksen kansallisen toimialueen huomioiden henkilostdé on kahden henki-
I6n maaralla varsin pieni. Yhdistyksessa on kuitenkin apunaan 19 henkinen
asiantuntijahallitus, jolla jokaisella on oma varajasen. Hallituksessa pyritaan
pitamaan maantieteellisesti laaja edustus, jotta tieto ja yhdistyksen vuorovai-

kutus valittyisi maanlaajuisesti mahdollisimman hyvin. Lisaksi yhdistyksella on
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puheenjohtaja, kolme varapuheenjohtajaa seka hallitusten kokouksia seka yk-
sityiskohtaisempaa valmistelua varten perustettu asiantuntijoista koostuva val-
misteluvaliokunta. Tama kokonaisuus varmistaa toiminnan laatua seka kan-

sallista toimintaymparistdéa. (EKK ry 2022b.)

5.2 Tapahtumiin osallistuvat yritykset

Opinnaytetyon sidosryhmana on myds haastatteluihin valikoituja tapahtumiin

osallistuvia yritysten edustajia. Haastatteluun osallistuvat yritykset ovat eri toi-
mialoilta ja omaavat varsin erilaisen kohderyhman. Valitut yritykset ovat aktiivi-
sia osallistumaan my6s muiden tekemiin tapahtumiin ja sen lisaksi luovat niita

myos itse.

6 YRITYSTEN ROOLI KESKUSTAN ELINVOIMAISUUDESSA

6.1 Keskustan merkitys kaupungille ja seudulle

On yleisesti ymmarretty, miten tarkea kaupunki on seutukunnalle. Keskustake-
hittajat tekevat paljon nakyvaa seka nakymatonta tyota keskustojen elinvoi-
maistamiseksi. Keskusta on kiistatta kaupungin kayntikortti ja nayteikkuna,
sielu ja peili koko alueen yleisesta ilmapiirista ja viihtyisyydesta, niin omille
kaupunkilaisille kuin kaupungissa vieraileville turisteille seka tyon perassa
matkustaville. Suomen kaupungit kayvat parhaillaan kiivasta taistoa asuk-
kaista, asukasmaarien pysymisesta ja kasvamisesta. Puhutaan nykykielessa
pitovoimasta ja vetovoimasta. Suomen urbanisoituessa ja maaseutujen palve-
luiden hiipuessa keskustojen merkitys korostuu entisestaan. (Kuntaliitto 2016,
32-33.)

Kymenlaakson osalta haasteita tuottaa tamanhetkinen demografinen ennuste,
joka vaestolukemissa mitattuna on laskusuhdanteinen. Kun 2021 vaestoa
seudulla on hieman yli 166 000 henkea, ennusteen mukaan maara laskee
vuoteen 2040 mennessa hieman yli 136 000 henkeen. Kotkan osalta tama
lasku tarkoittaisi ennusteen mukaan vuoden 2021 tasosta 51 223 henkilda ja
vuoteen 2040 mennessa laskua olisi 43 981 henkiloa, eli laskua olisi 7 242
henkea eli noin 14 % nykyisesta. (Kymenlaakson liitto 2022.)
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Kotkan kaupunki ei ole jaanyt odottelemaan vakiluvun hiipumista, vaan kau-
pungin johdossa onkin ryhdytty toimeen Kotkan keskustan veto- ja pitovoiman
lisdamiseksi. Vuonna 2023 aukeavasta Satama-areenasta on tarkoitus tulla
seudulle ja kaupungille konserttien seka kohtaamisten keskus. Kokonaisuutta
lisda 2024 tapahtumakeskuksen viereen rakentuva Kaakkois-Suomen ammat-
tikorkeakoulun uusi iso kampus, joka tuo vuosittain keskustaan yli 2 000 opis-
kelijaa. Naiden toimenpiteiden toivotaan luovan hyvan perustan keskustan
elavoittamisen lisaamiseksi, mutta yleisen keskustatunteen nostamiseksi teke-
misen tasoa ja monipuolisuutta taytyy nostaa myos keskustatapahtumissa, jo-
hon opinnaytetyon tutkimus paneutuu. Yhteensa kaupungin lahivuosien inves-

tointien odotetaan kasvavan yli 150 miljoonaan. (Sillanpaa, 2021.)

6.2 Kivijalkayritykset ja niiden asiakkaat

Kivijalkayrityksista ylivoimaisesti eniten on osakeyhtidita seka toiminimiyrityk-
sia, joilla on yksi vastuullinen yrittaja. Reilusti valtaosa on 1-3 henkilon yrityk-
sia, pois lukien ravintolat ja kahvilat, joissa tyontekijoita on useampia ja jopa
useassa vuorossa. Ravintolat ja kahvilat erottuvat muista kivijalkayrityksista
my0s siten, ettd niissa on useimmiten palkattua paallikkdtasoa tai vuorojohtoa.
Yrityksen ainoa tavoite on tehda omistajilleen voittoa, mutta samalla niilla on
kunta- ja valtiontalouden kannalta elintarkea rooli verotuksen osalta, kuten
myos sijainnin osalta keskustojen elinvoimaisuudelle seka kaupunkien ima-
golle. Kaupunki ja sen keskusta eivat pysty olemaan elinvoimainen ja houkut-
televa ilman monenkirjavaa palvelu-, paivittaistavara-, vahittaistavarakauppa-,

ravitsemuskauppaa.

Suomessa oli tammikuun 2022 alussa 262 380 osakeyhtiota ja 237 564 yksi-
tyista elinkeinonharjoittajaa, kolmanneksi eniten yrityksista oli kommandiittiyh-
tioita, joita oli 22 888, eli vain alle viisi prosenttia edellisista yritysmuodoista.
(PRH 2022; Kaupan Liitto 2022a). Kaupan myynti 2021 oli yhteensa 138 mil-

jardia euroa verottomana (Kaupan Liitto 2022b).

Kivijalkakaupan tarkein asiakas on kaupunkilainen, eli kaupungin asukas, joka
on valttamaton keskustan yritysten toiminnalle. Talla hetkella kauppa toimia-
lana kay kiivasta taistoa asiakkaidensa huomiosta verkkokauppaa vastaan.

Kaupan liiton julkaiseman raportin mukaan vuonna 2021 verkkokauppa jatkoi
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kasvua vuodesta 2020 13 % 718 miljardiin euroon. (Kaupan Liitto 2022). Suo-
men kasvun ennakoitiin Europe Ecommerce -raportin mukaan olleen noin 11
%. (Ecommerce Europen 2022, 49). Toinen seikka, joka vie kuluttajien huo-
miota pois keskustan kauppapaikoista seka tapahtumista on kodin laaja viih-
detarjonta, kuten suoratoistopalvelut, mm. Netflix, Yle Areena, HBO, Disney
Channel, Spotify ja sosiaalisen median palvelut, mm. Facebook, TikTok, You-
Tube, Instagram, LinkedIn. DNA:n teettaman tutkimuksen mukaan suosituin
suoratoistopalvelu Suomessa on ylivoimaisesti Yle Areena 94 %:n osuudel-
laan 18—75-vuotiaista. 68 % kaikista suomalaisista valitsi Netflixin suosituim-
maksi palveluksi. (Teknavi 2021). Naista edellda mainituista syista on erityisen
tarkeaa, etta keskustaviintyvyytta mietitaan ja tuotetaan laajalla rintamalla mo-
ninaisuuden varmistamiseksi, jotta saadaan kaupunkilaiset liikkeelle kaupunki-

keskustoihin.

Turismi on toinen valttamaton segmentti keskustan kaupankaynnille. Kaupun-
kien erilaisuudesta ja kokoluokista johtuen turistien maara ja sen tuomat talou-
dellisen vaikutukset seudulle ovat kaupungeista riippuen erilaisia. Pienemmat
kaupungit ovat usein erityisesti "’kesakaupunkeja”. Naihin lukeutuvat kaikki Ky-
menlaakson kaupungit, kuten Kotka, Hamina ja Kouvola, kun taas isommat
kaupungit, kuten Helsinki, Tampere ja Turku, houkuttelevat turisteja ympari
vuoden. Tama on yksi tarkea syy siihen, miksi keskustojen taytyy pitaa kiin-
nostavuus ylld muun muassa kiinnostavien tapahtumien myéta. Vuonna 2019
Kymenlaaksossa yopyi lahes 60 000 ulkomaista matkailijaa, joka on 19 % kai-

kista matkailijoiden yopymisista. (Business Finland 2019).

Tybvoimaperainen kaupunkiseudulle muuttaminen on jatkuva trendi. On tun-
nistettu yleisesti, etta suuret ikaluokat jattavat jalkeensa reilusti tydpaikkoja ja
joillekin kaupungeille muodostuu myds teollisuuden kasvaessa tarvetta tyovoi-
malle, jota kaupunkien oma vaesto ei usein riita tayttamaan. Tama tyovoima-
perainen muutto luo kaupungeille erityisen kilpailuasetelman ja paineen saada
osaajat muuttamaan tyon perassa. Tasta tyoperaisesta muutosta kilpailevat
kaikki Suomen kaupungit toisiaan vastaan, mutta kilpakentta ei rajoitu ainoas-
taan kotimaan rajoihin, vaan huippuosaajista kilpaillaan myds maiden vali-
sesti. Tydn perassa muuttamiseen vaikuttaa luonnollisesti palkka, mutta se ei

usein riitd motivaatioksi vaihtaa seutua. Seudulle muuton yhteydessa pohdi-
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taan puolison tydmahdollisuuksia, lasten elinymparistoa, ravintola- ja kahvila-
palveluita, harrastemahdollisuuksia, seudun imagoa ja yleisia viihde-element-
teja, kuten tapahtumat, kulttuuri, konsertit seka urheilukulttuuri. Tama on yksi
keskeisista syista, miksi tapahtumien tulee olla laadukkaampia, monipuolisem-
pia ja paremmin tuotettuja. Taloustutkimuksen mukaan vain 7 % tyoikaisista
olisi valmis muuttamaan tyon perassa toiseen kaupunkiin. Potentiaalisin tyon

perassa muuttaja on alle 25-vuotias. (Ty6- ja elinkeinoministerid, 2022).

7 KESKUSTATUTKIMUKSET KEHITTAMISEN TUKENA

Keskustojen kehittamisen tueksi tuotetaan paljon dataa. Kotkassa, jossa opin-
naytetyon tutkimus tehdaan, kaupallisen kehittamisen tukena on kaytetty
kahta erilaista raportointimenetelmaa. Toisessa tarkastellaan liiketilojen maa-

raa ja aukioloaikoja, toisessa puolestaan keskustassa vierailevia ihmisia.

7.1 Elinvoimalaskenta

Elavat Kaupunkikeskustat ry tuottaa Salokorpi yhtiot Oy:n kanssa keskustojen
elinvoimatutkimusta. Tutkimustyéhon osallistuu noin 35 Suomen suurinta kau-
punkia ja kuntaa. Tutkimustyodssa tutkitaan kunkin tutkimukseen osallistuvan
kaupungin liikemaaraa, liikketiheytta, liikkeiden aukioloa, joissa merkitykselli-
simmaksi elinvoimaa lisdavaksi tekijaksi on maaritelty myds lauantaisin palve-
levat yritykset. 2022 raportissa Kotkan lukemissa on huomioitavaa, etta elin-
voimalukema on kasvanut 2019-2022 aikavalitarkastelussa 0,6 % ja on nain

ensimmaisena kahdeksasta kaupungista, jolla lukema on noususuuntainen.

Tyhijien liiketilojen maara on 10,5 %, joka on kansallisessa tarkastelussa kes-
kiarvoa 0,9 % pienempi. Kaupallinen tiiveys on myds 3,68 lukeman mukaan
0,45 yksikkoa kansallista keskiarvoa parempi, eli Kotka on kaupallisesti kan-

sallista keskiarvoa tiivimpaa (Salokorpi Yhtiot Oy 2022.)

7.2 Elavyysindeksi

Kotka paasi 2022 kevaalla mukaan Nortecon Oy:n tutkimuspilottiin Kuopion ja

Turun kanssa. Elavyysindeksi perustuu Telian matkapuhelinliittymien markki-
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naosuuteen ja sieltd keraamaan matkapuhelindataan. Tutkimuksessa keskityt-
tiin ihmisiin seka viipyma- seka asiointiaikoihin, toisin kuin elinvoimalasken-

nassa.

Tutkimuksessa vertailtiin vuosia 2019-2021. Tutkimuksen luotettavuutta vai-
keutti koronapandemia. Tutkimuksessa tarkasteltiin ennalta tarkkaan maarat-
tya ydinkeskusta-aluetta, joka koostui kaikissa tutkimuskaupungeissa saman-
kokoisista viidesta 500 m x 500 m -alueesta. Kaynniksi on maaritelty yhden ih-
misen saapuminen ydinkeskustan alueelle tai heraaminen alueelta. Kaynnin
aikamaare on maaritelty 5 minuutin — 24 tunnin mittaiseksi. Asiointia varten ih-
misen on taytynyt saapua alueelle alueen ulkopuolelta. Alue on jaettu neljaan
kategoriaan, pikakaynti 5—20 minuuttia, lyhyt viipyma 20—-60 minuuttia, keski-
pitka viipyma 1-2 tuntia ja pitka viipyma 2—4 tuntia. (Liite 1.)

Kuten kuvassa 1 osoitetaan, elinvoimatutkimuksen mukaan keskiviikkona oli
maarallisesti eniten kaynteja, ja ne olivat pituudeltaan 20—-60 minuuttia. Kuva 2

osoittaa, etta keskipitkia viipymia puolestaan oli eniten sunnuntaisin.

e Kaynteja 2019, eli aikaan ennen koronapandemiaa oli 14.847/pva, joka
vastaa 5,4 miljoonan kayntia vuositasolla.
e 2021 kayntimaara laski 13.991/pva, eli 5,1 miljoonaan kayntiin vuo-

dessa.

Vertailuna tehtiin havainto, ettei epidemia vaikuttanut yhta paljon kayntimaa-
rissa indeksilla (98) mitattuna kuin vertailukaupungeissa Kuopioon seka Tur-

kuun.

e Asiointeja tarkasteltaessa Kotkan tarkastelualueelle tehtiin 2019 kayn-
teja 5631/pva, joka vatsaa 2,1 miljoonaa asiointia vuodessa.

¢ Asiointeja Kotkan keskustaan kaikista kayntimaarista on 38 %, joka vas-
taavasti isoissa kaupungeissa nousi jopa 60 %.

Johtopaatdksena voi tehda, ettd isommat kaupungit houkuttelevat laajemmin

kuluttajia ja keskustoissa asioivia luokseen.
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e 2021 tarkastelussa vastaavasti Kotkassa asiointeja oli 5447/pva, joka on
2 miljoonaa asiointia vuodessa.

o Kokonaiskayntimaara jai vuoteen 2019 verrattuna 161 000 kayntia pie-
nemmaksi mutta kuitenkin 2020 vuotta 139 000 suuremmaksi indeksilla
108.

Yhteenvetona voidaan pitaa, etta asiointimaarat ovat kasvussa mutta kuiten-

kin edelleen toipumisvaiheessa pandemiasta. (Liite 1.)

Kotka erottui vertailukaupungeista erityisesti normaalia vilkkaammalla kesa-
kaudella, mutta suuremmat kaupungit vetivat puoleensa reilusti enemman ka-
vijoita yleisesti ja ympari vuoden. 2021 asiointiviipymia tarkasteltaessa, vertai-
lussa vuoteen 2019, voidaan todeta pikakayntien lisaantyneen ja ottaen mer-

kittavasti kiinni pidempia viipymia. (Liite 1.)

Daily average activities in the area by duration, weekday and quarter

Activities

Kuva 1. Elavyysindeksitutkimus, kavijamaarien vierailumaarat eri viikonpaiville (Liite 1.)
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2021 ArkipaivaLauantailSunnuntai
Pikakaynti 23% 20% 21%
Lyhyt viipyma 29% 27% 27%
Keskipitka viipyma|27% 28% 29%
Pitka viipyma 22% 24% 23%

Kuva 2. Elavyysindeksitutkimus, viipymien jakautuminen (Liite 1.)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta pikaisempi asiointi jattaa mahdollisesti va-
hemman euroja kauppaan, ravintoloihin ja kahviloihin. Tama edella esitetty
tutkimus auttaa ymmartamaan, miten keskustassa ollaan ja asioidaan. Kehit-
tajien taytyy pystya pidentamaan ja kasvattamaan asiointien seka kayntien

maaraa, jotta kauppa parjaa ja keskusta elinvoimaistuu. (Liite 1.)

8 CROSS MEDIA MARKETING

Cross media marketing on kasite, joka kattaa eri medioiden monimediamarkki-
nointia. Yksinkertaisesti sanottuna se tarkoittaa tuotteen mainostamista eri
medioiden avulla. Toisaalta silla voidaan tarkoittaa myods markkinointia luovuu-
den avulla. Monimediamarkkinoinnin tavoitteena on saada markkinoinnille ja
kampanjalle mahdollisimman laaja nakyvyys samalle teemalle useisiin eri ka-
naviin. Kaytettavia kanavia pitaa olla vahintaan kaksi, mutta enimmaismaaraa
ei ole. (Lapaas, 2020.)

Klassisesta radiomainonnasta TikTok-markkinointiin: Jos tuottaa markkinointi-
kampanjaa useilla kanavilla, voi hydodyntaa lukuisia vaihtoehtoja, jotka voidaan
yhdistaa tehokkaasti toisiinsa kampanjan tavoitteen mukaisesti. "Monimedia-
markkinoinnin yleinen tarkoitus on saavuttaa korkea nakyvyys", sanoo Marc
Czieslick, toimitusjohtaja ja monikanavaisen markkinointialustan Contentpep-
perin keksija. "Vaikka tavoitteena on saada hyvia asiakasliideja, tavoitteena on
my0s helpottaa tavoittavuutta ja saada enemman jakoja ja tykkayksia yrityk-
sen brandiviestintaan." Monimediamarkkinointi perustuu integroivaan lahesty-
mistapaan: ydinviesti valitetaan samanaikaisesti useiden kanavien kautta.
Nain monimediakampanja kohtaa kohderyhman useilla kanavilla ja tuottaa eri-
laisia arsykkeita eri aisteille eri muodoilla. "Medioiden valisen kampanjan ta-

voitteena tulisi olla kayttajien tavoittaminen oikeaan paikkaan oikeaan aikaan
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ja oikeilla mainosvalineilld", suosittelee Marcel Richter, timipaallikko asia-
kasstrategiasta ja ratkaisuista digitaalisen teknologia ja konsulttiyritys Eprofes-
sionelista. (Eil3feller 2020.)

8.1 Kuinka monta kanavaa monimediakampanjan tulisi sisaltaa?

Olipa sitten maksettu, yrityksen oma tai ansaittu media, kuten esimerkiksi toi-
mittajan tai bloggaajan tekema markkinointi, niin monimediamarkkinoinnissa ei
ole rajoituksia mahdollisuuksille yhdistaa mediatyyppeja, viestintakanavia ja
strategioita. Monimediakampanjassa on maaritelman mukaan oltava vahin-
taan kaksi kanavaa. "Gartnerin tutkimuksen mukaan kampanjat, jotka kaytta-
vat neljaa tai useampaa digitaalista kanavaa, ovat noin 300 % menestyneem-
pia kuin kampanjat, jotka kayttavat vain yhta tai kahta kanavaa", joten menes-
tys kasvaa teoreettisesti eksponentiaalisesti kanavien lukumaaraan nahden",
Czieslick sanoo tutkimuksessa. "Kaytanndssa markkinoinnista vastaavat hen-
kilot kuitenkin harvoin onnistuvat jatkuvasti yllapitamaan yli kolmea kanavaa

ilman oikeita ohjelmistoratkaisuja", han lisaa. (Eilkfeller 2020.)

Marcel Richterin mukaan tasta ei voi tehda yleistyksia. Kanavien optimaalinen
maara riippuu asiakkaasta, kampanjasta ja budjetista. Suurella budjetilla kan-
nattaa kokeilla monia eri kanavia. Yleisesti ottaen saanto Richterin mukaan on
seuraavaa: Mita enemman saa etukateen tietoa kohderyhmasta, sita syste-
maattisempi valinta voi olla. Mita vahemman tietoa kerataan, sita enemman

on oltava kokeellisempi. (Eif3feller 2020.)

8.2 Markkinoinnin vaikuttavuuden mittaaminen

Eri medioilta 16ytyy paljon tutkimuksia mainonnan tavoittavuudesta seka vai-
kuttavuudesta, mutta tasta huolimatta tavoitettavuuden arviointi yrityksille on
aarimmaisen vaikeaa. Helpoin on arvioida markkinoinnin valitonta hyotya, joka
nakyy kavijamaarissa tai kassavirtana heti mainonnan jalkeen markkinoin-
nissa tavoiteltavana paivana. Markkinoinnin tavoite on vahvistaa brandia ja
tuottaa lisaa kavijoita seka kassavirtaa. Seurantaa vaikeuttaa usein se, etta
markkinoinnin vaikutus ei ole aina valiton, vaan asiakas saattaa kontaktoida

yritysta esimerkiksi vasta ostotarpeen syntyessa. Pienyrittgjilla vaikutusten ar-
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vioiminen on usein vaikeinta, silla esimerkiksi ovien asiakaslaskureita ei juuri-
kaan ole, eika pienyrityksissa ole usein kaytossa raportointitydkaluja, joilla

voisi arvioida liikehdintaa kassavirrassa.

Markkinoinnissa puhutaan yleisesti monikanavaisuuden seka toistojen merki-
tyksesta. Kuluttajat ovat eri medioiden parissa erilaisia aikoja ja toisistaan
poikkeavina ajankohtina. Kuluttajat kokevat paivan aikana satoja, ellei tuhan-
sia mainosarsykkeita, joten suppealla markkinoinnilla on hankala erottua jou-
kosta ja tavoittaa kohderyhma haluttuna aikana ja halutussa paikassa. Markki-
noinnin toimivuuden kannalta on valttdamatonta tehda monikanavaista markki-
nointia ja kohdentaa muun muassa hakukoneoptimoinnilla markkinointia toivo-
tulle kohderyhmalle. Monikanavamarkkinoinnin tarkoitus on jakaa sisaltoa ja
mainoksia eri kanavien kautta. Monikanavainen strategia tuo organisaation
kuluttajien saataville verkossa, painettuna, myymalassa jne. Kuluttaja voi va-
lita, missa haluaa olla vuorovaikutuksessa brandin kanssa, mutta sisalto ja si-
toutuminen naissa eri kanavissa ovat usein hyvin hajanaista. (Marketing Evo-
lution 2022.)

8.3 Mainonnan, yrityksen ja asiakkaan ymmartaminen

Ymmartaaksemme asiakkaan ostoskayttaytymista voimakkaassa digitaali-

sessa murroksessa, tulee meidan ymmartaa erilaisten kanavien seka proses-
sien toimivuutta seka tavoittavuutta. 90-luvulla alkaneen voimakkaan digitali-
soitumisen myodta olemme ajautuneet voimakkaaseen muutokseen, jossa en-

nustaminen on aarimmaisen vaikeaa ja muutostahti on paata huimaavaa.

Maailma seka kaupalliset palvelut digitalisoituvat ja moninaistuvat ja samalla
syntyy uusia markkina-alueita. Erityisesti pienyritysten nakdkulmasta suurena
haasteena voidaan pitaa kokonaisuuden hahmottamista myos markkinoin-
nissa, silla samanlaisia raportointi- eikd ROI-mittareita (Return of Investment)
ole kuten esimerkiksi suuremmilla yrityksilla. Tasta syysta on erityisen tarkea
ymmartaa erilaisten markkinointikanavien hyoéty ja se, millaisia kohderyhmia
eri markkinointikanavat palvelevat. Opinnaytetyd keskittyy kansallisen tason
tarkasteluun ja markkinointiin, joka tapahtuu erityisesti tapahtumien yhtey-

dessa.
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Markkinoinnin tehtavana on saada asiakas tuotteen tai palvelun aarelle. Kuten
Marko Filenius kirjassaan Digitaalinen asiakaskokemus kirjoittaa, tulisi jokai-
selle kampanjalle maaritella tavoite, yksinkertaisesti mita asiakkaan halutaan
tekevan. Jotta saadaan asiakas toimimaan tavoitteiden mukaisesti, tulee se
viestia mahdollisimman selvasti ja ytimekkaasti. Markkinointi ohjaa asiakkaan
palvelun aareen. Markkinoinnin monikanavaisuuden hallinta on yksi tarkeista
teemoista, joka tulee hahmottaa oikein hyvan tavoittavuuden varmistamiseksi.
Jokainen markkinointikanava edellyttaa sen ominaisuuksien tuntemisen, miten
se toimii ja miten sielld tulee toimia parhaimman vaikutuksen saamiseksi. (Fi-
lenius 2015.)

8.3.1 Radio ja danimainonta

Finnpanelin tutkimuksen perusteella radio tavoittaa noin 3 234 000 ihmista
paivatasolla, eli 65 % tutkimuksen kohderyhmasta 5 012 540 (Suomen vaes-
ton yli 9-vuotiaat). Viikkotasolla tavoitettavuus on jopa 4 421 000 ihmista, eli
88 % koko kohderyhmasta. Kanavaosuuksista 51 % on Ylen kanavia ja 49 %
kaupallisia radiokanavia. Ylen kanavista Yle Radio Suomi oli suosituin 32 %:n
osuudella. Kaupallisista kanavista Radio Nova oli 8 %:n osuudella. Raportissa
selviad myos, etta Ylen kanavien top 3 -ikdryhmaa ovat yli 65-vuotiaat (71 %),
55—-64-vuotiaat (49 %) ja 25—-34-vuotiaat (36 %), kun taas kaupallisilla kana-
villa top 3 -ikdaryhmaa ovat 9—-14-vuotiaat (78 %), 15—24-vuotiaat (77 %) ja 45—
54-vuotiaat (71 %). Yhteenvetona voidaan todeta, etta kaupalliset kanavat ve-
tavat puoleensa enemman nuorempaa, alle 65-vuotiasta, kun taas Yle houkut-

telee puoleensa erityisesti varttuneempaa vaestéa, yli 65-vuotiaita. (Kuva 3.)

Kaikki 9- 15— 25— 35— 45- 55—

Kanava 65+
9+ 14 24 34 44 54 64
Radio yh-
. 100 100 100 100 100 100 100 100
teensa
YLE yhteensa |51 22 |24 36 31 29 49 71

Kaupalliset yh-
. 49 78 77 64 70 71 51 29
teensa

Kuva 3. Ylen ja kaupallisten radioiden kuuntelija ikaryhmat
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Aanimainontaa kuullaan usein myés muualla kuin radiokanavissa. Varsinkin
kauppakeskukset kayttavat aanimainontaa, ja se toimii kokonaisvaltaisen mark-
kinoinnin lisana ja pyrkii herattdmaan impulsiivisiin ostoksiin. (Finnpanel Oy
2022.)

8.3.2 Sosiaalisen median kanavat

Digitaalisia kanavia on tullut viime vuosina kiihtyvaan tahtiin. Markkinointitren-
dit verkkosivuston mukaan naista suosituimmat sosiaalisen median kanavat
ovat Whatsapp, Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube, Twitter, Pinterest,
TikTok, SnapChat ja Facebook Messenger. Taman hetken suosituimmissa di-
gitaalisissa kanavissa on havaittavissa eri ikaisille mieluisimpia kanavia. Esi-
merkiksi Facebook on selvasti suosittu aikuisvaeston keskuudessa, kun taas
TikTok on erityisesti nuorten suosiossa. LinkedIn ja Twitter palvelee parhaiten
like-elaman henkildita. Instagram kasvattaa suosiotaan alustana niin nuorem-
mille, kuin vanhemmillekin. Tutkimuksen mukaan yhdeksan kymmenesta ku-
luttajasta ostaa brandeilta, joita seuraavat sosiaalisessa mediassa. Sosiaali-
sen median tuomiksi hyodyiksi mainitaan mm. maksuttoman markkinoinnin li-
saantyminen, kohderyhman nopea tavoitettavuus, uusien asiakkaiden 16ytami-
nen, oman asiakaskunnan yllapito ja yrityksen tavoitettavuus (Markkinoinnin
Trendit 2022.)

Digitalisaation my6ta syntyneiden uusien kanavien seka medioiden sisaltod ka-
sittdd oikeastaan kaiken, mita kuluttaja keksii hakea. Osa on uutiskanavia, osa
muuhun tiedonhankintaan tai viihteeseen kehitettyja, on perinteisia mediaka-
navia seka sosiaaliseen mediaan liittyvia palveluita. Kuvassa 5 yhteista on se,
etta kaikki sen kanavat toimivat asiakasta varten. Asiakaskayttaytyminen on
muuttunut digitalisoitumisen my6ta voimakkaasti ja uusien ominaisuuksien
seka palveluiden mukana se myds jatkaa muuttumistaan. Tama onkin markki-

nointitieteen yksi keskeisimmista tutkimusaiheista. (Lahtinen ym. 2022, 54.)
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Verkkokeskustelut

Hintavertailusivustot
Verkkosivut

: Kayttajien arvostelut
Asiakas
Sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalisen median sisallot

Kayttajien kommentit -
Varaussivustot

Hakukoneet

Kuva 4. Ostaja digiaikana (Lahtinen ym. 2022.)

Kaupallisilla markkinoilla seka eri tutkimusyhteisdissa tehdaankin kovasti tyota
sen eteen, ettd asiakasta ja asiakkaan ostoskayttaytymista ymmarrettaisiin

paremmin.

8.3.3 Sanomalehti- ja sanomalehtien digikanavat

Sanomalehti on perinteisesti ollut medioista kaikkein eniten kaytetty markki-
nointikanava. Kansallisen Mediatutkimuksen mukaan (KMT 2021) jopa 96 %
15 vuotta tayttaneista suomalaisista lukee sanomalehtea. Maailman digitalisoi-
tuessa ja monikanavoituessa sanomalehti on kuitenkin menettanyt markkinoi-
taan muille medioille, varsinkin eri verkko- ja digitaalisiin kanaviin. Perinteisen
sanomalehtiversion rinnalle on tullut viime vuosina digilehtiversio ja sanoma-
lehtisisaltoa digitaalisesta mediasta lukeekin jo 86 % suomalaisista. Pelkas-
taan perinteista sanomalehtea lukee ainoastaan 423 000 suomalaista ja

maara putoaa vuosittain.

Digitaalisen median lisaksi painettua sanomalehtea lukee kuitenkin edelleen
2,5 miljoonaa suomalaista, joten myos painetulle lehdelle on reilusti kysyntaa.
Digilukemisen eduksi katsotaan olevan paikasta riippumattomuus. Lahes jo-
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kaisella kuluttajalla Suomessa on alypuhelin, josta sisallon katsominen tapah-
tuu vaivattomasti paikasta riippumatta. Digitaalisen mainonnan kanavia ovat
myos tienvarsilla seka rakennusten ja kauppakeskusten seinilla olevat digitaa-
liset naytot. Naytot toimivat usein kokonaismarkkinoinnin tukena. (Uutisme-
dian Liitto 2021.)

8.4 Kuluttajan TV- ja ruutuaika

Television katseludata kerattiin 1000 talouden otoksella. Data on keratty ta-
louksista, joissa asui yhteensa 2200 henkil6a ja jossa oli yhteensa 5250 lai-
tetta.

e Tutkimuksessa todettiin ruutuajan olleen vuoden 2020 tasossa eli 3 t ja
37 min. Maara on vuosittain ollut hienoisessa kasvussa, silla vuonna
2016 maara oli 3 t 17 minuuttia.

o TV:ta eniten katselivat yli 65-vuotiaat, yhteensa 5 t 46 min
o 45—-64-vuotiaat 4t 10 min

o 25—-44-vuotiaat 3t 5 min

o 15-24-vuotiaat 1 t 36 min

o 4—14-vuotiaat 1 t 26 minuuttia.

e Suosituimmat kanavat Koko vaestosta (+4-v.)
o Yle oli ylivoimaisesti suosituin 43,4 % osuudella
o toiseksi suosituin oli MTV, 24,6 % osuudella

o kolmanneksi suosituin oli Nelonen media 13,3 % osuudella.

Tutkimuksessa erityisesti urheilulahetykset kerasivat isoja yli miljoonan katse-
ljan maaria. MTV 3 kanavan jaakiekon MM-loppuottelu Suomi-Kanada kerasi
ennatysyleison 2228 000 katsojaa. Liséksi yli miljoonan katselumaaria kerasi
muun muassa Euroviisut, Linnan juhlat seka joukko viikonloppujen isoja viih-
deformaatteja, kuten Vain elamaa, Masked Singer ja Tanssii tdhtien kanssa.
Katsotuimmat kanavat kerasivat viikoittain yli 3 miljoonaa katsojaa (MTV3,
3575 000). Puolet kotitalouksista ostavat myds maksullista TV-sisaltéa. Vuo-
desta 2016 maara on kasvanut 16 %. 2021 vuonna alle 45-vuotiaiden katse-
lusta jo puolet tapahtui tietoverkon kautta. Koko vaestosta (+3-v.) TV oli suosi-

tuin formaatti 86 % osuudella. (Finnpanel 2022.)
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8.5 Yhdysvaltojen markkinat suunnannayttajana

Washington Postin artikkelin (2019) mukaan vuonna 2019 Yhdysvalloissa digi-
taaliseen mainontaan kaytetyt rahat ylittivat ensimmaista kertaa perinteisiin
mainoksiin kaytetyt rahat eMarketerin ennusteiden mukaan, mika edustaa
merkittavaa kaannettd mainostajien budjetointitavassa ja korostaa digitaalisen
median nousua alustoina. Vuoden 2019 loppuun mennessa eMarketer laski
yritysten kuluttavan lahes 130 miljardia dollaria digitaalisiin mainoksiin verrat-
tuna noin 110 miljardiin dollariin perinteisiin mainoksiin eli noin 54,2 prosenttia
mainosmarkkinoista vastaan 46,8 prosenttia. Tutkimusyhtion ennusteiden mu-
kaan digitaalisiin mainoksiin kuluu jatkossakin perinteisia mainoksia enem-
man. Vuoteen 2023 mennessa digitaaliset mainokset kaappaavat arvion mu-
kaan yli kaksi kolmasosaa kaikista mainoskuluista. Vuoden 2019 ennusteen
mukaan Googlen ja Facebookin — odotetaan sailyttavan hallitsevan valtansa
mainosdollareissa, silla teknologiajattien yhteenlasketut mainostulot muodos-
tavat ennusteiden mukaan noin 59 prosenttia markkinoista. (Washington Post
2019.)

9 OSTOPROSESSIN YMMARTAMINEN MARKKINOINNIN TUKENA

Digitaalinen aika on tuonut perinteisen kaupankaynnin rinnalle aivan uuden ta-
van ostoprosessiin. Kuten jo vuosikymmenia tai oikeastaan vuosisatoja van-
hojen perinteiden mukaan ostaja, kauppias ja tuote ovat kohdanneet ensim-
maiseksi kauppapaikassa, missa tuotteeseen on halutessa paassyt tutustu-

maan ennen ostopaatoksen tekoa. (Permikangas, 2015).

Nyt digitalisoitumisen aikakautena myyjan rooli on pienentynyt ja muuttunut
merkittavasti, silla kaikkien tuotteiden saatavuus on helpottunut ja uusia han-
kintakanavia on syntynyt paljon. Saman tuotteen, jonka saa paikallisesta kau-
pasta, voi saada edukkaammin verkkokaupasta ja jopa ilman toimitusmaksua.
Saatavuuden lisadksi suurimman muutoksen on tuonut tuotteeseen tutustumi-
nen. Kuva 5 osoittaa asiakaskayttaytymisessa ja ostoprosessissa on uusia di-
gitaalisuuden mahdollistamia piirteita, joita ymmartamalla kauppapaikka pys-

tyy osaltaan vahvistamaan osaamistaan digitaalisessa ymparistossa.
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Jopa yli 70 % suomalaisista tutustuu haluamaansa tuotteeseen ennakkoon
verkkosivustoilla, ennen ostopaatoksen tekemista. Vahittaiskaupan tutkimus-
saation tammikuussa tehdyn tutkimuksen valossa kolme neljasta, eli noin 75

% kuluttajasta asioi mielellddan myymalassa.

Vaihtoehtojen
vertailu

Oston jélkeinen

Tietoisuus Tiedon etsinta Kayttaytyminen

Ostopaatos

Kuva 5. Ostoprosessi (Lahtinen ym. 2022.)

Pelkka kollektiivinen markkinointi ei riita, vaan yritysten taytyy katsoa laajasti

ja kokonaisvaltaisesti markkinointiprosessejaan asiakkaan luottamuksen saa-
vuttamiseksi. Taman indikaattorin mukaan Kivijalkakauppakin pitaisi pintansa
verkkokauppaa vastaan. kuvaa tutkimuksen koonnut Jyvaskylan yliopiston

markkinoinnin professori Heikki Karjaluoto (Kaupan Liitto 2022).

10 KAHDEKSAN KUSTANNUSTEHOKASTA MARKKINOINTISTRATE-
GIAA PIENYRITYKSILLE

Markkinoinnin kokonaisvaltaisessa kehittamisessa tulee parantaa kaikkien
osapuolten ymmarrysta tehokkaista prosesseista. Erityisesti pienemmat yrityk-
set, joilla ei ole omaa markkinointiosastoa, ovat heikommassa asemassa re-
surssipulan takia ja tasta syysta suunnitelmallisuus seka ymmarrys prosessien
tarkeydesta on erityisen tarkeaa menestymisen kannalta. Alle on listattu For-

besin julkaisussa esiteltyja kustannustehokaita keinoja lisata nakyvyytta.

Median PR, jolla tarkoitetaan ansaittua tai maksettua yrityksen sisalt6a mai-
nostavan uskottavan kolmannen osapuolen arvoa. Lehtiartikkelit ja nakyvyys
tiedotusvalineissa eivat ainoastaan lisaa luottamusta, vaan saavuttaa laajan
jakelun ansiosta niiden jo olemassa olevaa yleis6a. Tahan nakyvyyteen voi
kuulua myos vaikuttajat ja bloggaajat, silla he voivat jakaa yrityksesi omien
seuraajiensa kanssa, mika saavuttaa yritykselle nakyvyytta, jota ei muiden

medioiden kautta valttamatta tavoita. (Forbes 2021.)
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Sisaltomarkkinointi, jossa tehdaan Kohdeyleison kannalta osuvan ja kiinnosta-
vaa sisaltoa verkkosivuille, sosiaaliseen mediaan sekd muuhun markkinointiin.
Tama voi auttaa yritysta saamaan uusia kiinnostuneita asiakkaita syventa-
malla luottamusta yritysta kohtaan. Se voi myods auttaa lisddmaan vuorovaiku-
tusta liiketoimintaan, se voi auttaa asiakkaita vastaamalla heitd askarruttaviin
kysymyksiin ja tarjoamaan syita, miksi potentiaalisten asiakkaiden tulisi valita
juuri tama yritys. Hyvia keinoja lisata uskottavuutta on tarjota asiakkaille artik-
keleita, infografiikkaa, linkkeja sahkaisiin kirjoihin ja jopa videoihin, sinun tulee
esitella asiantuntemustasi, erottuvuuttasi ja brandiarvojasi houkutellaksesi po-
tentiaalisia asiakkaita ja auttaaksesi sinua jo harkitsevia ostopaatoksen teke-

misessa. Upea sisaltdé myos usein esitellaan ja linkitetaan. (Forbes 2021.)

Yhteistyo toisen yrityksen tai organisaation kanssa, jolla on samanlainen koh-
deasiakas, voi auttaa lisaamaan yrityksen tavoittavuutta ja markkinointikykya.
Tama on aiemmin ollut erittain vahan kaytetty keino, mutta menetelma on ny-
kypaivana selkeassa nousussa. Yhdistamalla tarjouksia, mainoksia tai kam-
panjoita, voi luoda molemmille kumppaneille kustannustehokkuutta ja lisata
nakyvyytta. (Forbes 2021.)

Sosiaalisen median markkinointi on markkinointikanavista reilusti eniten viime-
vuosina kehittynyt menetelma. Sosiaalisten kanavien avulla voi jakaa paivityk-
sia vapaasti ja hallita ja kehittaa sisaltdéasi brandin ymparille, tdma voi par-
haimmillaan saada oman yhteison brandin, yrityksen ja tuotteen ymparille. II-
maisena aktivointikanavana sosiaalinen media voi olla loistava paikka valittaa
myos kayttajien luomaa sisaltda, saada palautetta tai jopa vastata asiakaspal-
veluongelmiin. Monet asiakkaat etsivat myos sosiaalisia kanavia nahdakseen,
voivatko he luottaa brandiin tai yritykseen, tai tutustua heidan arvosteluihinsa,

joten lasnaolon yllapitdminen voi parantaa siis myds tulosta. (Forbes 2021.)

Hakukoneoptimointi on ollut digitaalisuuden my6ta kaytossa pitkaan, mutta
edelleen varsinkin pienemmissa yrityksissa melko vahan kaytetty. Useimmat
ihmiset etsivat tietoa verkosta, ja orgaaninen haku voi muodostaa suurimman
osan verkkosivuston liikenteesta. Tama tekee verkkosivuston optimoinnista

erittain tarkeda. Strategisen hakukoneoptimoinnin avulla voi esitelld yrityksen
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potentiaalisille asiakkaille, joilla on tarve tai ostoaikeet. Lisaksi, jos asiakas et-
sii apua ongelmaan ja verkkosivustosi tulee nakyviin, tama auttaa sinua saa-

maan uskottavan ja luotettavan avun lahteen. (Forbes 2021.)

Sahkopostimarkkinointi vaatii yllapidettavan asiakasrekisterin ja GDBR:n mu-
kaisia tietosuoja toimia. Yritysten oma sahkopostilista tulee koostua potentiaa-
lisia asiakkaita, jotka ovat ilmaisseet kiinnostusta yrityksesta tai sen tuotteita
kohtaan. Menetelma on erittain kustannustehokas menetelma ja tavoittaa aina
spesifisti maaritellyt asiakkaat. Asiakas rekisterissa voi olla myo6s eri ryhmia,
lahettaa juuri heille kohdennettua sahkdpostia oikealla sisalldlla ja tarjouksilla
oikeaan aikaan. Nain yritys voi vaikuttaa ostopaatokseen onnistuneesti ilman

lisdvaikutusta markkinointibudjettiin. (Forbes 2021.)

Kumppanuusohjelmat ovat kustannustehokas tapa kasvattaa myyntia ilman
suuria kiinteita markkinointikuluja, kuten mainontaa. Kumppaneilla on omat in-
tressit markkinoida yritysta puolestasi lisamyynnin toiveessa. Kumppaneita
kannustetaan mainostamaan tuotteitasi tai palveluitasi saanndllisesti, ja heidat
palkitaan vain, jos he saavat sinulle lisda asiakkaita tai myyntia. Kyse on ikaan
kuin sovitusta myyntiprovisiosta. Kumppanit voivat olla toisia yrityksia, vaikut-
tajia, sisallon julkaisijoita tai arvostelu- tai kuponkisivustoja. Kumppanuus ko-
missio voidaan maaritella esimerkiksi klikkausten, liidien tai myynnin perus-
teella. (Forbes 2021.)

Viittausmarkkinointi on tyytyvaisten, jo olemassa olevien asiakkaiden halu ker-
toa palveluistasi. Tama on yksi nopeimmista, helpoimmista ja kustannustehok-
kaimmista tavoista kasvaa. Aktivoi asiakkaasi levittamaan sanaa tuotteistasi
tai palveluistasi muistuttamalla heita jakamaan kokemuksiaan ja kannusta-
malla heita tuomaan sinulle uutta liiketoimintaa. Tama tuo lisaa arvostusta
brandille ja auttaa saamaan uusia asiakkaita pienemmilla kokonaishankinta-
kustannuksilla kuin jos heidat taytyisi 10ytaa itse. Tassa menetelmassa taytyy
muistaa huomioida "viestin” levittjia, jotta menetelma saa riittavasti positii-

vista nakyvyytta. (Forbes 2021.)
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Pienyrityksellakin on siis monia vaihtoehtoja luoda vahva markkinointisuunni-
telma, jopa vaatimattomalla budjetilla. Kayttamalla naita maksuttomia tai koh-
tuuhintaisia strategioita rinnakkain, voi tehokkaasti ja luovasti kerata asiak-

kaita ja kasvattaa tuloja.

11 TUTKIMUSTYON TOTEUTUS, MENETELMAT JA VALITUT YRITYKSET

Tutkimustyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena teemahaastatteluina, syys-
kuun 2022 aikana. Haastattelut nauhoitettiin, jotta niista saatiin myohemmin
purettua aineisto opinnaytetyota varten. Haastatteluihin luotiin runko, jonka
mukaan haastattelu eteni. Kommenteille ja keskusteluille jarjestettiin riittavasti
aikaa, kokonaisvaltaisen vastauksen varmistamiseksi. Haastattelukutsut lahe-
tettiin sahkopostitse. Viestissa kerrottiin haastattelijan olevan erikseen yhteyk-
sissa puhelimitse, sopivan aikataulun ja paikan varmistamiseksi. Koska haas-
tattelun aihe ei ole erityisen sensitiivinen, eika kysymykset paljasta esimerkiksi
liikesalaisuuksia, lahtokohtana pidettiin haastatteluiden raportoinnin tulevan
opinnaytetyohon yritysten ja vastaajien omilla nimilla. Vastaajille kerrottiin Kir-
jeessa myos, etta mikali eivat halua nimeaan tai yrityksen nimea julki, rapor-
tointi tehdaan nimettdmana. Kukaan vastaajista ei halunnut vastauksiaan ni-

mettdmana (Liite 2.)

Haastateltaviksi yrityksiksi valittiin kuusi, toimialaltaan erilaista yritysta ja yri-
tyksen edustajaa, jotka ovat osallistuneet muiden tekemiin tapahtumiin ja jotka
sijaitsevat kaupunkikeskustoissa. Valitut yritykset valittiin erityisesti aktiivisten
yrittajien tai yritysten johtajien takia. Valituilla henkildilla on kokemusta osallis-
tumisesta muiden tuottamiin tapahtumiin, verkostoituvat mielellaan ja ovat
muutenkin aktiivisessa vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa. Valitut
yritykset esitellaan jaliempana kirjaimin a—f. Haastateltaville lahetettiin haastat-
telun runko ennakkoon tarkasteltavaksi. (Liite 3.) Paikaksi valittiin riittdvan hai-
rioton paikka. Haastatteluissa pyrittiin saamaan kokonaisvaltainen kuva siita,
miten yritykset ottavat vastaan yrityksen ulkoapain tulevat tapahtuma- ja kam-

panjaehdotukset.

Tutkimustydssa haluttiin saada tietoa myos yrityksen omasta tasosta markki-
noinnin ja tapahtumatuottamisen nakdkulmasta seka selvittaa kuinka tarkeana

yritykset pitavat muiden tuottamia tapahtumia omasta nakdkulmasta ja kuinka
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tarkeana he pitavat niita aluetalouden seka kaupungin elinvoimaisuuden nako-
kulmasta. Haastateltavien pyydettiin miettimaan kaikkien keskustatapahtu-
mien vaikutusta yrityksiin, mutta erityispainoarvoa vastauksissa pyydettiin an-
tamaan tapahtumille, joissa yritykset paasivat osallistumaan tapahtumien oh-

jelman tuottamiseen ja/tai markkinointiin.

12 VIITTAUS TUTKITTUUN MARKKINOINTIIN

Haastattelututkimuksessa viitataan markkinoinnin osalta 3.9.2022 toteutettuun
Kotka Lifestyle tapahtumaan, jonka ohjelmajuliste kuvassa 6. Kaikki haastatel-

tavat ovat olleet osallisina kyseiseen tapahtumaan.

Tapahtuman markkinointi toteutettiin keskustatapahtumalle varsin tyypillisesti
monikanavaisesti. Mukana printtimedioista mainonnassa oli maksullinen pai-
kallislehti Kymen Sanomat seka ilmaisjakelulehti Ankkuri. Mainokset ilmestyi-
vat tapahtuma lauantaita edeltavana keskiviikkona ja kokosivun mainoksina.
Radiomediana kaytettiin paikallisradio Radio Kaakkoa. Radiomarkkinointi ol
kaynnissa tapahtumaa edeltavat kaksi viikkoa. Tienvarsilla keskeisilla liikenne-
vaylilla Kotkan keskustan laheisyydessa oli "Big One” -led-nayt6t viikon ennen
tapahtumaa. Julistemainonta tuotettiin osallistuvissa yrityksissa viikko ennen
tapahtumaa. Digitaalisista kanavista kaytdssa oli Sanoma Media Finlandin
Routa-markkinointi, taman kautta markkinointi nakyi noin kaksi viikkoa muun
muassa llta-Sanomien ja muiden Sanoman verkkomedioiden bannereissa Li-
saksi tapahtumaa markkinoitiin sosiaalisen median kanavista Facebookissa ja

Instagramissa kuukauden ajan.
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13 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustyd tehtiin kuudelle yritykselle, jotka olivat mukana tapahtumassa ja
osallistuvat muutenkin aktiivisesti muiden tuottamiin tapahtumiin. Haastatelta-
vina oli seka naisia etta miehia, jotka olivat eri ikaisia yrittajia tai yrityksen
edustajia eri toimialoilta. Haastattelut tehtiin tiedoksiantona sovitussa tapaami-
sessa. Vastaukset ovat kirjoitettu auki seuraaviin kappaleisiin muistiinpanojen

pohjalta.

13.1 Soittoruokala Karoliina

Yritys a. Ravintolapaallikkd Teemu Hankanen. Ravintola, jossa kohderyhmana
on nykyaikaiset aikuiset. Yritys on ollut vuosittain mukana useissa tapahtu-
missa ja tuottanut niihin oman ohjelman lisaksi myos omaa persoonallista oh-
jelmaa. Ravintola osallistuu muiden tuottamiin tapahtumiin 2—4 kertaa vuo-
dessa. Suurimmiksi syiksi tapahtumiin osallistumisille Hankanen mainitsee yh-
teisOllisyyden luomiselle, halun olla muiden kanssa vuorovaikutuksessa tuotta-
massa uutta ja samalla olla mukana tekemassa viriilia kaupunkia, lisaksi han
mainitsee mielenkiinnon sellaisiin yhteistapahtumiin, joita ei itse yksin tulisi

tuotettua.
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Syiksi jattaa osallistumatta jonkun ulkopuolisen ehdottamaan tapahtumaan
han mainitsee tartuntapinnan jaavan liilan kauas, eli tapahtuman luonne jaa
vieraaksi, eika kohtaa omien tavoitteiden ja nakemysten kanssa. Kulupuolen
nouseminen liilan korkeaksi on usein myos toinen keskeisista syista olla osal-
listumatta. Haastattelusta kay ilmi, etta tapahtumista ei ole aina tuotto-odotuk-

sia, mutta talléin markkinoinnin seka nakyvyyden rooli korostuu erityisesti.

Markkinoinnin nakyvyydesta Hankanen mainitsee nahneensa printtimedian,
tienvarsimainonnan seka sosiaalisen median. Tarkeimpana ja nakyvimpana
sosiaalisen median. Tapahtumien markkinointiaineiston han kokee olleen laa-
dukkaan. Oman ohjelman han mainitsee olleen erilaista kuin tavallisesti ja toi-
mineen hyvin. Omaa markkinointia he ovat tehneet sosiaalisessa mediassa,
mutta kokee etta sita voisi olla viela enemman ja monipuolisemmin tapahtu-

maa ennen, tapahtuman aikana ja myds jalkimarkkinoinnissa.

Muiden yritysten ohjelman Hankanen kertoo mielestaan olleen erittain moni-
puolista ja todella laadukasta, mutta toivoo nakevansa viela enemman myos
yritysten omaa tapahtumamarkkinointia. Keinoiksi, joka saisi yritykset ja yritta-
jat tekemaan myos omaa markkinointia, mainittiin tarve sparraukselle seka
muistilistan, mita kannattaisi tehda ja milloin, lisaksi han haluaisi yritykselle
suunnattua personoidumpaa aineistoa sosiaalista mediaa varten. Muiden ja
ravintolan itse tuottamia tapahtumia han pitaa tarkeana lisana lilkketoiminnan.
Tapahtumien vaikutusta keskustoille Hankanen pitaa erittain tarkeina, silla ne

viestivat kaupungin elinvoimaisuudesta. (Haastattelu 1.)

13.2 Kaakko Festivals

Yritys b. Yrittaja Arttu Salmi. Yritys tuottaa Kotkan alueelle useita tapahtumia.
Yritys on ollut mukana muiden tuottamissa keskustatapahtumissa. Kuluttajana
haastateltava kertoo osallistuvansa tapahtumiin jopa viikoittain. Yrityksen
kanssa jotain muutaman kerran vuodessa. Han kertoo osallistuvansa erityi-
sesti sen takia etta pystyy nakemaan lahempaa, miten muut tuottavat tapahtu-
mia ja mihin tapahtuma-ala on menossa. Salmi arvioi osaltaan laatunakdokul-
mia syiksi, miksi ei osallistu tarjottuihin tapahtumiin ja kampanjoihin. Han mai-

nitsee oman arvionsa tuloksentekomahdollisuudesta ja taloudellisesta riskista,
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seka arvioivansa kumppanien laadukkuutta ja heidan antamaa panostusta ta-

pahtuman luomiseen.

Salmi kertoo nahneensa tapahtumamarkkinointia kaikissa kanavissa, erityi-
sesti jai mieleen paikallislehdet seka sosiaalinen media ja eniten han on ha-
vainnut markkinointia radiossa, johtuen myos osittain siita, etta liikkkuu tyonsa
takia paljon autolla ja on tasta johtuen paljon radion aarella. Tapahtuman il-
meen ja ohjelman han kertoo olleen laadukas seka monipuolinen ja tama vies-
tii hanen mukaansa laadukkaasta tekemisesta. Tapahtumat ovat tavoittaneet
laajaa kohderyhmaa ja Salmi peraa yritysten vastuuta ohjelman luomisessa.
Kotkan kokoisessa kaupungissa voi hanen mielestaan kalanteroida kolmesta
viiteen tapahtumaa vuodessa ja ne tulisi olla suhteellisen saanndllisia ja myos

toistua vuosittain, jotta kumppaneita on helpompi houkutella mukaan.

Liikatuottaminen vahentaa haastateltavan mukaan kavijoita tapahtumista.
Salmi kertoo yrityksensa toteuttavan omaa markkinointistrategiaansa ja pita-
vansa ulkopuolisen tapahtumatuotannon olevan vain lisa oman yrityksen
markkinoinnissa. Haastattelussa nousee esille yksinyrittdjien ja pienten yritys-
ten haasteen luoda markkinointia itse, toisin kuin isommat yhtiot, joissa voi

olla omat markkinointiosastot.

Salmi esittda keinoksi luoda henkilokohtaisempaa materiaalia, josta yritys
voisi hyotya ja toteuttaa omaa markkinointiaan kustannustehokkaasti. Haasta-
teltava kokee tapahtumien hyodyttaneen yritystaan erityisesti siina, etta saa
kuluttajat kiinnostumaan ja aktivoitumaan tapahtumiin. Tama lisaa osaltaan
kuluttajien uskoa tulevaan. Ulkopuolisten tuottamat tapahtumat eivat ole lisan-
neet kassavirtaa tai nakyvyytta merkittavasti hanen yritykselleen. Tapahtu-
mien vaikutusta kaupungille han kuvaa erittain tarkeiksi asiakasvirtojen seka
matkailijoiden saamiseksi keskustoihin. (Haastattelu 2.)

13.3 California Shop

Yritys c. Yrittdja Sari Hakkarainen on keskustassa toimiva laadukkaita naisten
asusteita myyva yritys. Hakkarainen kertoo yrityksensa osallistuvan vuodessa
noin yhdeksaan eri tapahtumaan. Osa tapahtumista on ulkopuolisten tuotta-

mia keskustatapahtumia ja osa naista on yrityksen paamiesten tuottamia
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tuote- ja promootiotapahtumia. Syiksi osallistumiseen han mainitsee nakyvyy-
den seka liikevaihdon kasvaminen tapahtumien markkinoinnin ja ohjelman
myota. Syiksi olla osallistumatta toisten tuottamiin tapahtumiin on paaosin se,
jos sen sisalto ei sovellu hanen liiketoimintaansa tai jaa muutoin kauas

omasta nakemyksesta sen hyotyyn.

Markkinointia Hakkarainen kertoo nahneensa paikallisprintissa, sosiaalisessa
mediassa ja tienvarsitauluissa. Parhaimmaksi han kokee paikallisen sanoma-
lehden Kymen Sanomat. Tapahtumien materiaali on ollut laadukasta ja innos-
tavaa. Oman tapahtumaan tuotetun ohjelman han kokee onnistuneen hyvin.
Hakkarainen kertoo tehneensa itse lisamainontaa Facebookissa ja In-
stagramissa, printissa seka kanta-asiakkaiden uutiskirjeissa, silla kokee ettei

kattomarkkinointi riitd heidan tavoitteiden toteutumiseen.

Mielikuva muiden tuottamista tapahtumista on se, etta osa tekee reilusti ja osa
puolestaan aika kevyesti vahan kuin pakosta. Tapahtumat ovat haastateltavan
mukaan lisanneet yrityksen tunnettuutta, asiakasvirtoja seka tuottoa. Tapahtu-
mien merkitystd Hakkarainen kuvastaa erittain tarkeiksi, silla yksi ei riita voi-
mavarat kaiken tekemiseen. Tapahtumien vaikutuksen han kokee olevan kau-
pungille ja sen elinvoimaisuudelle seka kaupallisuudelle erittain tarkea ja ko-

kee myds, etta niita saisi olla enemmankin, myds talviaikana. (Haastattelu 3.)

13.4 Kotka Steam Brewery

Yritys d. Yrittaja Kari-Jukka Koivistoinen. Yritys on keskustassa toimiva pien-
panimo kauppa. Yrityksen varsinainen panimo sijaitsee toisessa lokaatiossa
keskusta-alueen ulkopuolella. Koivistoinen kertoo yrityksensa osallistuvan
muiden tuottamiin tapahtumiin noin 15 kertaa vuodessa. Osa tapahtumista joi-
hin he osallistuvat on keskustatapahtumia omassa kaupungissa, osa taas
muiden tuottamia tapahtumia ja festivaaleja muissa kaupungeissa. Syiksi
osallistumiselle tapahtumiin han kertoi tavoitteen lisata liikevaihtoa, tunnetta-

vuutta seka yleista nakyvyytta.

Koivistoinen kertoo jattamatta osallistumatta joihinkin tapahtumiin resurssipu-
lan ja kustannusten takia. Tapahtumamarkkinoinnin han kertoo nahneensa

printtimedioissa seka sosiaalisessa mediassa. Parhaiten mainokset tulevat
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esiin hanen mielestaan sosiaalisessa mediassa. Tapahtumien markkinointi on
ollut haastateltavan mielesta ihan hyvaa, mutta toisaalta yllatyksetonta. Oh-
jelma puolestaan on ollut monipuolista, kattavaa ja laadukasta. Han kertoo

oman ohjelman olevan ihan hyvalla tasolla.

Markkinointia Koivistoinen kertoo yrityksen tehneen kattomarkkinoinnin lisaksi
vahvasti sosiaalisessa mediassa jo hyvissa ajoin ennakkoon ja sen lisaksi ta-
pahtuman aikana. Sosiaalisen median lisaksi yritys tekee mediatiedotteita

seka suoramainontaa ja viestintaa omille asiakkailleen. Yrittdjan mielesta mo-
nella yrityksella jaa tapahtumien aikainen markkinointi vahiin tai olemattomiin
resurssipulan takia. Keinoiksi lisata varsinkin pienempien yritysten tapahtuma
markkinointia hanen mielestansa markkinointikoulutuksen ja yhteistyon lisaa-

minen. Lisaksi yhteistyossa tuotettu markkinointi pudottaa kustannuksia.

Koivistoisen mielesta olisi kannustavaa tehda omaa markkinointia, jos saisi
valmista brandin nakoista aineistoa jaettavaksi kustannustehokkaasti. Tapah-
tumien hyodysta omalle yritykselle haastateltava summaa tuloksen jaaneen
nollaan, eli tuottoa ei ole syntynyt kuluja enempaa, mutta nakyvyys ja tunnet-
tuus on kasvanut reilusti. Hyvaksi asiaksi han nostaa myos yhteistyon ja sy-
nergiaedut tapahtumatuottajien seka muiden tapahtumiin osallistuneiden yri-

tysten kanssa.

Tapahtumien vaikutuksesta yrityksille on Koivistoisen mielesta iso vaikutus.
Han nostaa kuitenkin esille kulurakenteen tarkeyden, silla omat tuotantokulut
ovat usein melko korkeat tapahtuman kiinteiden kulujen lisaksi. Yrittajan mie-
lesta tapahtumia on hyva maara ja kertoo ettei yritys voi osallistua kaikkiin tar-
jottuihin tapahtumiin taloudellisten ja tuotannollisten seikkojen takia. Kaupun-
gin elinvoimaisuudelle tapahtumat ovat hanen mielestaan erittain tarkeita, silla

ne tuovat sapinaa, vilsketta ja meininkia. (Haastattelu 4.)

13.5 Pilke Optiikka

Yritys e. Yrittaja Vesa Orhala. Yritys myy silma- ja aurinkolaseja. Tapahtumiin
yritys osallistuu vuositasolla noin kahdesta viiteen kertaa. Suurin syy osallistua
muiden tuottamiin tapahtumiin on saada lisanakyvyyttad muiden avustuksella.

Yrittaja mainitsee osallistumatta jattamisen muiden tapahtumiin johtuvan
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muun muassa kustannuspuolen kohoamisesta ja tuntuman siita, ettei tapahtu-
maan sijoitettu raha tule takaisin yritykseen tai tapahtuma tuottaa liikaa vai-

vaa.

Tapahtumamarkkinoinnin Orhala kertoo nahneensa erityisesti paikallislehden
printissa seka tienvarsitauluissa. Hanen mielestaan printtilehti toimii hyvin. Oh-
jelma on hanen mielestaan ollut monipuolista ja yrityksen oma ohjelma on toi-
minut erittain hyvin. Yrittaja mainitsee tehneensa omaa markkinointia tapahtu-
man kattomarkkinoinnin lisaksi sosiaalisessa mediassa. Han kertoo teh-
neensa sosiaaliseen mediaan tapahtumasta oman tapahtuman. Orhala uskoo
pienyritysten markkinoinnin lisdantyvan, mikali saisi valmista aineistoa kaytet-
tavaksi. Lisaksi kaikki personoitu materiaali lisaa aktiivisuutta nakya myos

omissa kanavissa.

Haastateltavan mielesta tapahtumat ovat hyodyttaneet hanen yritystaan mark-
kinoinnillisesti hyvin. Yrityksen tunnettuus on kasvanut naiden tapahtumien
myo6ta. Orhalan mielestansa oman tapahtuman ja osuuden onnistuminen on
paljon kiinni siita, miten yritys sitoutuu tekemaan osuutensa ohjelmallisesti ja
markkinoinnillisesti. Hanen mielestaan pelkka tapahtuman kattomarkkinointi ei

riitd saavuttamaan haluttua tasoa.

Yrittaja kertoo liikkevaihdon kasvaneen tapahtumien ansiosta merkittavasti.
Han kertoo tapahtumien vaikutuksen olevan yritykselleen merkittava, silla han
ei usko, etta aktivoituisi tuottamaan tapahtumia itse, omin voimin. Orhalan
mielesta tapahtumien merkitys keskustoille on erittain tarkeaa, silla ne luovat
elavyytta kaupunkiin. Yrittdjan mielesta kaiken kokoiset tapahtumat ovat kes-

kustojen elinvoimaisuudelle tarkeimpia asioita. (Haastattelu 5.)

13.6 Merisydan Cafe

Yritys f. Yrittaja Ari Tanner. Yritys on ruokaa ja virvokkeita tarjoileva kahvila.
Yritys osallistuu muiden tuottamiin tapahtumiin vuodessa viidesta kymmeneen
kertaan. Syiksi osallistua muiden tuottamiin tapahtumiin, haastateltava yrittaja
kertoo osallistumisen helppouden ja pitaa siita, ettei ne kuormita liikaa yrityk-

sen omia resursseja. Syyt miksi ei osallistu, on tunne siita, ettei tapahtuma
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osu yrityksen oman tekemisen kanssa samalle sektorille. Tanner kertoo ta-
pahtuman nakyneen vain sosiaalisessa mediassa ja mainitseekin taman kaik-
kein tarkeimpana kanavana. Tapahtuman markkinointimateriaalin han kokee
olleen ihan hyva, vaikkakin siina oli yksittaisen yrityksen nakokulmasta liikaa

ohjelmaa, jonka takia oma ohjelma ei korostunut riittavasti.

Tanner kertoo tehneensa omia versioita yrityksen omaan sosiaalisen median
markkinointiin. Keinoiksi lisata varsinkin pienyritysten omaa markkinointia, han
korostaa resurssipulan takia valmiin yrityksen ilmeen mukaista markkinointi ai-

neistoa, jota olisi helppo jakaa sosiaalisen median kanavissa.

Yrittajan mielesta suurin haaste on materiaalin tuottaminen muun toiminnan
ohella. Tanner kertoo ohjelman olleen ihan hyva, mutta eivat saaneet asemoi-
tua omaa ohjelmaansa optimaaliseen ajankohtaan. Hanen mielestdan muiden
yrittdjien tuottamat ohjelmat olivat monipuolisia, mutta melko iltapainotteisia.
Tama ohjasi kenties kuluttajia enemman liikkeelle ilta-aikaan ja tasta johtuen

arvioi yrityksen oman kavijamaaran jaaneen toivotusta.

Haastateltava kertoo tapahtumien tuoneen yritykselleen paljon lisanakyvyytta
seka liikevaihtoa. Han nostaa kuitenkin nakyvyyden tarkeimmaksi asiaksi. Ul-
kopuolisten tuottamat tapahtumat ovat yritykselle aarimmaisen tarkeita resurs-
sien takia, silla saa jaettua kustannuksia ja oma toiminta pysyy mahdollisim-
man tehokkaana. Tapahtumien merkitys kaupungille on hdnen mielestaan yli-
voimaisen tarkeaa, silla ne tuovat keskustoihin asiakkaita. Yritys haluaa ta-
pahtumat entista lahemmas omaa yritystaan. Tanner mainitsee erilaiset kump-
panuudet elintarkeiksi onnistuneille tapahtumille. Hanen mielestaan erityisesti

pienempia tapahtumia voi lisata isompien rinnalle. (Haastattelu 6.)

14 TULOKSET

1. Keskustatapahtumia pidetaan yleisesti erittain tarkeina keskustan yrityk-
sille seka keskustan elinvoimalle. (Haastattelu 1-6). Keskustoja tulee
elavoittda mm. tapahtumin, eika se voi olla yksin yrittajien vastuulla. (Etu
2022).
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2. Tapahtumien monikanavainen markkinointi nakyi eniten sosiaalisessa

mediassa. (Haastattelut 1-6).

3. Tapahtumat toivat lisaa kassavirtaa niihin osallistuneihin yrityksiin.
(Haastattelut 1-6).

4. Tapahtumat toivat niihin osallistuneille yrityksille lisdnakyvyytta. (Haas-
tattelut 1-6).

5. Muiden tuottamat tapahtumat lisaavat yritysten aktiivisuutta osallistua ta-

pahtumiin. (Haastattelut 1-6).

6. Yritykset kokivat oman tapahtuman aikaisen markkinoinnin olevan valt-

tamattomat hyvan lopputulokset saavuttamiseksi. (Haastattelut 1-6).

7. Yritykset haluavat kollektiivisesti tuotettua personoitua markkinointiai-

neistoa. (Haastattelut 1-6).

15 JOHTOPAATOKSET

15.1 Miten tapahtumat hyodyttavat keskustan yrityksia

Kuten Meripaivien laajasta tutkimuksesta kay ilmi, kuluttaja jattaa tapahtu-
maan seka tapahtuman ymparilla olevaan liiketoimintaan rahaa. Yksipaivainen
jattaa luonnollisesti vahemman, jo majoitusliiketoiminnan poisjaamisen takia.
(Sponsor Insight. 2019.) Myds haastattelututkimuksen perusteella voidaan to-
deta tapahtumien vaikuttavan positiivistiivisesti keskustoissa toimiviin yrityk-
siin. Haastateltavat yritykset kokivat saaneensa taloudellista ja markkinoinnil-
lista nakyvyys hyotya. Tutkimuksesta voidaan todeta, etta muiden tuottamat
tapahtumat koetaan tarkeina ja saastavan yritysten resursseja perusliiketoi-
minnan laadun varmistamiseksi. llman mahdollisuuksia osallistua muiden tuot-
tamiin tapahtumiin, yritysten tapahtumatuottamisaktiivisuus karsisi merkitta-
vasti. Markkinointia on tehtava monikanavaisesti riittavan nakyvyyden saavut-
tamiseksi. Tapahtumien on oltava yrityksen profiiliin sopivia, jotta yritys kiin-

nostuu niista. (Haastattelut 1-6.)
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Haastatellut yrittajat ja yritysten edustajat antoivat varsin yhtenaisen kuvan ta-
pahtumien hyodyista yritykselleen ja osoittivat kiinnostuksensa osallistua nii-
hin. Ottaen huomioon valittujen yritysten halun osallistua muiden tuottamiin ta-
pahtumiin, seka haastatteluotannan koon, ei tasta tutkimuksesta voida vetaa

yhteen yritysten yleista kiinnostusta osallistua keskustojen tapahtumiin.

15.2 Tapahtumien maara yrityksissa ja syyt osallistua tai olla osallistu-

matta niihin

Kappaleessa 3 esitetaan useita tapahtumia, jotka ovat muiden kuin yritysten
tuottamia ja sellaisia, joista yritykset pystyvat hyotymaan. Muiden tapahtuma-
tuottajien ohella esimerkiksi Kotkan Kauppatie tuottaa yksistaan yritysten hyo-
dyksi jo kuusi keskustatapahtumaa vuodessa. Lisaksi yhdistys tuottaa 12 ker-
taa vuodessa kuukausimarkkinat Kotkan Kauppatorilla (Kotkan Kauppatie ry
2022b.)

Haastattelututkimuksesta kay ilmi, etta tapahtumien maara, joihin yritykset
osallistuvat vuosittain vaihtelee reilusti. Yritykset kertoivat osallistuvansa va-
hintdan kahteen tapahtumaan ja enimmillaan jopa 15 tapahtumaa vuodessa.
Maara vaihtelee erityisesti yrityksen luonteen ja toimialan huomioiden. Yrityk-
set, jotka ovat sidoksissa tapahtumallisuuteen, elamystuottamiseen, anniske-
luun ja ravitsemiseen, osallistuvat reilusti muita enemman, kun taas erikoista-

varakauppa osallistuu harvemmin. (Haastattelut 1-6.)

OpinnaytetyOssa viitataan kappaleessa 3 Ymparistoministerion teettaman tut-
kimukseen, jossa suositus olisi, etta jokaisessa kaupungissa olisi nelja tapah-
tumaa, jotka olisivat suunnattu keskustaan. Tutkimuksessa esitetyt tapahtu-

mat:

e Imagotapahtuma kuten Meripaivat

e Kauppatapahtuma kuten Kotka Lifestyle

e Ravintolatapahtuma, kuten Art Goes Kapakka (Helsinki) tai art@bars
(Lappeenranta)

¢ Yhteisotapahtuma kuten Aaltoja festivaali (Kotka) tai Taiteiden Y6 (Kou-
vola). (EKK ry 2021c, 12-13)
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Esitetty maara vastaa yrityksen osallistumishalukkuutta ulkopuolisten tuotta-
miin tapahtumiin. Edella mainittuja tapahtumia, jotka sopivat hyvin myos yri-
tyksille, olisi hyva pitaa pohjana tapahtumatuottajien vuosisuunnittelulle. Joh-
topaatoksena voidaan todeta myos, etta Kotkassa jarjestetaan runsaasti erilai-

sia tapahtumia, joista yritykset voivat 16ytaa itselleen sopivimmat.

Haastattelututkimuksesta kavi ilmi, etta yrityksilla on halu osallistua ja syiksi
yrityksen edustajat kertoivat tapahtumien tuovan yritykselle lisaa liikevaihtoa
jaltai nakyvyytta seka vuorovaikutusta muihin yrityksiin ja tapahtumatuottajiin.
Yritykset kokivat ulkopuolisten tuottamien tapahtumien olevan valttamattomia
jakamaan jo ennestaan pienehkoja resursseja, lisaa yrityksen tapahtumalli-
suutta seka markkinointia. Lisaksi tapahtumien koettiin jaksottavan hyvin yri-

tyksen vuosikalenteria. (Haastattelut 1-6.)

Keskustojen vetovoima ja asiakasmaarat ovat olleet laskusuuntaisia. Yrittajille
kuuluu laadukkaiden ja houkuttelevan liiketoiminnan kehittaminen, mutta veto-
voiman yllapitoa ei voida sysata yksistaan yrityksille. Tasta syysta on tuotet-
tava mm. tapahtumia houkutellakseen asiakkaita. Hyvaksi keinoksi lisata kiin-
nostusta mainitaan esimerkkina tapahtuman aikaisen maksuttoman pysakoin-
nin mahdollistaminen. Hanna-Liisa Erkheikki Erikoiskaupan Liiton verkkoartik-
kelissa kirjoittaa. (Etu 2022.)

Haastattelututkimukseen osallistuneet yritykset kertoivat, etteivat osallistu
kaikkiin tarjottuihin kampanjoihin tai tapahtumiin. Vastanneet kertoivat syiksi
jattaytya pois tapatumista muun muassa taloudellisen riskin nousevan liian
suureksi, tapahtumaan/kampanjaan ei koeta olevan riittavasti otepintaa, eli
nakyvyyden jaavan heikoksi tai aihepiirin jaavan liian kauaksi yrityksen

omasta liiketoiminta-alueesta tai yleisesta tekemisesta. (Haastattelut 1-6.)

15.3 Medianakyvyys hajaantui vastaajien kesken

Haastattelututkimuksessa viitattiin markkinoinnin osalta Kotka Lifestyle -tapah-
tumaan, jossa kaikki haastateltavat ovat olleet osallisina. Kysyttaessa missa
kanavissa markkinointia tuli vastaan, huomiota heratti se, etta kukaan vastaa-

jista ei maininnut ndhneensa kuin maksimissaan kaksi kanavaa yhteensa kah-
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deksasta mahdollisesta. Vastaukset jakautuivat kaikkien vaihtoehtojen kes-
ken. Sosiaalisen median kanavat nakyivat eniten ja olivat selvasti muutenkin
vastaajien suosiossa, radiomainos ei tavoittanut vastaajia, kuten ei myoskaan

Routa-markkinointi. (Haastattelut 1-6.)

Kappaleessa 8 esitetty cross media marketing, eli monimediamarkkinointi on
selkeasti media-asiantuntijoiden keskeinen kasite, jossa tarkoituksena on
kayttaa medioita monipuolisesti. Tavoitteena on saada viesti leviamaan laa-
jasti eri medioissa erilaisten kuluttajien ja mediakayttajien keskuuteen (La-
paas, 2020). Jotta saavutetaan riittdva nakyvyys, on markkinointia tehtava
monikanavaisesti. Sosiaalisen median kanavista tulisi kayttda useampaa ka-
navaa ja mahdollisuuksien mukaan lisata kaytettavia suosituimpia kohdan
8.4.2. kanavia (Markkinointi Trendit 2022). Kohderyhmat taytyy maaritella
huolella ja kaytettavat kanavat valita sen mukaisesti mahdollisimman katta-

vasti, kuten kappaleen 8 statistiikat osoittavat.

15.4 Tapahtumamarkkinointi ja ohjelma

Haastattelututkimuksesta kay ilmi, ettd tapahtumamarkkinointia pidettiin onnis-
tuneena ja markkinointiaineistoa laadukkaana. Negatiivisia kommentteja tuli
ainoastaan siita, kun ohjelmaa oli paljon, tuntui oma ohjelma jaaneen hieman
kokonaisuuden huomion varjoon. Ohjelmaa pidettiin yleisesti monipuolisena ja

mielikuvallisesti laadukkaana. (Haastattelut 1-6.)

Haastattelututkimuksen kaikki vastaajat kertoivat tehneensa myos omaa ta-
pahtuma-aikaista mainontaa ja kokivat sen valttamattomaksi. Omasta markki-
noinnista reilusti suosituin oli sosiaalisen median kanavat. Lisaksi mainituiksi
tulivat asiakaskirjeet sahkdpostitse ja lehtimainonta. Oman markkinoinnin ko-
ettiin olevan resurssien vuoksi hankalaa ja arvokasta, mutta kuitenkin tarkeaa
erottumisen kannalta. (Haastattelut 1-6.) Yritykset kayttavat sosiaalisen me-
dian kanavia, mutta lukittautuvat helposti vain yhteen tai muutamaan. Osalla
tuntuu olevan vaikeuksia lahestya uusia digitaalisia palveluita. Vaihtoehtoja on
reilusti ja naissa on usein erilaisia kohderyhmia, siksi olisi tarkeaa laajentaa

my0Os muihin sosiaalisen median kanaviin ja digitaalisiin palveluihin.
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15.5 Tapahtumien vaikutukset

Haastattelututkimukseen osallistuneissa yrityksissa koettiin tapahtumien ole-
van erittain tarkeita yrityksille. Niiden odotettiin haastatteluiden mukaan lisaa-
van liikevaihtoa, nakyvyytta seka verkostoitumista ja vuorovaikutusta muiden
yritysten seka tapahtumatuottajien kanssa. Nakyvyyden lisaantymista pidettiin
naista tarkeimpana. (Haastattelut 1-6.) Yrityksen paivittaisen operatiivisen toi-
minnan ohella aika ei aina riita ylimaaraiseen tekemiseen, taman johdosta on

tarkeaa tuottaa niita kollektiivisesti.

Turunseudun sanomien toimittaja Janica Vilen kiteyttaa artikkelissaan: ” Ta-
pahtumat ovat yksi keino saada ihmisia keskustaan. Mita enemman keskusta
houkuttelee ihmisia, sitd paremmin kauppakin kay.” Turun keskustakehitysyh-
distyksen toiminnanjohtajan mukaan kaupungista tulee tehda aina vain elin-
voimaisempi, ja tapahtumat ovat yksi keino sen toteuttamiseksi. (Turunseu-
tusanomat 2020.)

Haastattelututkimuksessa kay ilmi, etta tapahtumia pidettiin kaikkien haasta-
teltavien mukaan yhtena tarkeimmista keskustan kaupallisuutta seka mieliku-
vaa edistavista asioista. Tapahtumien koolla ei tuntunut olevan isoa merkitysta
mielikuvallisesti, vaan kaiken kokoisia tapahtumia pidettiin tarkeina. Laa-
tuaspekteja korostettiin siten, etta tapahtumien laadun toivottiin pysyvan kor-
kealla, jotta osallistumisen edellytykset yrityksen nakokulmasta tayttyisivat
(Haastattelut 1-6.)

Tutkimustydssa esille nousi myos halu olla mukana kehittamassa tapahtumia
oman liikepaikan valittdtmaan laheisyyteen yhteistydssa eri toimijoiden kanssa
(Haastattelut 1-6.) Yritykset vastuulla on laadukkaan liiketoiminnan ja palve-

luiden jarjestaminen, mutta on kaupunkien seka tapahtumia tuottavien yhteis-

vastuullista tuottaa keskustatapahtumia (Etu 2022).

16 KEHITYSIDEAT

16.1 Tapahtumaan houkuttelu

Yrityksilla on tutkimustyon mukaan selvasti halukkuutta osallistua tapahtumiin.
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Tapahtumaa suunniteltaessa tulee miettia tarkasti, kenelle tapahtuma on
suunniteltu ja mika sen tavoite on. Mikali tuotettavalla tapahtumalla pyritaan
lisdamaan keskustan elinvoimaisuutta, tulee suunnittelussa miettia tapahtu-
maa myos yritysten kannalta. Tapahtuman ydinviestin ja tavoitteen tulee olla
selkea ja yritysten tulee nahda niista syntyvan taloudellista ja/tai markkinoinnil-

lista hyotya. (Haastattelut 1-6.)

16.2 Tapahtuman sisalto

Tapahtuman koolla ei ole yritysten mielesta erityista merkitysta, mutta tapah-
tumaa luotaessa ohjelmasisallon laatuun tulisi panostaa reilusti, (Haastattelut
1-6). Kuluttajien ostoskayttaytyminen seka ajankaytté on muuttunut vuosien
saatossa kriittisemmaksi. Vaatimaton ohjelma tai kampanjointi ei nykypaivana

likuta kuluttajia.

Yrityksia tulee kannustaa tuottamaan tapahtumiin omaa laadukasta ohjelmaa
seka kampanjointia omassa yksikdossaan asiakasvirtojen kasvattamiseksi. Ta-
pahtumien ohjelman laadun parantamiseksi tulisi tarjota apua. Osa yrittgjista
on erityisen Kiireisia tai aikaa suunnittelulle ei ole antaa muutoin riittavasti
(Haastattelut 1-6). Varsinkin pienet yritykset toimivat usein yksin tai pienella
porukalla. Ulkopuolisten tapahtumatuottajien tulisi auttaa vuorovaikutuksessa
yrityksia keksimaan sisaltoa seka ohjata naita 1oytamaan sopivia kumppaneita

ohjelman tuottamiseen

16.3 Tapahtumien markkinointi

Lisatakseen yritysten osallistumishalukkuutta, tapahtuman tuottajien tulisi pys-
tya luomaan kollektiivisesti tapahtumiin osallistuville yrityksille spesifioituja
markkinointimateriaaleja. Paras vaihtoehto on, etta tuotetaan jokaiselle yksilol-
listd, heidan brandiansa vahvistavaa aineistoa. (Haastattelut 1-6.) Materiaa-
lissa voi olla lisaksi jotain yhteistapahtumaan liittyvaa logoa tai ilmetta. Materi-
aalit voisi tuottaa kustannustehokkaammin my®0s siten, etta tapahtuman ilme
jaltai vari olisivat materiaalin mukana ikdan kuin kehyksena tai vastaavana
tunnistettavana asetteluna kaikissa materiaaleissa samalla tavalla tapahtuman

tunnettuuden lisdamiseksi.
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Mainokseen pitaisi sijoittaa jokaisen oma ohjelma tai markkinointimateriaali
seka yrityksen tiedot tai logo nakyvasti, jotta yritys saisi henkilokohtaisesta
materiaalista helposti itse irti kaiken hyodyn. Kollektiivisesti valmiiksi tuotetun
materiaalin hinta on kustannustehokkaampi ja lisaksi resurssien kanssa kipui-

levien pienyritysten kynnys tehda omaa lisdamainontaa pienenisi.

Tapahtumamarkkinoinnissa tulisi lisata sosiaalisen median roolia suhteessa
muihin medioihin. Jotta tavoitetaan mahdollisimman laaja nakyvyys, monime-
diamarkkinoinnin tiedetdan olevan tehokas ja jopa valttamaton markkinointi-
tapa. Ennen kanavien paattamista, tulisi kayttaa aikaa enemman kohderyh-
man maarittamiseen ja valita kanavat mahdollisimman spesifisti kohderyhman

mediakayttaytymisen mukaan.

Sosiaalisen median kanavien seka verkkomedian kayttda tulisi lisata entises-
taan. Tulisi kayttaa perinteisien Facebookin seka Instagramin lisédksi myos voi-
makkaasti vimevuosina laajentunut TikTok. Lisaksi hyvia kanavia nakya oman
agendansa kanssa ovat LinkedIn, Twitter ja verkkomedioiden kanavat. Naiden
lisaksi kokonaisvaltaisen hyddyn nakokulmasta tulisi huolehtia omien verkko-
sivujen kunnosta, verkkokaupasta seka hakukoneoptimoinnista. Kuten Marc
Czieslick kertoo kappaleessa 8 esitetyssa tutkimuksessa, kampanijat, jotka
kayttavat neljaa tai useampaa digitaalista kanavaa, ovat noin 300 % menesty-
neempia kuin kampanijat, jotka kayttavat vain yhta tai kahta kanavaa" (EiRfel-
ler 2020.)

16.4 Tapahtumien kalenterointi

Yrityksia voisi suositella suunnittelemaan oman tapahtumien vuosikalenterin
aina toimintavuoden alussa, mieluusti jo heti tammi-helmikuussa. Taman toi-
mintamallin myota yritys voisi olla sitoutuneempi osallistumaan. Vuosikalente-
rin voisi luoda osana markkinointivuosikelloa. Kuten Nieminen (2022) Markki-
noinnin Trendit verkkosivustolla kuvaa markkinointivuosikellon hyotyja, ovat
suunnitelmat kokonaisuutena paremmin hahmotettavia. Markkinoinnille on
talla jarjestelmalla helpommin luotavissa aikataulu seka budijetti aikaa ja vai-
vaa saastaen (Markkinoinnin Trendit 2022.) Tama sama patee myos tapahtu-

miin. Yritys voi valita yritysta eniten kiinnostavat tapahtumat, kalenteroida ne
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valmiiksi, luoda niille budjetti ja jopa suunnitella oma sisaltokin ennakkoon.

Talla menetelmalla laadullistetaan samalla yrityksen vuosisuunnittelua.

17 JATKOTUTKIMUS

Tutkimustydssa on selvitetty yritysten taloudellista ja markkinoinnillista hyotya.
Vastaajana tutkimuksessa olivat yrittajia tai yrityksen edustajia, joten vastauk-
set edustavat yrityksen nakokulmaa. Tutkimustyota voisi jatkojalostaa tutki-
malla syvemmin yritysten tapahtumiin luotua ohjelmaa ja erityisesti niiden ta-
soa seka sen vaikutusta kavijamaarien kasvamiseen. Tassa tutkimuksessa
tutkittavan kohderyhman tulisi olla kuluttajat seka tapahtumakavijat. Tuloksia
tulisi peilata yritysten tapahtumienaikaisen liikevaihdon seka kavijamaarien
kasvuun, jotta saataisiin parempaa kasitysta ohjelman ja kampanjoinnin tason
vaikutuksista yrityksiin. Lisaksi tutkimusta voisi laajentaa selvittamaan yritys-
ten oman ennakkomarkkinoinnin seka tapahtumien aikaisen markkinoinnin ka-

navia, maaraa ja markkinoinnin tasoa kuluttajien mielesta.

17.1 Toimenpideohje toimeksiantajalle

Tutkimuksen tulokset (johtopaatelmat) seka kehitysideat kannattaisi esittaa

EKK ry:n verkoston tapahtumia tuottaville toimijoille tiivistettyna pakettina, jotta
mahdollisiin tapahtumien tuottamisen kehitystoimiin olisi helppo tarttua. Yhdis-
tyksen kannattaa julkaista hyvat kaytanteet verkkosivustollaan seka keskusta-

kehittajien kuukausittaisessa kokouksessa.

17.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettiset nakokulmat

Tutkimukseen valittiin erityyppisia yrityksia, mahdollisen nakdkulmaeron hah-
mottamiseksi. Haastatellut henkilét omaavat pitkan kokemuksen paikallisesta
elinkeinoelamasta. Heilld on kokemusta kaupan digitalisoitumisesta seka mur-
roksesta ja muun muassa siita, miten verkkokauppa on muuttanut kaupan

alaa.

Tutkimuksen yritykset eivat ole kaupallisessa erityissuhteessa tai muussa suh-

teessa tutkimuksen tekijaan tai aiheeseen, joten mielipiteita ja nakemyksia
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voidaan pitaa yritysten ja yrittajien omana absoluuttisena mielipiteena ja nako-

kulmana.

Tutkimuksen tekijana olen tyoni kautta tekemisissa tapahtumatuottajien seka
keskustakehittgjien kanssa, joten myos itsellani on vahva nakemys ja koke-
mus keskustatapahtumien vaikutuksista yrityksiin. Jotta tutkimuksen luotetta-
vuus toteutuisi, olen laatinut haastattelukysymykset keskustelun pohjaksi si-
ten, ettei ne johdattele vastaamaan tietylla tavalla. Lisaksi olen antanut sel-
kean kysymyksen jalkeen vastausaikaa ilman johdattelua varmistaakseni

haastateltavan oman henkildkohtaisen mielipiteen.

Tutkimuksen tekijana en nae eettisia tai muita ristiriitoja yritysten antamien
vastauksien luotettavuuden kannalta. Henkilokohtaisella tasolla olen ymmarta-
nyt oman roolini tutkimuksen seka opinnaytetyodn tekijana ja siten luotan ob-

jektiiviseen nakemykseen opinnaytetydssa kokonaisuudessaan.

Tutkimustyon tekijana jouduin pohtimaan myos sidonnaisuuttani tyon tilaa-
jaan, Elavat Kaupunkikeskustat yhdistykseen. Olen ollut viimeiset viisi ja puoli
vuotta yhdistyksen hallituksessa ja niista kaksi vuotta myds puheenjohtajis-
tossa. Tama on lisannyt syvyytta tutkittavaan aiheeseen suhteessa kansalli-
seen tilanteeseen tapahtumien osalta. Taloudellista tai muuta eturistiriitaa ei
sidonnaisuudesta ole ollut. En mydskaan koe roolini yhdistyksen hallitusjase-

nena vaikuttaneen opinnaytetyoni sisaltoon.
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+ Kaynti on aina yhden ihmisen aikaansaama saapuminen ydinkeskustan alueelle tai
ydinkeskustassa herdnneen asukkaan "kdynti". Kaynti voi olla mitd vaan 5 minuutista yléspain

24 tuntiin saakka.

« Asiointi on sellainen kdynti, jonka kesto on alle 4 h

= Asiointien pituudet jaetaan neljaan eri aikakategoriaan:

» Pikakdynti 5 - alle 20 min
= Lyhyt viipyma 20 - alle 60 min

= Keskipitka viipyma 1h - alle 2h

= Pitka viipyma 2h - al

le 4h

Liite 1.
Nortecon Oy, Elavyysindeksi

Vuosi 2021: kdynnit ydinkeskustaan

Daily average activities by qu

arter

- Keskimadrdinen kdyntimadra 13.991 / pvd, joka on 5,1 miljoonaa kdyntia
- Vuoteen 2020 verrattuna on vahennysta 100.000 ja indeksi on 98
- Yleiselld tasolla ei epidemia vaikuttanut Kotkan ydinkeskustaan niin paljon kuin isojen kaupunkien keskusta-

aluelsiin

Kaynnit keski

maari

giaee 7|
E

[Kaynnit

RIERR

kvartaaleittain

Témd indeksi kertoo kdyntien méairan
Palautumisesta aikaan ennen koronaa.

Kayntien muutos kvartaaleittain 2021 / 2020

Daily average activities

% Vo change in daily activities by quarter

- Q1 kdynnit vahenivéit edelleen, mutta Q2 korjaantui lihemmas vuoden 2019 tasoa
- Koko vuoden 2021 taso oli indeksissd 102 edelliseen vuoteen ja 94 vuoteen 2019, Kotka palautui siis hyvin
|ahelle tilannetta ennen epidemiaa jo vuoden 2021 aikana.

Asiointiviipymat arkena ja lauantaina, tuntia / vrk

2019 20201 2021| 2021/2019)
Keskimddrin arkena 9290 7834 7631 -18 %
Keskimdgrin 9059 6459 6006 -34%)|
la/arki vertailu 98 %) 2% 79 %)

- Arkipdivien keskimaaraiset asiointiviipymat ovat pudonneet vuodesta 2019

- Lauantain keskimaaraiset asiointiviipymat ovat pudonneet 16 %-yksikkoa enemman

- Vuonna 2019 lauantain keskimaarainen asiointi

ipyma oli miltei sama kuin arkena, mutta lauantain

painoarvo on pudonnut merkittavasti kahden viime vuoden aikana
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Py 2 222 = Asiointiviipymit keskimaarit / vrk
Asiointiviipymat .
keskimaarin / vrk .
o
Asiointien viipymissa nakyvat suurimmat z
muutokset Kotkassa o
00
Asiointiviipymat ovat pudonneet eniten 08
Q1 aikana vuonna 2020 ja 2021 seka Q2 e
. Bl kst cotmariata b
aikana vuonna 2020 @ @ @ o

i w20 w2y

Vajaat tiedot vuodelta 2019 haastavat
arvioiden tekemista, mutta nayttaa silta,
ettd asioinnit on toteutettu nopeammin
vuonna 2021 kuin vuonna 2019

Kokona isv“ pymét o Keskimadraiset kokonaistunnit/vrk

keskimaarin / vrk o
12008
Kotkan muutokset mos
keskim3araisessa tuntimaarassa oo
ovat hyvin maltillisia P
2000

@ @ o s

w2 waom maes

EEEBE

Kesan asioinnit verrattuna vuoden
keskimaariiseen asiointimaaraan / vrk

|Asioinnit kesakuu - elokuu vs vuosi keskimaari
2019 2020

Kesakuu-elokuu | 6347, 6719)
[Koko vuosi 5631 5065 5446
Indeksi 125 123
- Kesdlld asioidaan tar imaarin enemman koko vuoden lukuihin verrattuna.

Kotka on ndiden lukujen valossa kesdkaupunki
- Kotkan koko vuoden seka kesan asiointimaarit ovat lisdantyneet vuonna 2021 ja kesén painoarvo on pysynyt
samana vuosina 2020 ja 2021

Asioinnit keskimaarin kvartaaleittain

[Asioinnit keskimarin paivissa ]

2009 2020) 2021] 2020/2019]  2021/2020] 2021/2019)
al 5421 4853 4443 -568) -410) -978
|az 5929] 4091 5403 -1838] 1312]
a3 6353 6528] 73|
laa | a8 5334 | 456]
Koko vuosi 5631 5065 5446 -566 381

Bl | 18]

|Asicinnit keskimadrin vuodessa
2019,

Wobowodd  |z0s555{ 106725 196770] 206500 L906|  era Vuositasolla ovat Kotkan asioinnit

lﬁ%’% palautuneet ldhelle vuotta 2019
a7,

Average haurly activity in the area by weekday

Mina tunteina e o] s | g | T
ydinkeskustassa on
eniten ihmisia
asioimassa ja miten
arjen asioinnit eroavat
viikonlopusta ?

Kotka on kesdkaupunk, jonka ydinkeskusta
vilkastuu erityisest] heindkuussa

La-péivien huippuhetket osuvat klo 13 ja 14
kaohdalle
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Liite 2.
Haastattelukutsu

Haastattelukutsu yrityksen paattajalle

Tervehdys,

Arvoisa yrittaja, opiskelen parhaillani Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa liiketalouden
tradenomi tutkintoa. Olisiko mahdollista saada teilta asiantuntijahaastattelu opinnaytetyoni
tutkimusosioon? Opinnadytetyon aiheena on tapahtumien hyddyllisyys keskustan yrityksille. Tyon
tavoitteena on saada tietoa, miten tapahtumat vaikuttavat yrityksen talouteen seka néakyvyyteen.
Tavoitteena on lisata tapahtumatuottajien tietoisuutta siitd, miten tapahtumia tuotetaan siten,
ettd niistd on enemman hyotya alueen yrityksille.

Haastattelu tehdaan teemahaastatteluna teille sopivana ajankohtana ja teille sopivassa paikassa
viikkojen 36—39 aikana, ldhitapaamisessa. Haastatteluihin on laadittu kyselyrunko, joka toimii
haastattelun pohjana ja joka I6ytyy myos viestin liitteesta. Vapaalle keskustelulle jatetdan myos
riittavasti aikaa. Halutessanne voitte vastata kyselyyn myos sdahkopostitse. Haastattelu kestaa
kokonaisuudessaan noin 25 minuuttia.

Haastattelut nauhoitetaan tarkempaa analysointia varten ja tutkimustydn paatyttya ne poistetaan.
Opinndytetyo julkaistaan tietohallintojarjestelmissa ja haastattelun vastaukset esitetdan
Opinndytety0dssa yrityksenne nimelld sekd omalla nimellanne, ellette pyyda kirjoittamaan
vastauksia nimettdmana.

Soitan vield tasta erikseen muutaman pdivan paasta yksityiskohtien sopimiseksi.

Ystavallisin terveisin,

Samuli Kansa
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Liite 3.
Haastattelututkimus yritykset

Haastattelun runko tapahtumiin osallistuville yrityksille:

1.

Kuinka monta kertaa vuodessa osallistut muiden tuottamiin tapahtumiin
ja kampanijoihin.

. Suurin syy osallistua muiden tuottamiin tapahtumiin.

Syyt miksi jattaa osallistumatta muiden jarjestamiin tapahtumiin.

Missa medioissa tapahtuman kattomarkkinointi mielestasi nakyy ja
missa niista parhaiten?

Millaisena koet tapahtumaorganisaation tuottaman kampanjamateriaa-
lin ja ohjelman?

e yrityksesi oman ohjelman?

e muiden yritysten tuottaman ohjelman?

Millaisena koet oman tapahtumanaikaisen markkinoinnin ja mita kana-
via kaytat?
¢ miten saisi yrityksia tekemaan itse omaa markkinointia enem-
man?

. Mita hyotyja koet tapahtumilla olleen yrityksellesi?

e yleiset, markkinointi, talous ym.

Miten tarkeana pidat ulkopuolisten tuottamia ja yrityksen itse tuottamia
tapahtumia?

Millainen on arviosi tapahtumien vaikutuksesta ja tarkeydesta seudulle
ja miksi?
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