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THVISTELMA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, miké saa yleison viihtymaéan ta-
pahtumassa ja mité keinoja tapahtuman viihteellistamiseen on. Pyrin selvittdmaan,
mika on ihmisille tarked4 tapahtumissa ja mitké tekijat nousevat padosaan ihmis-
ten viihtyvyyden takaamiseksi ja katsojakokemuksen parantamiseksi. Kaytéan esi-
merkkind heindkuun alussa Vantaalla jarjestettyja enduron SM -kilpailuja. Toi-
meksiantajanani toimii Vantaan Moottorikerho ry.

Opinndytetyoni koostuu kahdesta eri osiosta. Teoriaosiossa selvennén aiheeseen
liittyvié teoreettisia kasitteitad, kuten urheilutapahtumat, viihteellistaminen ja ela-
myksellistdminen. Toiminnallisessa osiossa kerron tapahtuman jarjestelyista seka
viihteellistamisen prosessista benchmarking menetelmélla seké asiakaskyselyilla.

Benchmarking menetelméll& saatujen tulosten, asiakaskyselyjen seka teorian pe-
rusteella 16ysin seitsemén periaatetta tapahtuman viihdearvon nostamiseen ja ela-
myksellisyyden lisdédmiseen: teema, oheistapahtuma ja -ohjelma, opastus/vies-
tintd, asiakaspalvelu, konkreettinen muisto, moniaistisuus seké osallistaminen/tun-
teisiin vetoaminen. Naita tutkimustuloksista muodostettuja periaatteita pyrin kayt-
tdmaan hyodyksi myds enduron SM -kilpailujen suunnittelussa ja toteutuksessa.

Asiasanat: tapahtuma, viihteellistdminen, elamys, benchmarking, moottoriurheilu,
enduro, urheilutapahtumat
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ABSTRACT

The purpose of this Thesis is to study the variables that make the public enjoy and
stay at an event and the means of adding entertainment value to an event. | aim to
examine the factors important to people at events and the factors that play the
leading role in ensuring customer satisfaction and improving customer experience.
As an example | will use an Enduro Finnish Championship race held in Vantaa
early July. The client of this Thesis is Vantaan Moottorikerho ry.

My Thesis contains two sections. In the theory section I will clarify the concepts
related to the subject, like sporting events, adding entertainment value and experi-
ence economy, and in the functional section | will report about organizing the
event as well as the process of adding entertainment value by benchmarking and
customer surveys.

According to the results studied by benchmarking, customer surveys and theory, I
found seven principles of adding entertainment and experience value at an event:
theme, sideline events and shows, information/communications, customer service,
concrete memory, utilizing all senses and including the customer in the activ-
ity/appealing to emotions. | strove to utilize these principles formed from the
study results in the planning and executing of Enduro Finnish Championship.

Key words: event, entertainment, experience, benchmarking, motorsports, enduro,
sports events, sports tourism
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittad niita keinoja, joilla yleisd saadaan viih-
tymaan tapahtumassa. Pyrin selvittdmaan, mika on ihmisille tarkeda tapahtumissa
ja mitka tekijat nousevat padosaan ihmisten viihtyvyyden takaamiseksi ja katsoja-
kokemuksen parantamiseksi. Viihteellistdminen toteutetaan oheisohjelman ja -ta-
pahtumien avulla ja esimerkking k&ytdn Vantaan enduron SM -kilpailuja. Viih-
teellistamiselld tarkoitetaan sitd, kun palveluista, tuotteista ja hahmoista pyritaén
saamaan mahdollisimman vastustamattomia ja miellyttavid kokonaisuuksia (Igna-
tius 2013a). Pyrkimyksenani on selvittaa yleisell& tasolla, mika tapahtumissa on
yleistlle tarkedd. Tall4 tavoin samoja keinoja voidaan soveltaa myds muihin ta-
pahtumiin, jolloin tydstani on hyotyé kaikkien tapahtumien kehityksessa. Haluan
yrittdd asettua mahdollisimman hyvin yleisdn saappaisiin ja tehdd opinndytetyoni
asiakasnékokulmasta. T&ss4 tehtavassa minua auttaa se, etten ole moottoripy0oréa-
lajien asiantuntija. Talloin pystyn maallikkona myaos itse tarkkailemaan toimintaa

ja tapahtuman jarjestamisté ulkopuolisen yleison silmin.

1.1 Lahtdkohdat opinndytetyolle

Toimeksiantajani opinnédytetydssé on Vantaan Moottorikerho, missa suoritan
my0s tyoharjoitteluni. Vantaan Moottorikerho jérjestaé kahdet eri kohderyhmille
suunnatut moottoripyorakilpailut hallinnoimassaan Vantaan Vauhtikeskuksessa.
Toimeksiantajan toiveena on kehittaa kilpailuja suuren yleison tapahtumiksi, joten
opinnaytetyoni tukee heidén pyrkimyksidén ja toivon mukaan toimii heille tapah-
tuman viihteellistdamisen manuaalina tulevaisuutta ajatellen. Vantaan Moottoriker-
holle on suurta hyétya suuremman yleison osallistumisesta heidan moottoriurhei-
lutapahtumiinsa; tapahtumissa tavoitteen mukaan tulee vierailemaan muitakin
kuin alan ammattilaisia, jolloin seuralla on mahdollisuus kasvaa ja saada lisdnaky-
vyyttd. Tama lisdd myos itse lajin tunnettuutta suuremman yleison keskuudessa.
Liséksi seura tarvitsee jatkuvasti uusia aktiivisia jasenia jatkamaan seuraty6té.
Vantaan Moottorikerhon toiminta tehd&én taysin talkootyoné ja kerhoa johtavat
moottoripyorélajien harrastajat ja aktiivit. Nain ollen kerholle on hyotyé saada ul-
kopuolisen ndakemys tapahtumien jarjestamisesta, silla kerhon jasenistén voi olla

vaikeaa katsella asioita ulkopuolisen silmin.



Opinnaytetyoni on toiminnallinen ja k&ytan esimerkkind tapahtuman viihteellisté-
misessa Vantaan Moottorikerhon jarjestamia Enduron SM -kilpailuja, mitka ajet-
tiin 5.—6.7.2014 Vantaan Vauhtikeskuksessa ja sen valittdmassé laheisyydessa.
Olin mukana jérjestamassa kilpailusta yleisdtapahtumaa, ja henkilokohtainen teh-
tavani oli miettia keinoja saada yleiso viihtymaan. Endurokilpailuissa yleison
viihdyttdminen nousee entistakin suurempaan rooliin, silla enduro ajetaan paaosin
maastossa; yleisolle pitad keksia viihdyketta silla valin kun enduropyorét kiertavét
maastoreiteilld. Tapahtuman viihteellistamisessa kdytan apuna alan teoriaa, ai-
heesta jo tehtyja tutkimuksia sekd benchmarking -tutkimuksella toteutettua vertai-
lutaulukkoa eri moottoriurheilutapahtumien kesken. Jarjestan myos internetky-
selyn seké tapahtumakyselyn, jotta saan tietoa potentiaalisen yleison mieltymyk-

sistd ja toiveista tapahtuman suhteen.

Osallistuin tapahtuman suunnitteluun markkinointi- ja viestintatiimissa. Suoritin
ammattikorkeakoulun ty6harjoitteluni Vantaan Moottorikerholla, joten oli luonte-
vaa paatya tekemaan myds opinnaytetydni Vantaan Moottorikerholle. Olen itse
ollut aina erittdin kiinnostunut moottoriurheilusta ja siihen liittyvista ilmiista, jo-
ten opinnaytetyoni aiheen myot4 sain sidottua seka kiinnostuksen kohteeni etta

opiskelemani alan toisiinsa.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Vantaan Moottorikerho on vuonna 1953 perustettu moottoriurheiluyhdistys, joka
toimii Helsinki-Vantaan lentokentén l&heisyydessa Vantaan Vauhtikeskuksessa.
Vantaan Moottorikerho on toiminut ensimmaiset 25 vuotta nimelld Tikkurilan
Moottorikerho, mutta laajentunut sittemmin palvelemaan koko Vantaan aluetta.
Vantaan Vauhtikeskuksen ymparistosta 16ytyvét motocross-, supermoto-, mini
MX-, enduro- ja trial-harjoittelualueet sek& kerhotalo, josta 10ytyy kahvila. Vauh-
tikeskuksesta 16ytyvat myods kerhon jasenistén rakentamat sauna seka ajanotto- ja
kuuluttajatorni. Vantaan Moottorikerhossa voi harrastaa seuraavissa lajijaostoissa:
enduro, motocross, supermoto, VMK Juniorit (alle 16-vuotiaat: 50cc, 65cc, 85cc),
trial, ATV, mini MX, seka stunt. (Vantaan Moottorikerho 2012.) Vantaan Mootto-
rikerho on Suomen Moottoriliitto ry:n jasenkerho. Suomen Moottoriliitto ry on

moottorikelkka- ja moottoripy6raurheilun kattojérjestd Suomessa. Liitto on



Fédération Internationale de Motocyclisme:n (FIM) ja European Motorcycle
Union:n (UEM) sekd Suomen Liikunta ja Urheilu:n (SLU) ja Suomen Olympiayh-
distyksen jasen. (Suomen Moottoriliitto ry 2014.) Suomen moottoriliittoon kuuluu
talla hetkella noin 260 kerhoa, joiden yhteenlaskettu jasenmaaré on lahes 30 000
(Vanhanen 2013, 25).

Vantaan Moottorikerholla ei ole palkattua henkilokuntaa, vaan toiminta perustuu
vapaaehtoistyohon. Vantaan Moottorikerho toimii hyvin pitkélti yhteistyoverkos-
tojen avulla; kilpailut ja toiminta toteutetaan yhteistyona kerhon jasenten ja pai-
kallisten yrittajien kanssa. Hyvét yhteistyoverkostot ovatkin elintérkeita kerhon
toiminnan mahdollistamiseksi. Kerhon toiminnan ja kilpailujen budjetit ovat erit-
téin rajalliset, joten suurin osa palveluista pyritadn hankkimaan vaihtokauppojen
avulla tai muutoin mahdollisimman edullisin kustannuksin. Kaikki kerhon tyo teh-
daan sen vuoksi, ettd harrastajilla olisi mahdollisuus harrastaa eri moottoripyora-

lajeja.

Toité pyritddn organisoimaan jarkevasti ja jokaiselle asetetaan omia tehtaviaan,
mutta seuran toimiessa vapaaehtoistyolla ihmisia ei voi kuormittaa liikaa tai vaatia
heitd toimimaan tietyll tavalla. Tamé&kin asettaa lisdhaastetta toiminnan kehityk-
selle, silla kaikilla toiminnassa mukana olevilla ei vélttamatta olekaan aikaa hoitaa
heille asetettuja tydtehtdvia. Tamé aiheuttaa myos sen, etté tyotehtavat kasaantu-
vat yhd harvemman ihmisen vastuulle. Vantaan Moottorikerhon missiona on ”
Edistd4 moottoriurheilua jarjestamallé ohjattua toimintaa lajien harrastajille, ylla-
pitamalla suorituspaikkoja seké jarjestamalla tapahtumia” (Vantaan Moottori-
kerho 2012). Kerhon arvoihin kuuluvat yhteistyd, avoimuus, toiminnan kehittami-
nen, uusiutuminen ja esimerkillisyys. (Vantaan Moottorikerho 2012.) Naista lah-
tokohdista on hyvé lahted kehittdmaan kerhon kilpailutoimintaa ja tapahtumia en-

tista viihteellisempaan ja yleisoystavéllisempéaéan suuntaan.



2 URHEILUSSA TAPAHTUU

Tassa luvussa on selvitetty urheilun ja tapahtuman kasitteistda olemassa olevaan
teoriaan pohjautuen. Tapahtumat ja urheilu kulkevat monesti kasi k&dessa ja esi-
merkiksi urheilutapahtumien kaupallinen merkitys on monesti hyvinkin suuri. Ur-
heilutapahtumalla on vaikutuksensa paikallisten asukkaiden eldmaan ja kulttuu-
riin, minka lisdksi se lisdd matkailua ja tuo sitd kautta lisatuloja kohdepaikkakun-

nan yrityksille ja muille sidosryhmille.

2.1 Tapahtuman jérjestaminen

Tapahtuma -sanan sisdédn mahtuu mité erilaisempia tapahtumia pienista suuriin.
Tapahtuma voi olla koulun urheilupaivé, kirpputori tai maailmanlaajuinen For-
mula 1 -osakilpailu. Tapahtuman luonteesta huolimatta jokainen tapahtuma vaatii
tapahtumakoordinaattorin, tavoitteen, yleison ja vetonaulan. Jokaisen tapahtuman
suunnitteluprosessi on myos ldhes sama tapahtumasta riippumatta. (Conway 2009,
1.) Tapahtumat ovat kestoltaan lyhytaikaisia, mutta niiden suunnitteluprosessi on
usein pitka ja ne vaativat huolellista suunnittelua. Tapahtumien toteutus on kal-
lista ja tapahtumissa on aina taloudelliset ja turvallisuusriskinsa. Tapahtumanjar-
jestdjalla on suuri vastuu tapahtuman onnistumisesta. Tapahtumat ovat nykyisin
tarked mainos- ja markkinointikeino yrityksille; tapahtumissa voidaan markki-
noida yrityksen tuotteita tai palveluita kohdistetusti tavoitelluille kohderyhmille.
(Tyagi & Ranta 2011, 1-3.) Conwayn (2009, 65—71) mukaan tapahtuman markki-
nointi ei valttdmatta ole aina pakollista, mutta se on aina hyddyllista. Tarkeinta ta-
pahtuman markkinoinnissa on 16ytaa oikea markkinointikanava tavoitellulle koh-
deryhmaille. (Conway 2009, 65—71.)

Tapahtumalla tulee aina olla selkea tavoite, johon tapahtuman avulla pyritaan. Ta-
voite tulisikin méaritelld hyvin heti aluksi ja se tulisi olla kaikille osapuolille
selva. Kun tavoite on selvillg, toimii se seka eteenpdin vievana voimana etté ra-
joitteena tapahtuman jarjestdmisessé; tavoite voi helposti unohtua, kun yritetdan
rakentaa tapahtumasta mahdollisimman onnistunutta. (Conway 2009, 13.) Vaikka-
kin taloudellinen tulos on monesti tapahtuman jérjestdmisen paatavoite, tulisi
my0s sisallollinen tavoite olla selvilld; kun tapahtumalle mé&aritelldén tavoite, on

my0s helpompi miettid keinoja, miten tavoite k&ytdnnossa toteutetaan (Kauhanen



ym. 2002, 45). Tavoitteesta kannattaa myds mééritella mahdollisimman valja,
jotta innovoinnille ja differoitumiselle jad mahdollisuuksia. Jos esimerkiksi tavoit-
teeksi maaritellaan golfkilpailun jarjestaminen tiettyné péivana, sitoo se jarjestajaa
huomattavasti enemman kuin esimerkiksi tavoite kerata varoja seuralle. (Conway
2009, 45.)

Tapahtumat koostuvat useista eri tuotteista, jotka tulee tuottaa tietyssé jarjestyk-
sessd. Tuote voi olla esimerkiksi esiintymislava. Lava tulee rakentaa erilaisista
elementeistd, jotka toimivat lavan eli tuotteen alatuotteina. Lavan elementit tulee
kasata yhteen oikeassa jarjestyksessd, tai muutoin lavaa ei saada rakennetuksi. Sa-
moin koko tapahtuma muodostuu tuotteista ja niiden alatuotteista, joille tulee
luoda aikajarjestys ja hyva suunnitelma niiden tuottamiseen. Tapahtuma eri osa-
alueet kannattaa myos jaotella selkeisiin vastuualueisiin, kuten esimerkiksi johta-

minen, tekniset asiat ja laadunvalvonta. (Conway 2009, 290—292.)

Huolellinen etukateissuunnittelu on tapahtumaa mietittdessa tarkeéa. Toteutushet-
kelld olisi suotavaa, ettd jokaisella tehtavélla olisi yksi vastuuhenkild, silla harvoin
yksi ihminen osaa ottaa huomioon kaikkia tapahtuman osa-alueita (Kauhanen ym.
2002, 48.) Tapahtumaan sisaltyvat tuotteet voidaan méaarittaa esimerkiksi johto-
ryhman aivoriihen avulla, joka saattaakin tuottaa enemman vaihtoehtoja ja ideoita
kuin mitd olisi muutoin tullut ajatelleeksi. (Conway 2009, 290—292.) Tapahtumaa
jarjestéessa tulisi miettia miksi kyseinen tapahtuma jérjestetaan, keta halutaan
yleisoksi, mitd yleisolle tarjotaan ja miten heidat saadaan tulemaan paikalle ja
viihtyma&an, sekd miten tapahtumasta saadaan siséllollisesti ja taloudellisesti on-
nistunut (Kauhanen ym. 2002, 12).

Tyagi ja Ranta (2011, 2) painottavat, ettd tapahtuma-alalla taloudelliset riskit ja
epavarmuus onnistumisesta ovat suuremmat kuin muilla liiketalouden aloilla. Ta-
pahtuma on aina ainutkertainen tilaisuus, eika pieleen mennytta tapahtumaa saa
enaa uusittua. Tapahtumat, kuten esimerkiksi haat, koskettavat myos usein vah-
vasti ihmisten tunteita ja elamyksellisessa tapahtumassa on suuri tunnelataus,
mika asettaa omia vaatimuksiaan tapahtuman jarjestajalle. (Tyagi ym. 2011, 2.)
Tapahtuman riskit voidaan ja ne kannattaa kartoittaa ja arvioida. Riskien kartoi-
tuksen ja arvioinnin jalkeen tulee harjoittaa riskien hallintaa. (Kauhanen ym.
2002, 54-56.)



10

Useille eri tapahtumille tarvitaan erilaisia viranomaislupia, jotta tapahtuma on
lainvoimainen ja sen turvallisuus on maksimoitu. Terveys ja turvallisuus tulisikin
aina asettaa tapahtumissa ykkosasiaksi ja se tulee koskea kaikkia tapahtumiin liit-
tyvié tahoja. Jos tapahtuman turvallisuudessa on puutteita, yleiso saattaa sivuuttaa
tapahtuman muut vetonaulat ja jattad tulematta tapahtumaan seuraavalla kerralla
huonon turvallisuustason vuoksi. (Conway 2009, 20—-22.) Paikallinen yhteiso tu-
lisi myos ottaa huomioon tapahtumaa suunniteltaessa, ja esimerkiksi mahdollisista
meluhaitoista on hyva ilmoittaa l&dhialueiden asukkaille valitusten minimoimiseksi
(Tyagi ym. 2011, 13). Tapahtuma vaatii useita eri viranomaislupia ollakseen lailli-
nen. Kaikissa lupa-asioissa tulisi olla yhteydessa tapahtuman jarjestamiskunnan
viranomaisiin, silla ohjeistukset vaihtelevat kunnittain. Pelastus- ja ensiapusuunni-
telma, elintarvike- ja anniskelulupa seké liikenteenohjaus ovat yleisimpié lain vaa-
timia suunnitelmia tapahtuman turvallisuuden maksimoimiseksi. Lisdksi monissa
urheilutapahtumassa lajiviranomaiset sanelevat tiettyja ehtoja, miten ja millaisissa

olosuhteissa kilpailu tulisi jarjestdd. (Conway 2009, 141—145.)

Turvallisuuden liséksi tapahtumassa tulisi ennen muita osa-alueita varmistaa ih-
misten perustarpeiden tyydyttdminen; vessoja tulee olla tarpeeksi ja niiden tulee
olla puhtaita. Tapahtumapaikan tulee olla oikein mitoitettu, jotta kaikki suunnitel-
lut toiminnot mahtuvat alueelle hyvin ja yleiso pystyy liikkumaan alueella suju-
vasti ja turvallisesti. Myos parkkipaikkojen riittdvyydesté tulee huolehtia. (Con-
way 2009, 91-97.) Ihmisten opastus tapahtumapaikalla ja -paikalle on tarke&a,
jotta ihmismassojen liikuttelu sujuisi mahdollisimman helposti ja selkedsti. Laki ja
viranomaiset asettavat omat vaatimuksensa opasteiden pystytykseen ja sijoitte-
luun. Tapahtumapaikan kyltitys ja opasteet ohjaavat ihmisié liikkumaan tapahtu-
mapaikalla oikein, ja esimerkiksi autojen parkeeraus helpottuu opaskylttien
myotd. Opasteita voidaan kayttaa tapahtuman mainostamiseen, informointiin, oh-
jeistukseen ja esimerkiksi reitin ilmaisijoina urheilukilpailuissa (Conway 2009,
125-140.)

Yleisomaarén arviointi on yksi kohtalokkaimmista askelista tapahtuman jarjesta-
misessd; yleisomaara tulisi pyrkid arvioimaan usealla eri menetelmalld, sill4 sen
ali- tai yliarviointi aiheuttaa aina ongelmia ja lisdkuluja. Tapahtuman yleisomaéa-
rdén vaikuttavat useat eri asiat, mika tekeekin tulevan yleisomaarén arvioinnista
hyvin vaikeaa. (Conway 2009, 60—63.)
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2.1.1 Osa- ja oheistapahtumat

Tapahtumalla on monesti osa- tai oheistapahtumia. Koko tapahtuma voi
muodostua sarjasta osatapahtumia, kuten esimerkiksi konserttiesitysten sarja.
Oheistapahtumilla tarkoitetaan itse tapahtumaa tukevia tapahtuman ulkopuolisia
palveluita, kuten esimerkiksi lapsiparkki. Oheistapahtumat tuovat yleensa liséar-
voa tapahtumalle, ja saavat asiakkaan viettdm&&n enemman aikaa ja k&yttdmaan

enemmaén rahaa tapahtumassa. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 53—54.)

Osa- ja oheistapahtumia mietittdessa on tarkeinta tuntea palvelun kohderyhma ja
sen tarpeet. Osa- ja oheistapahtumat mielletddn asiakkaan nakokulmasta kuitenkin
aina osaksi itse paatapahtumaa, joten oheispalvelujen suunnitteluun kannattaa
panostaa. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 53—54.)

2.1.2 Tapahtuman markkinoinnin trendit

Tapahtumateollisuus kehittyy jatkuvasti, eikd menestyksekkaiden ja tuottoisien in-
novaatioiden keksiminen ole helppoa. Tapahtumien markkinoinnissa on
nahtéavissa joitakin viime vuosien seka tulevaisuuden trendeja; sosiaalinen media
ja muu teknologia on vallannut markkinoita, asiakkaan osallistaminen ja palvelu-
jen kohdentaminen uusille kohderyhmille on lisaéntynyt ja yrityksen pyrkivét en-
tista enemman toteuttamaan kestavan kehityksen periaatteita. Alypuhelimet ja tab-
letit ovat talla hetkella ihmisten historian nopeiten kasvava teknologia. Yli pu-
olella mailman ihmisista arvioidaan olevan paasy internetiin vuoteen 2017 men-
nessd, kun talla hetkelld osuus on noin 40%. (MTV & STT 2014.)

Sosiaalisen median ja uuden teknologian ké&yttdminen myds tapahtumissa on
lisddntynyt viime vuosina suuresti. Tapahtumanjéarjestdjilla on sosiaalisen median
kautta keino olla tekemisissa yleisonsa kanssa, saada palautetta, levittaa tietoa
tapahtumasta seka luoda ympérivuotinen yhteydenpitokanava kohdeyleisonsa
kanssa. (Bizbash 2014.) Monilla ihmisilla on nykyisin &lypuhelin, mill& he
pystyvat olemaan jatkuvasti yhteydessa toisiinsa, hankkimaan tietoa ja jakamaan
kokemuksia. Ihmisten yksilollisyys ja tarve osallistua oman kokemuksensa ra-
kentamiseen on lisd&ntynyt, ja teknologian avulla ihmisten on helpompi ottaa asi-

oista selvaa. (Rasanen 2013, 16.) Uusien sovellusten ja teknologian ansiosta
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tapahtumien elinikd4 voidaan pidentd4 ja mitata sijoitetun pddoman tuottoa. Si-
joitetun pddoman tuottoa mitataankin yha tarkemmin myads tapahtumien markki-
noinnissa. Sosiaalinen media on suosituin tapa osallistaa tapahtumayleis6d, mutta
tapahtuman markkinoijat pyrkivat jatkuvasti keksimaan myos uusia tapoja herét-

t4& mielenkiintoa, interaktiivisuutta sek& asiakasuskollisuutta. (Bizbash 2014.)

Tapahtumien sponsorointi on noussut yhéa suurempaan rooliin; pelkké logo- tai
mainosnakyvyys sijoitettua sponsorointisummaa vastaan ei enaa riita ja sponsorei-
den rahoista kdydaan kovaa kilpailua. Sponsoroinnissa hyddynnetéaénkin uusia

kokeellisia keinoja seka digitaalisen markkinoinnin tarjoamia mahdollisuuksia.

Ymparistovastuullisuus ja kestavé kehitys on ollut jo pidempéén puheenaiheena
mya0s tapahtumateollisuudessa. Tapahtumille on asetettu jopa ympéristostand-
ardeja, joten kestévasta kehityksestd voineekin puhua jo osana tapahtuman tuotan-
toprosessia, ei niink&an trendind. (Bizbash 2014.) Matkailun edistamiskeskus
(2014) korostaa myos mielenrauhaa ja luonnon tarkeyttd ihmisen nykyarjessa;
tyénteko on muuttunut vaativammaksi ja ihmisilta vaaditaan yha monipuolisem-
pia taitoja, mika aiheuttaa erilaisia vaatimuksia matkailutarjontaan. Rentoutus- ja
stressinhallintamenetelmét kasvattavat suosiotaan ja ihmisen eriytyessé yha en-
emman luonnosta luontomatkailun odotetaan niin ik&&n kasvavan tulevaisuudessa.
(MEK 2014.) Merkitysten ja kokemusten tarkeys on korostunut kulutustottumuk-
sissa ja Résédsen (2013) mukaan ollaankin siirtymassa materialistisesta kuluttamis-

esta aineettomaan kulutukseen (R&sénen 2013, 20).

2.1.3 Varainhankinta

Tapahtuman jarjestamisen kulut katetaan kaupallisissa tapahtumissa yleensa paa-
sylipputuloilla. Muita mahdollisia tulonléhteita ovat myyntipaikkojen vuokraus
ulkopuolisille myyjille, ulkopuolinen avustus tai tuki, sponsorien hankinta, seka
tappiontakaus, mik& anotaan kunnalta tai valtiolta. Kauhasen, Juurakon ja Kauha-
sen madritelma sponsoroinnista on yksilon, ryhmaén, tilaisuuden tai muun toimin-
nan imagon vuokraamista ja hyddyntdmista maariteltyihin markkinointiviestinnan
tai muihin tarkoituksiin”. Sponsorointi on siis osa markkinointiviestintdd myynti-
tyén, mainonnan, suhdetoiminnan ja julkisuuden liséksi. (Kauhanen ym. 2002,
61-63.)
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Sponsoroinnin kautta on mahdollista saada myos ohjelmaa itse tapahtumaan;
sponsori voi esimerkiksi tulla esittelemaan tuotteitaan tapahtumaan ja tukea tapah-
tumaa antamalla tuotepalkintoja. Sponsoreiden haku kannattaa aloittaa aikaisessa
vaiheessa tapahtumasuunnittelua, silld monet yritykset tekevét budjettinsa vuo-
deksi tai jopa kahdeksi eteenpdin. Sponsoreiden hankinta ei ole helppoa, mutta hy-
vat sponsorit tuovat tapahtumalle lisdarvoa ja -rahoitusta, sek& parhaimmassa ta-

pauksessa myos lisanakyvyytta. (Conway 2009, 76.)

2.2 Urheilu tuotteena ja sen markkinointi

Urheilua kasitteend on vaikea selvittag, vaikkakin sen henkisia ja fyysisid merki-
tyksié on tutkittu paljon. Englanninkielinen urheilua tarkoittava sana ’sport’ on al-
kuperéiseltd merkitykseltdan itsensa viihdyttamisté ja mielihyvan tuottamista
(Harper 2014). Urheilu merkitsee eri tavoin jokaiselle ja kaikilla ihmisill& on hen-
kilokohtainen suhde urheiluun. Urheilumarkkinoinnin uranuurtajana pidetyn Ala-
jan (2000, 16—17) mukaan urheilun voima on kuitenkin elamyksissa; se yhdistaa
ihmisia ympdari maailman, innostaa ja jopa eheyttad kansakuntia. Monia kiehtoo
urheilun ennalta-arvaamattomuus ja urheilu herattdd suuria tunteita. (Alaja 2000,
16-17.) Urheilulla on myds merkitys kansantaloudelle; urheilun parissa tydsken-
telee suoraan seké valillisesti kymmenidtuhansia ihmisia ja urheilun harrastajilla
on suuri vaikutus paitsi urheiluvalinekaupoille myds matkailu-, majoitus- ja ravin-
tolaelinkeinolle (Alaja 2000, 26—27). Maenpéa ja Korkatti (2012, 6) kertovat suo-
malaisista yli miljoonan osallistuvan vuosittain urheiluseurojen toimintaan. Urhei-
lulla on lisdksi suuri merkitys paikkakunnan identiteetille ja urheilulla on aikojen
saatossa ollut my®ds poliittisia piirteitd. (Méenpaa & Korkatti 2012, 6-7.)

Harrastepaikkoja myos kunnostetaan vuosittain merkittavilla investoinneilla. Ur-
heilusta on vuosien saatossa siis muodostunut voittoa tavoittelevaa liiketoimintaa,
missa kilpaillaan kansalaisten varoista. Suurin taloudellinen hyoty syntyy urheilu-
valineiden, vaatteiden, kenkien ja erilaisten liikuntapalveluiden myynnista ja eri-
tyisesti niiden tuotannosta. Kaupallistumisen my6té urheilusta on tullut viihdetta
—ainakin markkinoinnin ndkdkulmasta. Suurin osa urheilutoiminnasta keskittyy

edelleen kuitenkin voittoa tavoittelemattomiin urheiluseuroihin. Urheilun kattokéa-
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sitteen alta 16ytyvien organisaatioiden Kirjo on erittéin laaja; seurat, valtakunnalli-
set erikoisliitot ja aluejarjestot sekd muut urheilujarjestot, keskusjarjesté SLU,
kansanterveysjarjestot, kunnat, yksityisyrittajat, kuntoklubit, managerit, agentit,
tapahtumajarjestéjat, urheiluareenat, stadionit, hallit, urheiluopistot, urheilutuottei-
den valmistajat ja julkinen valta voivat kaikki toimia urheilun organisaattoreina ja
tuottajina. Urheilu voidaan jakaa myos useisiin eri osa-alueisiin. Suomen Liikun-
nan ja Urheilun Keskusjérjestd SLU jakaa urheilun viiteen eri osa-alueeseen, joi-
den mukaan méararahoja jaetaan erikoisliitoille ja sita kautta seuroille. SLU:n osa-
aluejakoon kuuluvat kilpa- ja huippu-urheilu, lasten ja nuorten liikunta, aikuisten
harrasteliikunta, erityisryhmien liikunta seka opiskelija- ja koululaisliikunta (Alaja
2000, 26—-27.)

Urheilu ja liikunta lasketaan Unescon kulttuuritilastojen kehittamistyossa sisalty-
van yleiskasitteeseen kulttuuri. Kuitenkin urheilu ja kulttuuri kasitetaan erityisesti
tapahtumien suhteen monesti vastakohdiksi, ja etenkin yhteiskunnan ja sponsorei-
den tuesta kaydaan urheilu- ja kulttuuritapahtumien kesken kovaa kilpailua (Kau-
hanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 13). Urheilumarkkinoinnin lapimurto tapahtui
1990-luvulla. Urheilu voidaan Alajan (2000, 28) mielesta laskea tuotteeksi siina
missa aineellisetkin hyddykkeet. Alajan teorian mukaan urheilutuotteesta 16ytyy
viisi erityispiirrettd, joista urheilutuote muodostuu: henkilokohtaisuus ja
elamyksellisyys, yllatyksellisyys, samanaikanen tuotos ja kulutus, sosiaalisuus
sek& kontrolloimattomuus. Alaja (2000, 28.)

Urheilutuote on henkilokohtainen ja elamyksellinen, silld urheilun kuluttaja peilaa
kokemaansa aina omiin lahtékohtiinsa ja urheilu herattdd monissa ihmisissa suuria
tunteita. Urheilu on aina yllatyksellistd; yksikaan peli tai tapahtuma ei ole saman-
lainen, vaikkakin olosuhteet olisivat tdysin samat. Urheilussa voi tapahtua mité
vaan, miké tekee urheilusta ennalta arvaamatonta ja yllatyksellistad. Kuten palve-
lutuotteissa yleensd, myds urheilutuotteessa palvelu tuotetaan ja kulutetaan sama-
naikaisesti. Erityisesti urheilussa katsojilla on suuri rooli tapahtuman tai tuotteen
luomisessa. Sosiaalisuus liitetddn useimmiten urheiluun, ja urheilua seurataan
monesti muiden ihmisten seurassa. Alaja (2000, 28—29) mainitseekin, etté juuri
muiden ihmisten kanssa jaetut kokemukset vaikuttavat oman nautinnon maaraan
ja laatuun (Alaja 2000, 28—29.)
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Bednall, VValos, Adam ja McLeod toteavat Y -sukupolvea koskevassa
tutkimuksessaan, ettd urheilutapahtuma on nuorille monesti osa sosiaalista
ajanvietettd. Monet nuoret katsojat harrastavat aktiviteetteja ystavienséa kanssa en-
nen ja jalkeen urheilutapahtuman, jolloin urheilutapahtuman tulisikin tarjota par-
haat mahdolliset puitteet sosiaaliselle kanssakdymiselle ja yhteiselle ajanvietolle.
(Bednall, Valos, Adam & McLeod 2012, 80.) Nykyajan tietokoneet ja pelit ovat
kuitenkin vieneet suosiota konkreettiselta fyysisyytté vaativalta harjoittelulta.
(Vanhanen 2013, 124-127.) Bednall ja kumppanit maérittelevat digitaalisen me-
dian, konsolipelit, interaktiiviset pelit, sosiaalisen median, online -viihteen, ostos-
keskukset, klubit ja matkustelun kilpaileviksi vapaa-ajan viettotavoiksi urheilun
rinnalla, ainakin nuoremman sukupolven osalta (Bednall 2012, 81). Toisin kuin
muissa kulutus- tai teollisissa tuotteissa, urheilussa markkinoija ei yleensé péaase
vaikuttamaan tuotteen suunnitteluun tai tuotantoon. Esimerkiksi peliohjelmat,
s&annot tai kilpailukalenterin paattavat useimmiten muut tahot kuin markki-
noinnin nékokulmasta ajattelevat ja ndin ollen markkinoinnin tehtévaksi jaa to-
teuttaa ydintuotteen ymparille katsojia miellyttavia oheispalveluita. (Alaja 2000,
28-29.)

Huippu-urheilu on nykyisin erittéin viihteellistettyé ja kaupallisesti hyvinkin ar-
vokasta toimintaa. Huippu-urheilu on vetovoimaisin kaupallisten televisioy-
htididen tuote ja sen liikevaihto on etenkin tietyissé kansainvélisissa lajeissa ja
kilpailuissa, kuten olympialaisissa, noussut huimiin lukemiin. Valitettavasti
kansallinen urheilu on saanut karsié kansainvalisen huippu-urheilun nousuki-
idossa; median huomion ansiosta kansainvéliset kilpailut on tuotu kaikkien
nahtaville, minka vuoksi kansalliset Kilpailut ja sarjat -jopa SM -sarjat, ovat
menetténeet kiinnostustaan. Erityisesti nuori yleisé on kaikonnut kansallisten la-
jien tapahtumien paikanpaall& seuraavasta yleisostd. Huippu-urheilu on myos tuo-
nut mukanaan paljon lieveilmio6itd, kuten riidat, talousongelmat, sopupelit, dop-
ingin kaytto ja vakivaltainen fanikulttuuri. Nama ilmiot eivét kuitenkaan tuhoa la-
jien suosiota, silla ne ovat yhta kaikki yleison silmissa viihdettd. (Maenpaa ym.
2012, 6-7.)

Moottoriurheilu, johon edempéana selitetty endurokin luetaan, on yksi suomalais-

ten suosikkiurheilumuoto ja pitaa sisélldéédn kymmenié eri lajeja (Vanhanen 2013,



16

5). Moottoriurheiluksi lasketaan kaikki urheilu, jossa kilpaillaan moottorilla va-
rustetulla kulkuneuvolla. Moottoripyoraurheilu on kasvattanut viime vuosina suo-
siotaan myo0s tyttdjen harrastuksena (Vanhanen 2013, 25). Enduroa verrataan
useimmiten moottoripyéramaailman ralliksi, silla lajissa kilpaillaan p&d&osin maas-
toreiteill4 tietyssa aikataulussa. L&hto tapahtuu yleensé yleisOalueelta, josta kilpai-
lijat lahtevat yksitellen tai pareittain puolen minuutin tai minuutin vélein matkaan.
Reitteihin kuuluvat maastosiirtymat seké ns. maastokokeet, joita rallissa kutsutaan
pikataipaleeksi. Maastokokeiden ajat lasketaan lopuksi yhteen ja nopein aika voit-
taa. (Vanhanen 2013, 124.)

KUVA: Extreme -rata Vantaan enduron SM -kilpaluissa

2.3 Markkinoinnin peruskaésitteitd tapahtuman suunnitteluun ja viihteellistami-
seen

Tapahtumien suunnitteluun liittyy aina tiettyja markkinoinnin lainalaisuuksia, ja
tapahtumien suunnittelussa on hyva sisédistad markkinoinnin peruskasitteistod. Ta-
méan opinndytetyon tarkoituksena on toimia ohjenuorana tahoille, jotka jarjestavét
tapahtumia, mutta joilla ei valttamaétta ole liiketoiminnallista osaamista. Sen
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vuoksi kdyn tassé luvussa lyhyesti 1api seuraavat markkinoinnin késitteet: kulutta-
jakayttaytyminen, kilpailukeino ja segmentointi. Ndma kasitteet olisi tarkeaa tun-
tea etenkin ennen kuin tapahtumaa aletaan viihteellistimaan ja elamyksellista-

maan.

2.3.1 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajien kayttaytymisen ymmartdminen on tarkedd etenkin tapahtumien tai ela-
mystuotteiteiden suunnittelussa, silla tapahtuman jarjestajan tulee tietdd, mita ha-
nen asiakkaansa toivoo ja haluaa tapahtumalta, ja miten tayttaa tai jopa ylittaa
namé odotukset. Kuluttajakayttdytyminen on aiheena laaja ja siita voisi Kirjoittaa
itsessaan useampiakin opinndytettitd, joten kasittelen aihetta tdssa kappaleessa
hyvin pintapuoleisesti ja pikaisesti. Kuluttajakayttaytyminen on kuitenkin huomi-
oimisen arvoinen asia tapahtumien jarjestamisessa ja elamysteollisuudessa, silla

etenkin eldmysteollisuudessa suunnittelu lahtee yleensé asiakasnakokulmasta.

Kuluttajakdyttdytyminen on muuttunut jopa radikaalisti vuosien varrella. Tuotteita
tai palveluita ei kuluteta endé pelkén tarpeen vuoksi, vaan ihmiset ovat entisté tie-
toisempia hankinnoistaan; kuluttajat haluavat tuotteilta ja palveluilta symboliik-
kaa, nautinnollisuutta ja estetiikkaa, eli toisin sanottuna elamyksellisyytta. (Hol-
brook & Hirschman 1982, 132.) Etenkin viime vuosina teknologian kehittyessa
tyon ja vapaa-ajan raja on muuttunut hailyvaksi ja tydelama eldd muutoinkin mur-
roksessa. Tama vaikuttaa osaltaan merkittavasti kuluttajien kéayttaytymiseen (Val-
tonen 2004, 2-3.)

Kuluttajia ei ndahda enédé pelkastaan ajattelevina ja tekeving, vaan myos tuntevina
yksiloina. Tuotteiden symboliikan seka kuluttajien huvin ja nautinnon tarve on
noussut tarkeédksi osaksi kuluttajakéayttaytymistd. Kuluttajat vaativat yha yksi-
I6idympid tuotteita ja palveluita, ja palveluntarjoajat pyrkivat osallistamaan kulut-
tajaa yhd enemman palvelun tuotantoprosessiin elamyksellisyyden maksimoi-
miseksi. (Addis & Holbrook 2001, 50—-51.) Tdman vuoksi on tarkeda maaritell& ja
tuntea tapahtuman kohderyhmé, ja etenkin kohderyhman kayttaytymistaipumuk-
set, hyvin. Kuluttajakdyttaytymisen voisikin katsoa kuuluvan kiintedné osana ta-
pahtuman suunnitteluun, erityisesti jos pyritdédn luomaan elamyksia mahdollista-

via puitteita tapahtumalle.
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Alajan (2000, 22) mukaan asiakas on kuningas ja menestyékseen yrityksen on
tunnettava asiakkaansa ja hénen kayttaytymisensa. Yrityksen tulisikin 16ytaa sille
oikeat markkinat, missa yrityksella on mahdollisuus saavuttaa kilpailuetu muihin
nahden. Erdan arvion mukaan vanhan asiakassuhteen yllapitdminen maksaa yri-
tykselle viisi kertaa véhemman kuin uuden asiakassuhteen rakentaminen, eli yri-
tyksen kannattaa pyrkia vaalimaan kanta-asiakassuhteita. (Alaja 2000, 22—23.)
Yksittaisella tapahtumalla ei tietenkdan voi ennestaan olla kanta-asiakkaita, miké

tekeekin asiakashankinnasta tapahtumien kohdalla haastavampaa.

Kuluttajien kayttaytymistd voidaan tarkastella esimerkiksi taloustieteen, psykolo-
gian ja sosiologian nakokulmista. Kuluttajakayttaytyminen on riippuvainen kai-
Kista néistd osa-alueista ja sitd on vaikea ennustaa. Taloudelliset tekijat maaradvat
vahvasti kuluttajakayttdytymista. Naihin lasketaan kuluttajan kaytettavissa olevat
varat, taloudelliset suhdanteet ja tuotteiden hinnat. Kuluttajaa ohjaavat mygs ha-
nen omat persoonallisuustekijansd. Kuluttajan tarpeet ja asenteet voivat vaihdella
elaméntilanteen mukaan, ja niita voi olla vaikea selvittdad. Alajan mukaan havain-
nointi sek& oppiminen muodostuvat keskeisiksi psykologisiksi kéasitteiksi kulutta-
jakayttaytymisessa. Sosiologiset tekijat ohjaavat myods kuluttajan kayttaytymista.
Tuotteen viesti saatetaan vastaanottaa eri tavalla eri ryhmien valityksella ja kulut-

taja on altis muiden sidosryhmien mielipiteille. (Alaja 2000, 22.)

Ylikoski (2001, 78—79) jakaa kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat kulutta-
jakonhtaisiin seka kuluttajan ympdristoon liittyviin tekijoihin. Ympéristoon liitty-
viksi tekijoiksi han listaa kulttuurin ja sosiaaliset tekijat, kun taas kuluttajakohtai-
set tekijat muodostuvat kuluttajan yksilollisista ominaisuuksista ja psykologisista
tekijoista. (Ylikoski 2001, 78-79.) Méaenpéé ja Korkatti (2012, 5) painottavat per-
heiden muuttunutta arkea ja elamanrytmia; viikkorytmi on yleensa tiivis ja per-
heenjasenilla on omat mieltymyksensé, mik& vahent&a perheen yhteista aikaa.
Vanhanajan perhekasityksen rinnalla on myés paljon uusioperheitd, yksinhuolta-
jia, monikulttuurisia perheitd seka sinkkutalouksia. Liséksi hyvin toimeentulevien

virkeiden eldkeldisten maara on nousussa. (Méenpéé ym. 2012, 5.)
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2.3.2 Segmentointi

Tapahtuman kohderyhman maarittaminen eli segmentointi on olennainen osa ta-
pahtuman suunnittelua. Tapahtuman suunnittelussa jarjestajé voi helposti innostua
lilkaa ja yrittaa tavoittaa lilan monta kohderyhméé kerralla. Télloin markkinoinnin
kulut yleensa kasvavat, mika vaikuttaa lippujen hintoihin. N&in ollen paikalle ei
valttamatta saada yleisod odotetun verran, sen sijaan ettd keskityttdisiin yhteen tai
kahteen kohderyhmaan kunnolla. (Conway 2009, 52-55.)

Alajan (2000, 23) mielesta segmentointi kasitetadn usein ainoastaan markkinoin-
nin suuntaamisena tietylle kohderyhmalle, kun yhtd tarke&é olisi késittaa segmen-
tointi osana tuotekehitystd. Kohderyhmié eli segmentteja tutkimalla voidaan kehit-
taa erilaisia tuotteita tiettyjen asiakasryhmien tarpeisiin. Tdma on paitsi asiakasys-
tavallista, myos taloudellisempaa ja tuloksellisempaa kuin yhteismarkkinointi kai-
kille asiakkaille. Kun yritys 10yt&a tuottoisimmat ja toimivimmat kohderyhmat,
yritys pystyy panostamaan ndiden kohderyhmien markkinointiin asiakaslahtoi-
sesti. Onnistunut segmentointi antaa hyvén perustan kilpailukeinoille. (Alaja
2000, 23.)

Nuori sukupolvi on kasvanut viihteellisen tarjonnan keskell4 ja heilla on taipu-
musta kéyttaa varojaan palveluihin sadstdmisen sijaan. Hinta ei yleensé ole este
tapahtumiin osallistumiselle, mutta varsinkin urheilutapahtumien osalta miehia

tuntuu urheilu kiinnostavan enemman kuin naisia. (Bednall 2012, 81.)

Tapahtumien yleiso koostuu yleensé kohdeyleison lisaksi esimerkiksi perheenja-
senisté ja puolisoista, jotka eivat ldhtokohtaisesti ole valttdmatta kiinnostuneita ta-
pahtuman teemasta ja tarjonnasta. Taman vuoksi tapahtuman olisikin hyva tarjota
muitakin vetonauloja, kuten myyntikojuja tai huvilaitteita, mitka eivét liity suora-
naisesti tapahtuman teemaan. Nain myds muut osallistujat saadaan pidettyé tyyty-
vaising ja tuomaan tapahtumaan ylimaaréista tuloa. Conwayn (2009, 72—73) mu-
kaan ihmiset haluavat ensisijaisesti tapahtumassa syodé, tehda ostoksia, ajaa karu-
selleissa, nédhdé, kuulla, oppia, kokeilla, kuvata, osallistua, kilpailla, kerata koke-
muksia seké viettda aikaa yhdessa perheen tai puolison kanssa. Tapahtuman ohjel-
maa voidaan Conwayn mielesta ajatella kahdelta eri kantilta; tapahtumat, joiden
ohjelma suunnitellaan yleison perusteella, ja tapahtumat, joiden ohjelmatarjonta
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madrittelee osallistuvan yleison. Yleisotyyppi voi myds vaihdella paivan mittaan.
Esimerkiksi lapsiperheilld on taipumusta vierailla tapahtumissa paivalla tai iltapai-
valla, kun taas nuoret aikuiset saattavat ajoittaa vierailunsa iltaisemmalle. Tapah-
tumaa suunnitellessa onkin hyvé tutkia oman tapahtuman yleisovirtaa ja segment-
tid. (Conway 2009, 72-74.)

2.3.3 Kilpailuetu

Kilpailuedulla tarkoitetaan asiakkaan arvostamaa tuotteen tar-
joamaa paremmuutta, joka on mahdollista toteuttaa kannatta-
vasti (Alaja 2000, 23).

Kilpailuetu on kasitteend hyva tuntea aina kun ollaan elamysteollisuuden kanssa
tekemisissa, silla elamyskokemuksen tuottaminen asiakkaalle on itsesséan monen
yrityksen kilpailuetu. Useat yritykset pyrkivét nykyisin erottautumaan kilpaili-
joista elamysajattelun avulla, miké luo heille asiakasta helposti sitouttavan kilpai-
luedun (Zomerdijk & Voss 2011, 64).

Kilpailuetua mietittdessa on tarkeda kartoittaa tuotteen markkinoita ja kilpailijoita;
yrityksen tulee keksié keinoja erottautua muista kilpailevista tuotteista jollakin
keinolla. Kilpailuedun voivat muodostaa esimerkiksi hinta, parempi laatu, toimi-
tusvarmuus, muuunneltavuus, mielikuva ja statusarvo. (Alaja 2000, 23—24.) Esi-
merkiksi tapahtumaa ei yleensa kannata jérjestad, jos samalla alueella jérjestetadn
Jo ennestaan muita samanlaisia tapahtumia. Samoin tapahtuman ajankohta tulisi
aina valita tarkoin; ovatko vuodenaika ja muut olosuhteet otolliset tapahtuman jar-
jestamiselle, tai jarjestetddnko kyseisend ajankohtana muitakin tapahtumia (Con-
way 2009, 40—41, 48-50).

Kilpailuetu voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: taloudellinen, toiminnallinen
ja imagollinen. Yksi tehokas markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma on 4P:n
markkinointimix, joskin yrityksen taytyy aina 16ytdd oma tapansa painottaa mark-
kinointimixin kutakin kilpailukeinoa. 4P:n markkinointimixiin kuuluvat tuote,
hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Tuote voi olla aineellinen tai aineeton
hyodyke, tai vaikka joukko erilaisia hyodykkeitd, mita asiakas saa ostaessaan tuot-

teen. Tuote luo pohjan yrityksen muille kilpailukeinoille, sill& ilman hyvaa tuo-
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tetta yrityksen on lahes mahdotonta parjata markkinoilla. Monet yritykset ké&ytta-
vét kilpailuetuna tuotteittensa hintaa, mill& tarkoitetaan asiakkaan tuotteesta mak-
samaa rahaméaarad. Saatavuus on myos tarkeéssa roolissa tuotteen kilpailuetuna;
missa tuotteita sailytetadn, miten ne kuljetetaan ja erityisesti misté asiakas voi
niit4 ostaa. Markkinointiviestintd puolestaan huolehtii siitg, ett4 asiakkaalle tiedo-
tetaan yrityksen tarjoamista palveluista. Markkinointiviestinndn toteutustavat ovat
l&hes rajattomat ja keinoina ovat sitouttaminen, tiedottaminen, mainonta, suhde-
toiminta, henkilokohtainen myyntityd ja myynninedistdminen. (Alaja 2000,
24-25.)

Porter (1998, 78) kertoo kilpailuedun syntyvén toiminnan tehostamisesta, miké
vaatii jatkuvaa innovointia. Globaali kilpailuetu muodostuu paikallisista elemen-
teistd; alueella olevasta asiantuntijuudesta, verkostoista ja motivaatiosta, mité Kil-
pailijoiden on vaikea péihittad. Toimintaympéristolla on hanen mukaansa suuri
merkitys. Monet alueet ovat tunnettuja tietyn osaamisalan keskittyming, kuten esi-
merkiksi Hollywood tai Wall Street. Paikallisiin Kilpailuetuun vaikuttaviin ele-
mentteihin Porter laskee lisaksi mm. tarjolla olevan osaavan henkilékunnan, logis-
tilkkaverkoston, yhteistyokumppanit ja paikallisen verotuksen. (Porter 1998,
78-90.)
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3  VIIHDETTA JA ELAMYKSIA

Tassa luvussa selvitan viihteellistamisen ja elamyksellistdmisen kasitteitd ja niihin
liittyvid muita aihepiireja. Kaytadn koko tyoni yhtend teoriapohjana tutkijoiden
Pine ja Gilmore teoriaa elamyksista ja niiden ominaispiirteista. Vertailen toimin-
nallisessa osiossa eri moottoriurheilutapahtumia benchmarking -menetelmalla
kayttéden perusteena Pinen ja Gilmoren elamysteoriaa. Késittelen myds lyhyesti

kasitettd teema, jonka avulla elamyksellisyyttd monesti pyritdédn luomaan.

3.1 Viihteellistaminen

Viihteellistaminen on laajemmassa kontekstissa palveluiden, tuottei-
den ja hahmojen esittamist& vastustamattomina ja miellyttéavina ko-

konaisuuksina (Ignatius 2013a).

Sanan ’viihteellistiminen’ voidaan katsoa saaneen alkunsa vuonna 1727, jolloin
viihteelle luotiin méaritelma “julkinen esitys tai ndytds, minka tarkoitus on viih-
dyttad” (Harper 2014). Sana ’viihde’ siséltéé useita eri osa-alueita ja voidaan ka-
sittdd monella eri tavalla. Joidenkin méaaritelmien mukaan viihde yllapitaa tiettya
mielentilaa, suuntaa huomiota vakavammista asioista toisaalle ja on jopa miellyt-
tavaa harhautusta. (Harper 2014.) Verbi ’viihdyttda’ on hauskuuttamista, huvitta-
mista, yritystd saada joku viihtymaan ja toisaalta tyynnyttamista ja rauhoittamista.
Sanan ’viihtyisd’ puolestaan mielletddn tarkoittavan miellyttavad, mukavaa ja ko-
dikasta. *Viihtyd’ tarkoittaa puolestaan olonsa mukavaksi tuntemista. (Ignatius
2013b, 8.)

Mita kukin kasittaa viihteeksi on aina yksilollinen kokemus, joten viihteelle tai
viihteellistamiselle on mahdotonta luoda vedenpitavaa maaritelmaa. Viihde asete-
taan usein vastakohdaksi fakta- ja asiapainotteisille asioille, vaikkakin useimmiten
esimerkiksi tapahtumilla on jokin toinen tavoite viihdyttamisen lisaksi. Viihde ka-
sitetddn kevyend ajanvietteend, mik& voidaan kokea joko passiivisesti tai aktiivi-
sesti. Tarkoituksena viihteellisessé esityksessd, tapahtumassa tai toiminnossa on
tuottaa yksilolle tai suuremmalle ihmisryhmélle huvia ja mielihyvad. (Wikipedia
2013.)
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Viihde liitetddn usein tiiviisti vapaa-aikaan ja k&sitetadén erityisesti populéarikult-
tuurissa jopa vastakohtana elitistiselle ja vaikeaksi mielletylle taiteelle. Ignatius
(2013, 9) viittda sanan ’viihde’ esiintyvén erityisesti niiden asioiden yhteydessa,
mitéd ihmiset eivat valttamétta tarvitse. (Ignatius 2013b, 9.) Ignatius (2013) toi-
voisi kuitenkin viihdetta tarkasteltavan asiakaslahtdisesti; viihde tulisi hanen mu-
kaansa méaritella keinoina tuottaa katsojalle mielihyvaa. Viihteellistdmisessa ra-
kennetaan viestinnan ja markkinoinnin keinoja hyodyntdmalla haluttava koko-

naisuus, minké tarkeimpia tehokeinoja on tarina. (Ignatius 2013a.)

Matkailuviihteesta ei ole tehty juurikaan tutkimusta, vaikkakin viihteellisyys li-
séantyy jatkuvasti ihmisten eldmantyylissé. Viihteellisyys on monesti myds osana
muita matkailun osa-alueita ja levittaytyykin ndin ollen koko matkailun alalle.
Viihteeseen kulutetut varat ovat moninkertaistuneet viime vuosien aikana ja viih-
deteollisuus tyollistdd miljoonia ihmisié. (Loi 2009, 25-26.) Loi (2009, 33) kertoo
tutkimuksessaan, etta viihdetté voidaan tarkastella vastaanottoilmiond; tamé ilmio
koostuu henkisesté rentoutumisesta, poikkeavuudesta ja monimuotoisuudesta, &r-
sykkeistd, hauskuudesta, tunnelmasta ja nautinnollisuudesta. Tutkimuksen mu-
kaan viihde onkin usein enemman passiivista seuraamista kuin aktiivista osallistu-
mista. Loi (2009, 33—34) listaa viihteelle myds kolme osatekijaa: aktiivinen, hen-
Kistd painetta lieventava seké positiivinen. Aktiiviseen osa-alueeseen liitetaan seu-
raavia ominaisuuksia: stimuloiva, dynaaminen, eloisa, jannittavé, henkeésalpaava,
spontaani ja vaihteleva. Henkisté painetta lieventdaviin ominaisuuksiin luetaan ke-
veys, rauhoittavuus, helppous, alhainen vaatimustaso ja vapaaehtoisuus. Positiivi-
siksi ominaisuuksiksi lasketaan puolestaan mukava, mieleinen, hyva, kaunis ja
nautittava. Taman ndkemyksen mukaan viihteeksi lasketaan kaikki toiminta,
minka tarkoitus on ilahduttaa. Loi (2009, 33—34.)

Loi (2009, 34) kertoo, ettd tutkijat eivéat ole tdysin samaa mielta viihteen ominai-
suuksista. Jotkut ndkevat viihteen tarjoajan luomana ominaisuutena, kun taas joi-
denkin ndkemysten mukaan viihde syntyy vasta katsojan omassa mielessa. Sa-
moin viihde on mé&éritelty informaation vastakohdaksi, kun taas toisten mielesta
viihde-eldmys voi olla sekd opetuksellinen etté viihteellinen. Viihde-elamys on
my0s usein mielletty positiiviseksi ja mielihyvad tuottavaksi; Loi kyseenalaistaa,
josko viihde-eldamys voi sisaltdd myos epamiellyttavia ominaisuuksia. (Loi 2009,
33-35.)
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Loi (2009, 35) méarittelee tutkimansa aineiston perusteella matkailualan viihteen
seuraavalla tavalla; ”mitka tahansa liikevaihtoa tuottavat aktiviteetit, mitka ovat
keinotekoisia tai rakennettuja, muualla kuin kotona tuotettuja, missa matkailijat
ovat padyleisod ja mitka aiheuttavat yleisossa tunteellisia reaktioita ja lievittavat
yleison stressitasoa. Viihde on etupééssa vastaanottamista, mutta vélilla myos
osallistavaa.” (Loi 2009, 35—36.) Loi korostaa lisaksi, ettd juuri matkailualan viih-
teen tulisi yleensa olla voittoa tavoittelevaa. Joskin myds matkailualalla viihdetta
voidaan tuottaa mainostarkoituksessa maksuttakin, esimerkkiné Las Vegasin mu-
siikin tahdissa litkkuvat vesiputoukset. Loi (2009, 38) perustelee viihteen merki-
tystd ihmisten vaatimustason kasvulla. Ihmiset ovat kiireisia toissdén ja haluavat
hyodyntéé vahaisen vapaa-aikansa mahdollisimman tehokkaasti; tavallinen ei
enéaa riita. Viihteen tuottajien on vastattava tahan haasteeseen ja pystyttava tarjoa-
maan tavallisesta ja totutusta poikkeavia elamyksia. Loi vaittaa, ettd mitd enem-
man ihmiset altistuvat viihde-elamyksille, sitd enemmaén he kaipaavat niitd myos
muilta palveluilta. (Loi 2009, 38—42.)

Eri tapahtumien kilpaillessa katsojista viihteellisyys nousee tarkedén rooliin; ta-
pahtuman taytyy tarjota jotakin sellaista, mika saa katsojan osallistumaan juuri sii-
hen tapahtumaan. Tapahtuman ei tulisi Bednallin (2012, 81) ja kanssatutkijoiden
mukaan panostaa ainoastaan itse tapahtumaan, vaan tapahtuman tulisi nédkya en-
nen tapahtumaa, itse tapahtumassa, ja vield tapahtuman jalkeenkin. He painottavat
digitaalisen median merkitysta etenkin nuorten katsojien keskuudessa. Televisio-
mainokset, tekstiviestikilpailut tai -d4&nestykset ja sosiaalinen media ovat tarkedssa
osassa muodostamassa kuvaa tapahtumasta. Sosiaalisen median voima verkosto-
jen luomisessa on suuri ja etenkin nuoret saapuvat todennékdisemmin tapahtu-
maan mitd enemman heidan ystaviaan on paikalla. Bednallin ja kumppaneiden
Australiassa tekeman tutkimuksen mukaan oheisesiintyjat tai interaktiivisuus eivét
houkuttele ylimé&araisia katsojia paikalle. Sen sijaan interaktiivisuus ja sosiaalinen
media auttavat katsojia muodostamaan keskenadn sosiaalisia verkostoja, joiden

hyédyntaminen tapahtumissa vaatisi vield lisatutkimuksia. (Bednall 2012, 81, 88.)
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3.2 Elamyksellisyys

Elamyksellisyys on vaikea sana méaritelld, sill& se voi tarkoittaa eri ihmisille hy-
vinkin erilaisia asioita. Elamys on kuitenkin enemmaén kuin kokemus ja se voi
parhaimmillaan muuttaa yksilén maailmankuvaa. Elamys on usein moniaistinen,
unohtumaton ja henkilokohtainen kokemus, eik& sen toteutumista voi ndin ollen
taata. Elamyksellisyydelle voidaan luoda otolliset puitteet, mutta elamyksen toteu-
tuminen on aina yksilosté ja ihmisen omista mieltymyksista riippuvainen. (Wi-
kipedia 2011.) Eldamykset ovat aina henkildkohtaisia kokemuksia ja jokainen ko-
kee elamykset omalla tavallaan. Yleensa todellisuus, elamys ja elamyksen ilmai-
seminen kaikki eroavat toisistaan, mika tekeekin elamyksien tutkimisesta haas-
teellista. (Turner & Bruner 1986, 7.)

Csikzentmihalyi, Harper ja Row (1990, 1) nakevat elamyksen olevan kaikkein
tyydyttavinta ja optimaalisinta, kun ihminen pédsee niin sanottuun *flow’ -tilaan.
Flow -tilassa ihminen on niin keskittynyt, ett4 h&nen vastaanottokykynsa on hui-
pussaan ja han tuntee olonsa vahvaksi ja valppaaksi. Tutkijat kuvailevat flow -ti-
laan kuuluvan myos vaivattoman kontrollin, itsensa tiedostamattomuuden seka
kykyjensa huipulla olemisen. Ajantaju ja emotionaaliset ongelmat katoavat ja ih-
minen tuntee ylittavansa itsensd. Flow -tilaan pd4semiseksi vaaditaan haasteita,
jotka eivét ole liian vaikeita tai lilan helppoja. Csikzentmihalyi, Harper & Row
puhuvat onnellisuuden ja elamysten yhteydesta; heidan mielestdan ihmisen oma
kyky hallita siséisté elamysmaailmaansa vaikuttaa hanen eldmanlaatuunsa ja sita
kautta onnellisuuteensa. Elamys ei tutkijoiden mukaan synny, kun ihminen on
passiivisessa, vastaanottavaisessa ja rennossa tilassa. Sen sijaan elamyksen saa-
vuttamiseksi ihmisen tulee tietoisesti yrittdd saavuttaa jotakin vaikeaa ja arvo-
kasta, eika elamyksen tarvitse tekohetkelld tuntua edes miellyttavalta. (Csik-
zentmihalyi, Harper & Row 1990, 1-3.)

Ihmisen tulisi keskittaa fyysiset ja psyykkiset kykynsa elamyksen saavuttamiseksi
ja unohtaa tekohetkelld kaikki muu mielestdan. Elamys todenndkdisimmin toteu-
tuu silloin, kun ithmisen ominaisuudet ja taidot vastaavat edessa olevaa haastetta.
Ihminen on tutkijoiden mukaan vastuussa omasta onnellisuudestaan ja kyvystaan

kokea elamyksié, ja jos ihminen on virittdytynyt negatiivisuuteen eikd usko ky-
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kyihinsd, ei hén koe eldmyksiékaan. Csikzentmihalyi, Harper ja Row ovat listan-
neet tiettyja ominaispiirteitd elamyksen syntymisen edellytykseksi, jotka ovat lis-
tattuna alla. (Csikzentmihalyi, Harper & Row 1990, 1-3.)

TAULUKKO 1: Eldamyksen kokemisen edellytykset (mukaillen Csikzentmihalyi,
Harper & Row 1990, 3.)

» Kohtaamme haasteita mitkd ovat mahdollisia voittaa

« Pit&a pystya keskittymaan siihen mita tekee

« Tehtévalla on selkeét tavoitteet

» Tehtavéssa on mahdollisuus saada vélitonté palautetta

« Ihminen osallistuu syvasti mutta vaivattomasti unohtaen normaaliel&-

maén huolet, turhautumisen ja tietoisuuden

» |hminen hallitsee toimintansa

« Huoli itsesta haviaa, vaikkakin tietoisuus itsesta kasvaa

« Ajantaju katoaa

Edella esitetyn teorian mukaan sellainen tekeminen on eldmyksellistd, missé itse
tekemisestd saa nautintoa. Sen sijaan esimerkiksi tulevaisuuden hyétyyn tarkoi-
tettu tekeminen ei yleensa tuota ihmiselle elamyksia. Eli esimerkiksi lasten opetta-
minen ei ole elamyksellistd, jos silla tdhdataan kasvattamaan lapsista kunnon kan-
salaisia, kun taas jos ihminen nauttii itse opettamisesta, voi lasten opettaminen

tuottaa eldmyksié. (Csikzentmihalyi, Harper & Row 1990, 5.)

Liiketoiminnassa elamysajattelun avulla voidaan nykypdivana erottautua kilpaili-
joista; keskittymalla elamyksen mahdollistamiseen asiakkaalle asiakas usein si-
toutuu tunnetasolla, mik& puolestaan lis&a asiakasuskollisuutta. EI&myksia ei voi

kuitenkaan hallita, vaan niille voidaan korkeintaan luoda otolliset puitteet. Tutki-
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muksessaan Zomerdijk ja Voss (2011, 66) toteavat, ettd uusien palvelujen suunnit-
telun tulee eldmysteollisuudessa olla systemaattista, mutta joustavaa. (Zomerdijk
& Voss 2011, 64-66.) Elamykselliset innovaatiot syntyvat useimmiten asiakasléh-
tOisesti, eivatka teknologialahtdisesti (Zomerdijk & Voss 2007, 3).

Prebensen ja Foss (2011, 56) ovat tutkineet asiakastyytyvéisyyden tekijoitd ja to-
teavat asiakkaan palveluprosessiin osallistumisen vaikuttavan asiakkaan positiivi-
seen kokemukseen tuotteesta tai palvelusta. Palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen
kontakti vaikuttaa heiddn tutkimustensa mukaan asiakastyytyvéisyyteen, kuten
my0s asiakkaiden keskindiset suhteet. Asiakaspinnassa toimivien asiakaspalveli-
joiden, kuten oppaiden rooli elamysten tuottamisessa on suuri. Asiakaskontakti ei
kuitenkaan tarvitse vélttamatta olla ihmisten valinen, vaan tunnelmalla ja fyysi-
selld ymparistolla on myos tarkea osuus asiakaskokemuksessa. Asiakkaan palve-
lukokemukseen kuuluvat yleensa kaikki edell4 mainitut osa-alueet, mitka yhdessé
vaikuttavat asiakkaan kokemaan matkailuelamykseen. (Prebensen & Foss 2011,
56.)

Zomerdijk ja Voss (2007, 9) jakavat saman nakemyksen asiakkaan elamyskoke-
mukseen vaikuttavista seikoista; heiddn mukaansa fyysinen ympaéristo, asiakaspal-
velijat, palveluprosessi, muut asiakkaat sek& back office -toimenpiteet voivat
kaikki osaltaan vaikuttaa asiakkaan kokemukseen (Zomerdijk ja VVoss 2007, 9).
Alun perin asiakaskokemusta tutki Kotler (1974, 48), joka listaa asiakaskokemuk-
seen kuuluvaksi palvelun, atmosfaarin, takuun, pakkauksen, mainostamisen, ra-
hoituksen, rupattelun, kuvat sekd muut tuotteeseen liittyvat seikat (Kotler 1974,
48).

Pine ja Gilmore (1998, 97-98) vuoden 1998 tutkimuksessaan toteavat, etta tutki-
muksen tekohetkella oltiin siirtymassé palveluteollisuudesta elamysteollisuuteen.
He kehottavat yrityksid panostamaan pelkkien tuotteiden asiakkaan kokonaisval-
taiseen eldmykseen, joskin he myontévat etta tehtavé ei ole helppo edes pitkaén
toimineille yrityksille. EIJamys luodaan asiakkaalle lavastamalla palveluiden ja
tuotteiden avulla otolliset olosuhteet elamyksellisyyden kokemiselle. Pine ja Gil-
more (1998, 99) kuitenkin toteavat, ettei elamys voi olla samanlainen kahdelle eri
ihmiselle, sill& ihminen kokee el&myksen aina henkildkohtaisesti; elamys on aina
yksilollinen. (Pine & Gilmore 1998, 97-99.)
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Eldamyksellisyys on kuulunut vahvasti viihdeteollisuuteen, mitéa elamyksellisyyden
pioneeri Walt Disney ja hanen yrityksensa on taidokkaasti kayttanyt hyvakseen.
Sen sijaan Pine ja Gilmore (1998, 99) toteavat elamyksellisyyden siirtyneen myos
muille aloille. Esimerkiksi teknologiateollisuudessa ei valttamatta myyda enéa
pelkkié& tietokoneita tai oheispalveluita, vaan esimerkiksi yhdessaoloa interaktiivi-
sen pelin muodossa. Pinen ja Gilmoren (1998, 101) mielesta elamysteollisuudessa
ei veloiteta pelkastaan tuotteista, vaan pyydetaan padsymaksu paéstéakseen koke-
maan kohteen tarjoamia elamyksié. Tasta esimerkkina tutkijat mainitsevat erilaiset
festivaalit sek& messut ja konferenssit. Yrityksen tai jarjestdjan taytyy kuitenkin
huolehtia siit4, ettd puitteet elamyksellisyydelle ovat riittavéat paadsymaksun hin-
taan nahden. Taydellisesti toteutuvassa elamysteollisuudessa esimerkiksi ostos-
keskukset velottaisivat sisaanpadsymaksun ostoselamyksistadn. Tata esimerkkia
toteuttavat messujen ja konferenssien lisdksi muun muassa ulkoilmamyyjdiset.
(Pine ym. 1998, 101.) Suomessa tdménkaltaisia elamysmyyjaisia edustaa esimer-
kiksi gourmetfestivaali Taste of Helsinki, missé asiakkailta veloitetaan paasy-
maksu maksullisia ruokakojuja sisaltavalle alueelle paasysta (Taste of Helsinki
2014).

Elamysajattelu ei kuitenkaan ole uusi ilmid, vaan eldmyksi on tuotettu jo Roo-
man antiikin ajoista asti. Sen sijaan elamme aikaa, jolloin elamysten hyddyntami-
nen palveluissa ja sen tarjoama potentiaali aletaan ymmartaa paremmin. (Pine &
Korn 2011, 3.) Addis ja Holbrook (2001, 57-58) jakavat kulutustuotteet kaytan-
nollisiin, hedonistisiin seka neutraaleihin tuotteisiin. Kaytdnnolliset tuotteet hou-
kuttelevat asiakkaita yksinomaan niiden kédytettavyyden ja teknisten ominaisuuk-
siensa avulla, kuten esimerkiksi tulostin tietyilla tulostusominaisuuksilla. He-
donistiset tuotteet vetoavat puolestaan kuluttajien tunteisiin ja yksilolliseen tapaan
kokea asioita, kuten esimerkiksi taidemaalaus. Neutraaleissa tuotteissa sekéa kay-
tannolliset ettd hedonistiset ominaisuudet ovat tasapainossa. Hedonistisiin tuottei-
siin lasketaan esimerkiksi viihde ja viihteellisten palveluiden seuranta. Hedonistis-
ten tuotteiden suhteen on tarkedd ymmartaa ja tuntea asiakkaan subjektiiviset re-
aktiot, jotta voidaan méaarittaa tuotteen tai palvelun arvo asiakkaalle. Addis ja Hol-
brook (2001, 60—61) sanovat elamysajattelun olevan yleensa liitetty nimenomaan
hedonistisiin tuotteisiin ja palveluihin, mutta lisd&vat elamysajattelun yleistymisen
kaikkiin tuotteisiin ja palveluihin tarkeaksi. (Addis ym. 2001, 57—61.)
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Kuten aineellisten tuotteiden kanssa, my6s elamystuotteiden tuotantoprosessiin
kuuluvat suunnittelu, markkinointi ja toimitus. Elamystuotteen tuotantoon liittyy
kuitenkin tiettyja erityispiirteitd, jotka tulee ottaa huomioon. Pine ja Gilmore
(1998, 101-102) maéarittavat elamystuotteelle kaksi erilaista piirrettd: asiakkaan
osallistuminen seka asiakkaan suhde ymparistoon. Seka asiakkaan osallistuminen
ettd asiakkaan suhde ymparistdon voi olla passiivinen tai aktiivinen. Passiivinen
suhde tarkoittaa esimerkiksi konserttiyleisod, jolloin yleiso ainoastaan vastaanot-
taa elamyksia. Aktiivisessa osallistumisessa puolestaan asiakas osallistuu tapahtu-
man tai palvelun tuottamiseen, kuten esimerkiksi juoksukilpailuissa. EI&mykset
voidaan jakaa ndiden piirteiden pohjalta neljaan eri kategoriaan: viihteellinen,
opetuksellinen, esteettinen tai eskapistinen eli todellisuuspakoinen. Viihteellisiksi
mielletyt elamykset, kuten television katselu tai konsertin kuuntelu, ovat useimmi-
ten passiivista osallistumista ja vastaanottamista. Opetuksellisessa elamyksessa,
kuten luennoilla tai hithdonopetuksen tunnilla asiakas osallistuu elamyksen tuotta-
miseen, muttei kuitenkaan ole padosassa elamyksen tuottajana. Eskapistiset ela-
mykset voivat olla viihteellisia tai opetuksellisia, mutta osallistavat asiakasta fyy-
siselld seka tunnetasolla enemman kuin viihteelliset tai opetukselliset elamykset.
Esteettisessa eldmyksessé asiakas on puolestaan osallisena tapahtumassa, muttei
itse vaikuta tapahtumaan juurikaan. Esimerkiksi naytteleminen naytelméssa on es-
kapistinen elamys, kun taas taidegallerian vierailijan elamys jaanee esteettiseksi.
Pinen ja Gilmoren (1998, 102) nelikenttateorian mukaan elamys, jossa on ele-
menttejé jokaisesta elamyskategoriasta, on kaikkein tehokkain. (Pine ym.
101-102.)

Nelikenttateoriansa liséksi Pine ja Gilmore (1998, 102—105) ovat tunnistaneet
viisi tarkedd elamyssuunnittelun ohjetta: teeman luominen, opastusten ja ilmaus-
ten yhtendistaminen teeman kanssa, opastuksen ja ilmausten negatiivisuuden eli-
minoiminen, muistoesineiden tai -tavaroiden sisallyttaminen eldamykseen seka
kaikkien viiden aistin huomioiminen. Teema syntyy pienista asioista; kaikkien yk-
sityiskohtien tulisi tukea valittua teemaa. Kaikki opasteet ja henkilokunnan kaytta-
mat fraasit kannattaa sitouttaa yhteensopiviksi teeman kanssa ja kaikkien opastei-
den tulisi henkid positiivisuutta tai jollakin tavalla yll&ttad asiakas. Merkitykselli-
sistd tapahtumista halutaan yleensa myos jokin konkreettinen muistoesine, ja

niistd maksetaan monesti enemman kuin normaalisti. El&myksellisessé yrityksessé
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tai tapahtumassa kannattaakin myyda tuotetta, miké jollakin tavalla muistuttaa
asiakasta kokemastaan. Pinen ja Gilmore (1998, 104—105) ovat tutkineet, ett& ela-
mys on sitd vahvempi mité useammilla aisteilla asiakas sen kokee. Jos eldmyksen
pystyy samanaikaisesti nakemaan, kuulemaan, tuntemaan, haistamaan ja maista-
maan, se koetaan todennakdisemmin voimakkaimpana. El&mysteollisuudessa on
Pinen ja Gilmoren (1998, 105) viidesta perusperiaatteesta huolimatta omat haas-
teensa; jos yritys ei pysty jatkuvasti uusiutumaan ja tarjoamaan uusia elamyksia
tai hinnoittelee palvelunsa vaarin, voi sen elinkaari jaada lyhyeksi. (Pine ym.
1998, 102-105.)

Raatikainen (2008, 68—73) on puolestaan kehittdnyt oman palvelusipuli -teoriansa
palvelutuotteen rakentamiselle. Palvelusipulissa itse ydintuote ei olekaan se,
minka asiakas todella ostaa vaan se, minkd ongelman asiakkaan palvelu poistaa.
Taman ydintuotteen ympdrille voidaan keraté erilaisia lisdarvojen ja -palvelujen
kerroksia, mika differoi palvelut muista kilpailijoista. Teorian mukaan palveluiden
tuotteistamisessa palvelusta pyritddn tekemaan aineettomasta konkreettisempi.
(Raatikainen 2008, 68—73.)

3.3 Teemoitus elamyksellisyyden tydkaluna

Viihteellisyyteen ja elamysten tuottamiseksi tuotteelle, yritykselle tai palvelulle
luodaan monesti jokin teema. Teemoituksen pioneerina voidaan pitda Walt Dis-
neyta, joka loi ikdan kuin toisen maailman yleisdlleen. Ihmiset saattavat esimer-
kiksi ravintolassa haluta vain sy6d4, tai hakevat ravintolasta elamyksellisyytta,
jolloin sydminen ei olekaan endé paéosassa. Teeman luominen edesauttaa talloin
myos viihde-elamyksen syntymista. Loi kertoo, ettd teemallinen tuote, palvelu tai
yritys on tuottavampi kuin ilman teemaa oleva. Teemaa voidaan myds hyddyntaa
oheistuotteissa, jolloin teema toimii sek& omana tuotteenaan ettd markkinointikei-
nona. (Loi 2009, 42—43.)

Myds elamysajattelun pioneerit Pine ja Gilmore (1998, 102—105) painottavat osal-
taan, ettd elamysta luotaessa on hyva keksia tuotteelle jokin teema. Asiakasel&-
mysten kokeminen on otollisempaa, kun tuotteet on paketoitu houkuttelevan tee-
man ympdrille. Teemaan liittyy usein tarinallistamista tai lavastamista ja teeman

suhteen on hyva kiinnittdd huomiota yksityiskohtiin; jos jokin yksityiskohta sotii
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teemaa vastaan, elamyksen kokeminen on epatodennékoisempad. Kaikki opasteet
ja henkilokunnan kéyttdmat fraasit kannattaa sitouttaa yhteensopiviksi teeman
kanssa ja kaikkien opasteiden tulisi henkia positiivisuutta tai jollakin tavalla yllat-
taa asiakas. (Pine ym. 1998, 102—-105.)
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4 MENETELMAT JA AINEISTOT

Tassa luvussa késitellaan tutkimusmenetelmien valintaprosessia ja selitetdén kay-
tetyt tutkimusmenetelmat. Lisaksi luvussa lapikdydaan tutkimuksessa kaytetyt ai-
neistot ja peilataan niitd teoriaan. Tutkimusmenetelmind on kaytetty paéosin
benchmarking menetelmad, seka sen tueksi asiakaskyselyja. Benchmarking on to-
teutettu vertaamalla kolmea eri moottoriurheilutapahtumaa keskenadn. Asiakasky-
selyt on toteutettu Facebook -kyselyna seka kyselyné itse tapahtumassa, enduron

SM —kilpailuissa.

4.1 Menetelmien valinta

Zomerdijk ja Voss (2007, 17) painottavat asiakastutkimuksen olevan perusta elé-
myssuunnittelulle. Alan yritysten kesken suosituimpia tapoja tutkia asiakkaita
ovat perinteinen markkinatutkimus, empaattinen tutkimus, trendien seuranta sek&
kilpailijavertailu, eli benchmarking. Empaattisella tutkimuksella tarkoitetaan sel-
laista asiakastutkimusta, missé ei niinkaan keskityté siihen, mita asiakkaat sanovat

tai tekevét, vaan mitd he ajattelevat ja tuntevat. (Zomerdijk ja VVoss 2007, 17.)

Vertasin kolmea eri tapahtumaa viihteellisyyden osalta benchmarking tekniikalla
ja pyrin tunnistamaan niit& keinoja, milla tapahtumissa on pyritty edesauttamaan
elamysten syntymistd. Kaytin vertailurunkona Pinen ja Gilmoren elamysteoriaa,
mika jakaa elamyksen neljaén osa-alueeseen ja viiteen ominaisuuteen, joiden tu-
lisi kaikkien toteutua parhaan mahdollisen elamyksen syntymiseksi. Kokosin ta-
man teorian pohjalta vertailutaulukon tapahtumien elamyksellisistd ominaisuuk-
sista. (LIITE 1) Osallistuin itse kolmesta tapahtumasta kahteen. Tapahtumaa, joi-
hin en itse osallistunut, vertasin kotisivuilta ja sosiaalisesta mediasta saadun mieli-

kuvan perusteella seké aiempien vuosien vierailukokemuksen perusteella.

Pine ja Korn (2011) painottavat tutkimuksessaan teknologian koko ajan kasvavaa
osuutta ihmisten elamyskulutuksessa (Pine ym. 2011). Vertasin tdman vuoksi ta-

pahtumia myos virtuaalisesta ndkdkulmasta, eli arvioin tapahtuman kotisivujen ja
sosiaalisen median sivustojen yhtendisyytta tapahtuman yleisilmeen, tarkoituksen

ja teeman kanssa. Opinnéytetyoni tutkimuspainotus on benchmarking menetel-
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maéssé. Halusin kuitenkin tutkia myos asiakkaiden kokemuksia, silla elamysajatte-
lussa korostetaan asiakaslahtoisyyttd. Tamén vuoksi laadin benchmarking tutki-
muksen lisdksi kaksi eri asiakaskyselya, mita vertailin paitsi toisiinsa, myos
benchmarking menetelmalla saatuihin tuloksiin. Asiakaskyselyilla ei aina véaltté-
matta saada kaikkea tarvittavaa tietoa elamyksellisyydesta, sill4 asiakkaat eivét
valttamatta kykene kayttdmaan tarpeeksi mielikuvitustaan kuvatessaan toiveitaan
ja halujaan (Zomerdijk ym. 2011, 66). Niinpa painotin tutkimuksessani benchmar-
king tekniikkaa, ja kaytin asiakaskyselyitd tuomaan hieman asiakasnakdkulmaa

tutkimukseen.

4.2 Benchmarking

Benchmarking -sanalle ei ole ainakaan vield 16ydetty sopivaa suomalaista vasti-
netta, joten sana onkin vakiinnuttanut asemansa myos suomen kielessé.
Benchmarking tarkoittaa seka vertailua ettd parhaimman kéytannon etsimista.
Siiné pyritdén I6ytdmaan vertailemalla muihin sellainen toimintatapa, mitd tutki-
malla voidaan méaarittad oman toimintatavan toimivuus. Esimerkiksi oman tapah-
tuman laatuvertailussa voidaan kédyttaa vertailuarvona kansainvalista laatuluoki-
tusta, jolloin saadaan ké&sitys oman tapahtuman laadusta. Benchmarking voi olla
kilpailua parhaimmista kayténteistd, tai sitd voidaan toteuttaa myds yhteistydssa
vertailemalla toimintatapoja ja l6ytamélla yhteistyossé kilpailijoiden kanssa par-

haimmat tavat toimia ja toteuttaa.

Benchmarkingia on my6s menetelménd kritisoitu, silla siind pyritdén vertailemaan
jo olemassa olevia kéytantdja eiké& néin ollen innovoida koko ajan uutta. Toisaalta
Kilpailijoiden kaytantoja taytyy useimmiten soveltaa omassa toiminnassa, mika
synnyttaa uusia tapoja tehda ja voi tuottaa jopa uusia innovaatioita. (Karjalainen
2002, 3—12.) Kilpailutilanne pitaa liséksi elamysalan yritykset jatkuvasti varpail-
laan, mik& mahdollistaa uusien innovaatioiden synnyn (Zomerdijk ym. 2007, 28).
Benchmarking on siis organisaation kaytantojen, tuotteiden, ohjelmien, jérjestel-
mien ja strategian laadun selvittdmistd vertaamalla niité yleisiin kaytantoihin tai
vastaaviin kilpailijoiden kaytantdihin. Benchmarking menetelmén tavoitteena on

selvittaa tarvittavat parannustoimenpiteet, selvittdd miten muissa organisaatioissa
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saavutetaan optimaalisimmat toimintatavat seké kayttaa tata tietoa parantamaan

oman organisaation toimintaa. (businessdictionary.com 2014.)

4.2.1 Enduron MM Heinola

Osallistuin yleisond enduron MM -kilpailuihin Heinolassa 7.6.2014. Kilpailu jar-
jestettiin kolmena paivéané 6.—8.6.2014. Tapahtuman jarjesti Heinolan moot-
torikerho ry. Tapahtumaa varten oli perustettu omat kotisivut sekd Facebook -
sivut, mihin tutustuin ennen tapahtumaan osallistumista. Kotisivujen rakenne oli
selked, joskin yhtendinen teema puuttui ja logo oli niin pienelld, ettei kaikesta
tekstisté saanut selvad. Facebook -sivuja paivitettiin erittdin ahkerasti ja infor-
moivasti ja tdhdn markkinointikanavaan oli selkeésti panostettu. Facebook -si-
vuilla oli esimerkiksi videohaastattelu Kilpailujohtajasta, mika osoittaa panostusta

tiedottamiseen.

Markkinointi oli selke&sti suunnattu enemman lajia tunteville kuin suuremmalle
yleisolle. Etukateismarkkinointia voisikin pitad Pinen ja Gilmoren teoriaa mukail-
len viihteellisena osuutena, joskin teeman puuttuminen véhensi markkinoinnin
elamyksellisyyttd. Markkinointi ja opastus oli suunniteltu siten, etta yleison tuli
tutustua tarkkaan kotisivujen opasteohjeisiin osatakseen perille itse tapahtumaan.
Tienvarsiopasteet oli toteutettu erilaisina symboleina, mik& oli sindns& mielestéani
raikas idea. Tama kuitenkin edellytti sita, ettd yleiso olisi opiskellut symbolit
tapahtuman kotisivuilta ‘uutiset’ -vélilehden alta etukéateen osatakseen perille.
Opastusta olisikin voinut miettid vield tarkemmin, sill& tienvarsikyltit olivat

erittdin pienikokoisia ja vaikeasti havaittavia liikkuvan auton kyydista.

Tapahtumapaikallakaan ei ollut juurikaan selkedé opastusta lajista tietaméattomaélle
yleisdlle, mika vaikeutti perille paasya seka katselupaikkojen l6ytamista. Tapah-
tumassa pééosassa oli endurokilpailun seuraaminen, joskaan ilman tietoutta lajista
seuraaminen jai elamyksellisyyden kannalta pelkastéan esteettiseksi ja
opetuksellinen seka eskapistinen osuus jai puuttumaan kokonaan. Tapahtumapai-
koilla, tapahtumakeskuksessa tai motocross -radalla ei ollut kilpailun aikana
oheisohjelmaa. Alueella oli yleis6& varten pieni kahvila ja kilpailun jalkeen jar-

jestettiin musiikkiohjelmaa. Yleisolle ei ollut tarjolla muistoesineitd tai muuta
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ostettavaa, eikd alueella soinut musiikki tai tullut kuulutuksia kilpailun aikana. Pi-
nen ja Gilmoren teorian -kuten oman mielipiteenikin, mukaan elamyksellisyys ei
Heinolan enduron MM -kilpailuissa tayttynyt kaikkien ominaisuuksien osalta.
(LITE 1)

4.2.2 Unlimited Racing

Unlimited Racing -tapahtuma jarjestettiin ensimmaisté kertaa 27.—29.6.2014 ja
paikaksi oli valittu Lappeenrannan lentokenttd. Tapahtuman ideana oli nitoa yht-
een moottori- sek& musiikkifestivaali. Tapahtumassa oli taitolentondytoksia,
ajonaytoksid, driftingid, erikoisia autoja, motocross stunt -temppuja seka esi-
intyjind mm. Reckless Love, Elastinen ja Robin. Useat moottoriurheilundytokset
oli tilattu ulkomailta asti. Tapahtuman jarjestajana toimi D1 Ultimate-GT. (Un-
limited Racing 2014.) Tapahtuman visuaalinen ilme oli hyvin yhtenéinen ja
selkedsti mietitty alusta alkaen. Kotisivut ja muu markkinointiviestinté tuki luotua
ilmettd tehokkaasti ja visuaalinen konsepti jatkui myos itse tapahtumapaikalla.
Tapahtuman kotisivut seka Facebook -sivut olivat hyvin toteutetut ja niita
paivitettiin usein. Viestinnan ilmaisutyyli tuki myoéskin vaikutelmaa vauhdik-

kaasta viihdetapahtumasta ja ilmaisukieli oli hyvin positiivista ja kutsuvaa.

Itse tapahtumapaikalle 16ysi l&hinn& osoitteen perusteella, sill4 opasteita ei ollut.
Tapahtumapaikalla oli erilaisia tuote-, ruoka- ja juomamyyntikojuja, ja yleisolla
oli mahdollisuus paasta kilpa-auton kyytiin radalle, lentdd helikopterikyydill,
hypata benjihyppy tai pompata korokkeelta patjalle. Tarjoiluna alueella myytiin
muurikkapannulla tehtyja erilaisia ruokia, pullaa, kahvia ja alkoholijuomia.
Liséksi tapahtumapaikalla oli suuri esiintymislava illan artisteja varten. Len-
tokentén rata-alue, jossa ndytdsajot ajettiin, oli rajattu hakkiaidalla, minka takaa
yleisO paasi ndytoksia seuraamaan. Lavan vieressa oli lisaksi suuret screenit, mista
naki radan tapahtumat vieldkin paremmin. N&kyvyyden voisi sanoa olleen siis
hyvd. Radan tapahtumista kuulutettiin jatkuvasti ja positiiviseen savyyn, mika
pyrki pitdmaan hyvaa tunnelmaa ylla. Taustalla soi myds musiikki, joskin valilla
tuntui kuin sit4 ei olisi lainkaan mietitty etukateen; valilla musiikki hiljeni taysin,
vélill& soi tuoreimpia hittejd, ja valill4 taas outoa klassista musiikkia. Kuuloaistia

kuormittivat lisaksi moottorien aanet.
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Valitettavasti s&é oli erittdin kylma4 ja tuulinen eiké sateeltakaan valtytty, mik&
selkeasti vahensi yleison innostusta. Ihmisia oli paikalla melko véahan, ja on
vaikeaa uskoa etté jarjestdja olisi jaanyt tapahtumasta voitolle kyseisella
vakimaaralla. Myos Lappeenranta tapahtumapaikkana oli erikoinen valinta; Lap-
peenrannassa tuskin riittad tarpeeksi yleisod taménkaltaiselle tapahtumalle, ja se
sijaitsee turhan pitkan matkan paassa monelle padkaupunkiseutulaiselle. Ehka rat-
kaisulla pyrittiin houkuttelemaan myos venaldisvéestoa paikalle, mutta lieneeko
markkinointi itdnaapuriin epaonnistunut vahaisen vakimaaran vuoksi. Tapahtumaa
markkinoitiin jonkin verran esimerkiksi radiomainoksessa ainakin paakau-
punkiseudulla. Tapahtuman idea oli mielestani hyva, mutta jarjestyspaikkakunnan
valinta epdonnistunut, tai vaihtoehtoisesti markkinointi puutteellista. Oheisohjel-
mat, kuten asiakkaiden kyyditys radalla, olivat mielesténi ideana toimivia, mutta
esimerkiksi juuri kyydityksen hinnat olivat todella kalliit. Markkinoinnissa
myytiin tapahtumaa erittdin vauhdikkaalla imagolla, mika ehka tuotti turhan suu-
ria odotuksia tapahtuman suhteen. (LIITE 1.) Tapahtuma jéi lopulta roimasti
kavijatavoitteestaan, mutta jarjestettanee silti uudestaan ensi vuonna. Jarjestajat
uskoivat vakaasti huonon sdén rokottaneen kavijoit4, mutta tapahtuman si-
jaintipaikkaakin tullaan tarkastelemaan uudelleen ensi vuotta ajatellen. (Mehtonen
2014.)

4.2.3 Neste Oil Rally

Rallin maailmanmestaruussarjan Suomen osakilpailu jarjestettiin ensimmaéisen
kerran vuonna 1951 nimell& Jyvaskylén suurajot. Tuolloin kilpailussa ajettiin
kaksi erikoiskoetta. (Wikipedia 2014.) Taman vuoden Neste Oil Rally -osakilpai-
lun erikoiskokeiden maaré oli 26 ja kilpailu ajettiin neljana paivana
31.7.—3.8.2014. Rallissa kilpailijat ajavat erikoiskoereitin yksi kerrallaan
kyydisséan ajo-ohjeita antava kartanlukija. Siirtymat erikoiskokeilta toisille
ajetaan normaalin tieliikenteen mukana. Erikoiskokeet on sijoitettu Jyvaskylaéan
seka eri puolille Keski-Suomea erilaisille hiekkateille. (AKK Sports 2014.)

Yleis6ll& on mahdollisuus seurata kilpailuja paikan paalla rajatuilla katselu-
alueilla. Joillakin merkityilla katselualueilla on yleisolle myds oheisohjelmaa,
kuten VIP -alueet, ruoka- ja juomakojut, myyntikojut seka suuret naytot kilpailun
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seuraamiseen. Vaikkain erikoiskokeet ajetaan ympéri Keski-Suomea, rallitapah-
tuma keskittyy hyvin vahvasti Jyvéaskylaan. Jyvaskylan keskustaan on rallien ai-
kana rakennettu Paviljonki, jossa yleis6d pyritaan viihdyttdmaan monipuolisella
oheisohjelmalla; paikalla on juontajat, Paviljongilla jarjestetdén palkintoseremo-
niat, FIA Action for Road Safety -tieturvallisuuskampanja sek& FINRace rata-ajon
SM -sarja esittelevat Paviljongilla toimintaansa, lapsille on tarjolla Jumicars -au-
torata, mahdollisuus tavata kuljettajia, Family World lastenmaailma Disney-
teemalla ja Vivus Rally Challenge -polkuautokilpailu (AKK Sports 2014). Liséksi
Paviljongissa l0ytyvét Rally Hall of Fame -ndyttely, Meet the Crews -haastattelut,
missa yleist paésee haastattelemaan huippukuljettajia, Red Bull Energy Lounge-
piste oheisohjelmineen, Nelosen studiorekka, missa yleisd padsee seuraamaan
livelahetyksia lasiseinien lapi sekd WRC Café ja Fast Food Café. Paikalla on
myos kuvasténdi, missd padsee kuvauttamaan itsensa veloituksetta. MM -rallin
oheistapahtumana ajetaan liséksi VVetomies -ralli. (AKK Sports 2014.)

Neste Oil Rally omaa tapahtumana pitkat perinteet ja tapahtuman markkinointiin
panostetaan. Uutena markkinointitempauksena jarjestettiin Neste Oil Rally Hel-
sinki Battle, joka ajettiin Helsingin Hietalahdessa 26.7. Tapahtumassa nykyiset ja
Jo uransa pééattaneet huippukuljettajat ajoivat kilpaa Hietalahdenrantaan rakennet-
ulla katuradalla. Tapahtumaan oli yleis6lla vapaa paasy. Neste Oil Ralli Helsinki
Battle oli erillinen oma tapahtumansa, mutta toimi selkeasti promootiotapah-
tumana Neste Qil Rally -ajoille elokuussa. Neste Oil Rallylla on niin pitkét per-
inteet, ettd tapahtuma on monille yleison jasenille jokavuotinen perinne. Aiemmin
rallia on seurattu metsateiden varrella satunnaisilla katselupaikoilla, mutta viime
vuosien aikana tapahtumaa on selkedsti pyritty viihteellistamaan myyntikojujen ja

oheisohjelmien myota.

4.3 Asiakaskyselyt

Toteutin benchmarking vertailun lisdksi kaksi erillista kyselyéa selvittdékseni ih-
misten motivaatioita osallistua moottoriurheilukilpailuihin tai tapahtumiin yleen-
sékin. Useimmiten elamykselliset innovaatiot syntyvét asiakaslahtoisesti, eivatka

teknologial&ht6isesti (Zomerdijk & Voss 2007, 3). Kuluttajat vaativat myds yksi-
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I6llisempid tuotteita ja palveluita ja nautinnon sekd huvin tarve on noussut tarke-
ampadn osaan kuin aiemmin (Addis & Holbrook 2001, 50-51). Tdman vuoksi
koin tarkeéksi tuoda benchmarking vertailun lisaksi asiakasnakékulmaa mukaan
tutkimukseeni. Ensimmaisen kyselyn toteutin Facebook -sivuillani
13.3.-31.3.2014, missa pyysin ihmisi& vastaamaan neljaan eri kysymykseen. Tein
tastd kyselysta todella yksinkertaisen ja nopean tayttaa, jotta mahdollisimman
moni jaksaisi siihen vastata. Vastauksia sain kyselyajan péatyttya yhteensa 41.
(LITE 2.) En rajannut kyselyn kohderyhmé&a mitenkaan, silla halusin tata kyselya
varten muidenkin kuin moottoriurheilusta kiinnostuneiden mielipiteitd. Toisen ky-
selyni toteutin enduron SM -kilpailuissa (LIITE 3), joten pystyin vertailemaan
naita kahta eri kohderyhman kyselyjé ja niisté saatuja tuloksia paitsi toisiinsa,

my06s benchmarking -vertailusta saatuihin paatelmiin.

4.3.1 Facebook -kysely

Facebook -kyselyyn muodostin kysymykset selvittddkseni ihmisten mieltymyksia
tapahtumissa, seka mité he elamykselliseltd tapahtumalta odottavat. Kysyin mil-
laisissa tapahtumissa ihmiset tapaavat mieluiten kdyda méaérittaakseni ihmisten
luontaisia taipumuksia. Liséksi kysyin olivatko vastaajat kiinnostuneita mootto-
riurheilusta. Asiakkaat eivét nykyisin niink&an tayta tuotteilla tarvetta, vaan tuot-
teelta tai palvelulta etsitaan elamyksellisyyttad (Holbrook & Hirschman 1982, 132).
Néin ollen pyysin vastaajia nimedmaan viisi heille tarkeinté asiaa tapahtumassa
selvittadkseni elementtejd, mista ihmisten optimaalinen elamyskokemus tapahtu-
missa syntyy. Viihtellisyys on tarked kilpailukeino tapahtumamarkkinoilla; tapah-
tuman tulisi pystyéa tarjoamaan jotakin sellaista, minka vuoksi asiakas osallistuu
juuri kyseiseen tapahtumaan (Bednall 2012, 81). Pyysin néin ollen vastaajia kerto-
maan mitd moottoriurheilutapahtumassa tulisi olla, jotta vastaaja osallistuisi ky-

seiseen tapahtumaan.

Facebook -kyselyyn vastanneista jopa 32 henkilé ei ollut kiinnostunut mootto-
riurheilusta. Kyselyn mukaan ylivoimaisesti eniten ihmisia houkuttelivat musiik-
kitapahtumat ja konsertit. Toisena alle puolet suositumpana tulivat seka teatteri
ettd urheilutapahtumat. Urheilutapahtumat olivat kuitenkin vahvoilla verrattuna

esimerkiksi festivaaleihin tai elokuviin. Tarkeinta ihmisille tapahtumassa olivat
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esiintyjat, mik& meni juoman, ruoan, toimivien jarjestelyjen ja saniteettitilojen ohi
tarkeysjarjestyksessa. Kuitenkin kysyttdessd mitd moottoriurheilutapahtumassa tu-
lisi olla, jotta henkil® osallistuisi tapahtumaan, ruoka nousi tarkeimpaan rooliin.
Juoma ja esiintyjat olivat tassa kysymyksessa toisina. Nakyvyys radalle ja hyvat

katselupaikat olivat vasta kuudentena tarkeysjarjestyksessa. (LIITE 2.)

4.3.2 Tapahtumakysely

Valmistin toisen kyselyn enduron SM -kilpailuja varten, jossa pyrin kartoitta-
maan moottoriurheilutapahtumissa kayvien ihmisten tarkeimpi& motivaattoreita
osallistumiseen. Vaustauksia sain yhteensa 32 kappaletta. Markkinoinnin kannalta
halusin selvittdd, mité kautta ihmiset olivat saaneet tiedon tapahtumasta. Kysyin
mya0s syytd, miké sai vastaajan osallistumaan tapahtumaan. Suurin osa sai tiedon
Vantaan enduron SM -kilpailuista Kalkku -internetsivustolta, joka on valtakunnal-
linen enduron tulospalvelu- ja tapahtumakalenterisivusto. Eniten tietoa tapahtu-
mista haettiin kyselyyn vastanneiden kesken tapahtuman omilta kotisivuilta, endu-
ron tulospalvelusivustosta Kalkusta, Google -haun kautta sekd Facebookista.
Moni oli saanut kilpailuista tietoa ylipaataan internetin kautta, mika vahvistaa
Bednallin nakemysta sosiaalisen median voimasta nykypaivana (Bednall 2012,
81, 88). Suurin osa vastanneista osallistui tapahtumaan siksi, etté kaveri tai per-

heenjésen oli kilpailemassa.

Halusin méarittda hieman tarkemmin tapahtuman yleis6a kohderyhmané, joten
kysyin vastaajilta heidan kiinnostustaan ja taustaansa moottoriurheilun parissa.
Tapahtumakyselysta kavi selkeésti ilmi, ettéd lahes kaikki kyselyyn vastanneet oli-
vat jollain tavalla lajin kanssa tekemisissa muulloinkin kuin vain tassé tapahtu-
massa. Vastanneista 24 henkil6a 32:sta oli kdynyt tapahtumapaikalla, Vantaan
Vauhtikeskuksessa, aiemminkin. Vastaajat my0s tapasivat useimmiten kayda juuri
moottoriurheilutapahtumissa tai muissa urheilutapahtumissa. Vastaajista vain
murto-osa tapasi kayda esimerkiksi teatteri- tai musiikkiesityksissa. Tapahtuma-
kyselyn kohderyhma oli siis selkeésti moottoriurheilusta kiinnostunutta tai jopa

lajin harrastajia.

Pyrin maarittdmaan tekijoitd, jotka vaikuttivat tapahtuman elamyksellisyyteen.

Kysyin vastaajilta heille tdrkeimpid asioita tapahtumassa seka heidan toivomiaan
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oheispalveluita. Kysyin myds, millainen vastaajien mielesté oli elamyksellinen ta-
pahtuma. Tarkeinté tapahtumassa oli vastanneiden mielesta hyvé ilma seka infor-
maatio. Kysyttdessa mieluista oheisohjelmaa vastanneet mainitsivat kahvion tar-
keimpdané oheisaktiviteettina tapahtumassa. Kahvion liséksi mainittiin ruokailu-
mahdollisuus, hyva kuulutus sek& opastus. Vastanneet eivat yksiselitteisesti osan-
neet kertoa, millainen heidan mielestd&n on elamyksellinen tapahtuma; kuitenkin
sanat ’jannittdva’ ja vauhdikas’ toistuivat vastauksissa. El&myksellisyys oli siis
vastausten pohjalta selkeasti tunnepohjainen kokemus, eika niinkaan maaritelty
konkreettisilla tuotteilla tai palveluilla. Esimerkkina elamyksellisesta tapahtu-
masta annettiin Formula 1, eli vastanneet olivat luultavimmin vahvasti moottoriur-
heilun kanssa tekemisissa ja alasta kiinnostuneita, joten voidaankin sanoa etta
tdma kysely toimii hyvéna vertauspohjana Facebook -sivuilla toteutetulle kyse-
lylle. (LIITE 3.)

4.4 Enduron SM -kilpailut Vantaan Vauhtikeskuksessa

Enduron Suomenmestaruussarjassa ajettiin kolme osakilpailua vuonna 2014: Pai-
janteen ympaériajo maaliskuussa, Vantaan kilpailu heindkuussa ja Riihiméen kil-
pailu elokuussa (endurosm.fi 2014). Suomenmestaruussarjassa kilpailevat Suo-
men parhaimmat endurokuljettajat eri luokissa. Liityin helmikuussa mukaan suun-
nittelemaan Vantaan Moottorikerhon kahta moottoriurheilutapahtumaa: kansain-
valista junior motocross -kilpailua toukokuussa sekéa enduron SM -kilpailua heina-

kuussa.

Vantaan Moottorikerhon toiminta perustuu vapaaehtoisty6hon, joten kilpailujen
suunnittelu toteutettiin itsendisesti ja palavereissa sovittiin tehtavienjaosta. Tarvit-
taessa tietyn tehtdvaalueen tiimit kokoontuivat yhteispalaverien liséksi erikseen
sopimaan oman osa-alueensa jarjestelyistd. Seuran puheenjohtajana toimii Pia
Manner, joka on puuhaillut kerhon parissa jo yli 40 vuotta. Lisaksi kullekin Kil-
pailulle maaritelldan aina vastuualueet ja -henkilét. Motocross -kilpailuissa ja en-
duron SM -kilpailuissa vastuunjako oli seuraava: kilpailun johtajana toimi Erkki
Heikkinen, kilpailukoordinaattorina Pia Manner, reittivastaavina Johan VVornanen
ja Mikko Simola, graafikkona Jaakko Mansikkamaki, markkinointi ja
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viestintatiimind Kristiina Vaalasmaa, Pia Manner ja Johan VVornanen, turval-
lisuusvastaavana Mika Pollanen, kilpailusihteerind Paula Jumppanen (motocross)

ja Mia Aho (enduro) ja jarjestysvastaavana Timo Koski.

Minut nimitettiin hoitamaan viestintda ja markkinointia ja osallistuin myds tapah-
tumien oheisohjelman ideointiin. Tehtaviini kuuluivat mm. medialistan kokoam-
inen, tapahtumapalstoihin ilmoittaminen, mediatiedotteiden teko, Facebook -sivu-
jen luominen ja paivitys, Vantaan Moottorikerhon kotisivujen paivitys, kuulutta-
minen, toimitsijalistan péivitys, lehdistovastaavan tehtavat, lehdistétilaisuuden
materiaalin valmistaminen ynna muut markkinoinnin, viestinnan ja tapahtuman
organisoinnin tehtdvat. Tapahtumille oli heti ensimmaéisessé palaverissa valmiit
budjetit perustuen edellisvuosien toteutuneisiin kilpailujen jarjestamiskuluihin.
Budjetti oli tiukka ja l&hinna toteutettu kattamaan Kilpailun jarjestamisesta koitu-
vat pakolliset kulut. N&in ollen mahdollisille oheisohjelmille ei ollut ylimaaraisia
varoja, mika tuotti yliméaraisté haastetta oheisohjelman ideointiin. Suunnittelussa
keskityttiin aluksi padosin toukokuun motocross -kilpailuihin, jolloin enduron SM
-kilpailujen taysipainoiselle suunnittelulle jai melko vahan aikaa toukokuun puo-

lestavalista heindkuun alkuun.

Pyrin kartoittamaan mahdollisia oheisohjelmapalveluja ja kdvimme ideoita lapi
yhdessa kerhon toiminnanjohtajan kanssa. Kuten Conway (2009, 125-140) toteaa,
ihmisten perustarpeet on hyva ottaa huomioon ja esimerkiksi opastus, sanitettitilat
ja muut kaytdnnon jarjestelyt tulisivat olla selkeat (Conway 2009, 125—140).
Niinpd l&hdin pohtimaan tapahtumaa asiakasnakokulmasta; miké asiakkaalle on
tarked enduron SM -kilpailuiden kaltaisessa moottoriurheilutapahtumassa? Ky-
selyn perusteella ainakin alan harrastajille kilpailun seurattavuus ja informaatio oli
tarkedd; niinpa yksi ideoistani oli saada livekuvaa kilpailusta esitettavéksi suurilla
naytoilla tai kahviossa televisiossa Vauhtikeskuksessa, miké toimi myos tapahtu-
makeskuksena. Kilpailun laajempi taltiointi olisi kuitenkin vaatinut huomattavia
resursseja budjettiin ndhden, joten kilpailun seuranta toteutettiin tulosseurannalla
kuten aiemminkin. Ajatuksenani oli myos pyytééa paikalle erilaisia tuotemyyjia
yleison viihdyttamiseksi. Olin kuitenkin tassakin lilan myoh&én liikenteesss, silla

alkukevéalla kaikki alan yritykset olivat jo p&d&osin sopineet kesén aikataulunsa,
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eivétka kiinnostuksestaan huolimatta paésseet tapahtumaan mukaan. Kokeilin tuo-
temyyntiéd pienimuotoisesti motocross -kilpailuissa toukokuussa, jonne pyysin
kolme eri kotimyyjadd myymaan vaatteita ja kauneustarvikkeita. Tuotteet eivat kui-
tenkaan kohdanneet kohderyhméénsa, emmeké asiaa toiminnanjohtajan kanssa
pohdittuamme néhneet tarvetta pyytadd myyjia endd enduron SM -kilpailuihin. Mi-
nulla oli lisaksi useita muita eri oheisohjelmaideoita, joita ei kuitenkaan resurssien
tai ajanpuutteen takia saatu toteutettua: surmanajonaytds, missa ajetaan pallon si-
sélla moottoripyorélla tai useammalla, moottoripydrdajosimulaattori, esimerkiksi
pelikonsolin avulla, autokoulut esitteleméssa toimintaansa ja tarjoamalla tapah-
tuma-alennuksia omissa kojuissaan, Vantaan Moottorikerhon oma esittelyteltta,
karuselli tai jopa tivoli lapsille, moottoripyoranayttely seka mahdollinen musiikki-
esitys tai alan julkisuuden henkild paikalla, kuten ratamoottoripyorailija Mika
Kallio. Kaikki ndma ideat olisivat kuitenkin vaatineet enemman aikaa suunnitte-
luun ja erityisesti varainhankintaan, silla ilman sponsorirahoja tdménkaltaisten

oheisohjelmien hankinta oli olemassa olevalla budjetilla mahdotonta.

Enduron SM -kilpailuihin saatiin kuitenkin toteutettua muutamia oheisohjelmia
seké elamyksellisia yksityiskohtia. Tdma haaste ei ollut lainkaan helppo, kun jo
kilpailun perusjarjestelyt vaativat runsaasti ponnisteluja henkiléstoméaaran vahyy-
den vuoksi. Vantaan Vauhtikeskuksen pihamaalta 16ytyy valmiina lasten ajorata,
jossa jarjestettiin lapsille oma moporata tapahtumapaivina. Lapset paasivét radalla
kokeilemaan pieni& moottoripy0rié valvotuissa olosuhteissa. Rata oli erittdin suo-
sittu molempina péivind, ja moni jopa harkitsi harrastuksen aloittamista radalta
paastyaan. Teeman luominen nékyi esimerkiksi pihakioskin tuotteissa, mitka oli
nimetty moottoriurheilun mukaan; tarjolla oli esimerkiksi kaasuttelijan kahvi-
kuppi ja vauhtihirmun viineri (LITE 4). Kioskin yhteydessa oli pieni Vantaan
Moottorikerhon infopiste, missd myytiin kasiohjelmia ja keréttiin kyselytuloksia.
Infopisteen vieressé oli enduromestari Juha Salmisen pahvifiguuri, missé yleiso
pystyi ottamaan kuvia pahvi-Juhan kanssa. Itse kilpailu oli luultavimmin Suomen
yleisoystavéllisin endurokilpailu; Vauhtikeskuksen edustalla suoraan katsomon
edessd oli rakennettuna extremerata, joten yleisolla oli hyva nékymaé isosta osasta
Lavangon erikoiskoetta. Myds Hanskallion katselupaikat muutaman kilometrin

paassa kerasivat yllattavan paljon yleisoa.
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Tapahtuman suunnittelussa oli erityisesti panostettu hyviin jarjestelyihin, hyviin
enduroreitteihin ja tiedotukseen. Olin itse mukana hoitamassa markkinointia ja
viestintéa ja pyrimme tiedottamaan medialle tapahtumasta mahdollisimman aktii-
visesti. Perustin tapahtumalle omat Facebook -sivut, mitké oli suunnattu sisall6l-
taan erityisesti lajista tietamattomille. Paivitin jonkin verran my0ds Vantaan Moot-
torikerhon omia sivuja ja julkaisin tiedotteita VVantaan Moottorikerhon kumppa-
nuusssivuille Vantaan Sanomiin. Huolehdin tapahtuman tiedotuksesta paitsi medi-
oille, myds lahialueiden interaktiivisiin tapahtumakalentereihin. Valmistin lehdis-
tOmateriaaleja ja -tiedotteita, ja tapahtumaan saatiinkin ennatysmaaré lehdistoa
paikalle. Vantaan Moottorikerholla on my6s ennestaan graafinen ohjeistus, mita

pyrin osaltani noudattamaan teeman vahvistamiseksi.
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5 TUTKIMUSTULOKSET JA KEINOT TAPAHTUMAN
VIIHTEELLISTAMISESSA

Seuraavaan kahteen lukuun on listattu tutkimustulokset niin benchmarking tutki-
musmenetelmalla kuin asiakaskyselyillékin. Peilasin asiakaskyselyjen tuloksia
benchmarking menetelmalla saatuihin tuloksiin, jolloin sain kokonaistutkimuk-
seeni my0s asiakasnakokulmaa pelkan kilpailijavertailun sijaan. Benchmarking
menetelmalla tehdyn vertailutaulukon (LIITE 1) tuloksista l16ytyi selkeité perus-
periaatteita elamyksellisyyden lisdéamiseksi tapahtumissa. Poimin alla olevaan
lukuun ominaisuuksia tapahtumien viihteellistamiseksi, mita 16ysin vertailemalla
kolmea eri moottoriurheilutapahtumaa benchmarking -tekniikalla, seka tutkimalla
alan teoriaa. Vertailin myds molempia toteuttamiani asiakaskyselyja (LIITE 2 &
3) keskenadn ja l0ysin vastauksista yhtendisia tekijoité asiakkaiden elamyskoke-

muksen toteutumisessa.

5.1 Kahdeksan viihteellistdmisen periaatetta benchmarking -tulosten perusteella

Benchmarking -tuloksista oli poimittavissa kahdeksan selkeimmin erottuvaa
perusperiaatetta, milla tapahtumaa viihteellistetadn: teema, oheistapahtumat- ja
ohjelmat, toimiva opastus, asiakaspalvelu, konkreettinen muisto, moniaistisuus,
riskien hallinta ja osallistaminen. Peilasin yhdistavia tekijoit4 vertaamalla

tutkimaani teoriaa benchmarking -vertailussa ilmenneisiin tuloksiin.

Asiakkaan todennakoisyys kokea elamyksia on suurempi, kun tuotteilla tai palve-
luilla on houkutteleva teema. Teemaa luodaan monesti tarinallisuuden ja lavasta-
misen keinoin ja yksityiskohdat ovat térkeitd. Opasteiden ja henkilokunnan vies-
tinnén tulisi olla yhteensopivia teeman kanssa, sillé jos jokin yksityiskohta riitelee
luodun teeman kanssa, elamyksen kokeminen on epatodennakdisempaa. (Pine ym.
1998, 102—105.) Teeman luominen edesauttaa viihde-elamyksen syntymista ja
tuottaa enemman kuin ilman teemaa oleva tuote, palvelu tai yritys (Loi 2009,
42—43). Teeman tulisi ndkya koko suunnittelu- ja toteutusprosessissa alkaen aina
tapahtuman etukateismarkkinoinnista. Teeman luomisessa apuvalineina ovat esi-
merkiksi yhtendinen graafinen ilme ja viestinta. Esimerkiksi Unlimited Racing -
tapahtumalle oli luotu selked ja toimiva teema, joka toteutui lapi tapahtuman eri

osa-alueiden.
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Oheistapahtumat lisddvat tapahtuman arvoa ja saavat asiakkaan kayttaméaan en-
emman rahaa ja viettdméaan enemman aikaa tapahtumassa (Kauhanen, Juurakko &
Kauhanen 2002, 53—54). Oheistapahtumat ja -ohjelmat ovat myés hyvéa keino
tapahtuman teeman luomisessa, markkinoinnissa ja yleison viihdyttamisessa.
Oheistapahtumia voidaan jarjestad markkinointitarkoituksessa jopa eri ajankoh-
tana kuin itse paatapahtuma, kuten tehtiin Neste Oil Rallyn oheistapahtuman Hel-

sinki Battlen suhteen.

Selkeat opasteet ohjaavat ihmisié toimimaan ja lilkkkumaan oikein tapahtumapai-
kalla ja I0ytamé&an perille tapahtumapaikalle. Opasteet voivat mainostaa tapahtu-
maa, informoida ja ohjeistaa yleis6a tai esimerkiksi ilmaista urheilukilpailujen rei-
tin. (Conway 2009, 125-140.) Kaiken opastuksen tulisi olla positiivista tai yllattaa
asiakas jollakin tavalla. Opastuksesta ja ilmauksista tulisi eliminoida kaikki nega-
tiivisuus, jottei opastus sotisi teemaa vastaan. (Pine ym. 1998, 102—105.) Opastus
voidaan sitouttaa teemaan, mutta sen tulisi olla mahdollisimman selke&é ja yksioi-
koista. Opastus ei itsessédan ehka lisaa elamyksellisyyttd, mutta ilman selkeda
opastusta yleiso ei valttaméattd ymmarré toimia oikein pystyakseen nauttimaan ta-

pahtumasta ja ollakseen alttiita elamyksellisyydelle.

Asiakasrajapinnassa toimivien asiakaspalvelijoiden rooli elamysten tuottamisessa
on suuri (Prebensen & Foss 2011, 56; Zomerdijk ja Voss 2007, 9). Asiakaspalve-
luun tulisikin panostaa myds tapahtumissa; asiakaspalvelun tulisi olla positiivista
ja yhdenmukaista tapahtuman luonteen kanssa. Vaikka tapahtuma olisi erittain

viihteellinen, voi huono asiakaspalvelukokemus estdé elamyksen syntymisen.

Pine ja Gilmore (1998, 104—105) kehottavat tarjoamaan tai myyméaan tuotetta,
mika muistuttaa asiakasta kokemastaan. Heidan mielestaédn asiakkaan elamysko-
kemusta tehostaa, jos hanelle jaa tapahtumasta jokin konkreettinen muistoesine.
(Pine & Gilmore 1998, 104—-105.) Tét4 ajattelutapaa ei kuitenkaan oltu toteutettu
ainoassakaan tapahtumassa, mité vertailin keskendan. Konkreettisen muiston si-
séllyttdminen tapahtumiin saattaa olla haastavaa; ihmiset eivéat vélttamaétta halua
mukaansa turhia esineitd, vaan muistoesineeseen tulisi jollakin tapaa luoda vahva

merkitys ja elamyksellisyys.
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Pine ja Gilmore (1998, 104—105) toteavat, ettd mitd useammalla aistilla asiakas
elamyksen kokee, sitd vahvempi se on. Jos elamys samanaikaisesti néhdaan, kuul-
laan, tunnetaan, haistetaan ja maistetaan, koetaan se todennakdisemmin voimak-
kaampana. (Pine ym. 1998, 104—105.) Vertailemissani tapahtumissa oli pyritty
tuomaan moniaistisuutta mm. ruokailu- ja juomismahdollisuudella, musiikilla,
esiintyjillé ja kuulutuksella. Erityisesti Unlimited Racing -tapahtumassa oli huo-
mioitu moniaistisuus monipuolisesti erilaisin kojuin, aktiviteetein, musiikkiesityk-

sin ja naytoksin.

Taloudelliset riskit ja epdvarmuus tapahtuman onnistumisesta ovat suuremmat
kuin muilla liiketalouden aloilla. Tapahtuma toteutuu vain kerran, eika pieleen
mennyttd tapahtumaa saa uusittua. (Tyagi ym. 2011, 2.) Elamyksellisyydenkin
luominen on herkka taiteenala, missa moni asia voi menna pieleen. Esimerkiksi
s&& on suuri tekijé tapahtuman onnistumisen kannalta, kuten Unlimited Racing -
tapahtuman kohdalla saattoi huomata; surkea sad vaikutti osaltaan dramaattisesti
kavijamaaraan. Myos kulloinkin vallitseva taloustilanne, trendit ja sesonkiluontei-
suus vaikuttavat tapahtuman onnistumiseen. Kaikki elamyksellisyyden luomiseen
vaikuttavat tekijat tulisikin ottaa huomioon ja arvioida tapahtumaa suunnitelta-

essa.

Asiakkaan osallistaminen elamyksen tuottamiseen vahvistaa asiakkaan elamysko-
kemusta (Pine ym. 101-102). Esimerkiksi Unlimited Racing -tapahtumassa asiak-
kailla oli mahdollisuus paasta rataa kiertavien ndytésautojen kyytiin ja osallistua
tall& tavoin itse tapahtumaan. Uskon ettd kavijat, jotka kayttivat tdamén mahdolli-
suuden hyodykseen, kokivat tapahtuman elamyksellisemmaksi kuin muut kavijat.
Tamankaltainen osallistuminen, jossa asiakas ei kuitenkaan itse ole pad&osassa ela-

myksen tuottajana, lasketaan opetukselliseksi elamykseksi (Pine ym. 101-102).

5.2 Benchmarking —tulosten analyysi ja pohdinta

Paadyin edellisessa osiossa mainittuihin kahdeksaan viihteellistamisen
periaatteeseen analysoimalla vertailutaulukkoa ja siita esiin nousseita aihealueita.
Muodostin vertailutaulukon Pinen ja Gilmoren eldamysteorian perusteella, ja
monet Kyseisen teorian periaatteet kiteytyivat myds saamissani tuloksissa. Teema

nousi esiin useammasta eri teorialéhteestd, jotka painottivat teemoituksen
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kayttdmista elamyksellisyyden lavastuksessa. Vieraillessani eri tapahtumissa
kiinnitin huomiota siihen, kuinka vahan tapahtumissa oli hyédynnetty tiettya
teemaa ja kuinka paljon hyodyntdmatonta potentiaalia teemojen kayttdmisessa
vield on. Tdmén pohjalta paadyin valitsemaan teeman yhdeksi benchmarking-

tutkimuksessa esiin nousseeksi elamyksellisyyden periaatteeksi.

Osa- ja oheistapahtumat nousivat vahvasti esille verrattaessa tapahtumia Pinen ja
Gilmoren neljaan elamyskokemustyyppiin: viihteellinen, opetuksellinen,
esteettinen ja eskapistinen. Kaikkien tyyppien kohdalla juuri osa- ja
oheistapahtumat nousivat selkedsti esiin ja olivat suuressa roolissa
elamyskokemuksen mahdollistajina ja yleison viihdyttajind. Pinen ja Gilmoren
mukaan varsinkin yleisda osallistavilla oheistapahtumilla on suurempi

todennakdisyys tuottaa asiakkaalle elamyksia.

Vertaillessani eri tapahtumia keskenddn, huomasin opastuksessa ja viestinnassa
olevan selkeité puutteita kaikissa tarkastelemissani tapahtumissa. Opasteet eivét
ehka itsessaan luo asiakkaalle elamyksid, paitsi esimerkiksi teemoitettuna, mutta
ilman positiivista opastusta ja viestintad asiakkaan mahdollisuudet kokea elamys
vahenevat huomattavasti. Opastus luo selkeyttd, neuvoo asiakasta miten toimia,
tukee valittua teemaa ja luo pohjan muille elamyksellistamisen keinoille. Sen
sijaan negatiivinen tai epaselked opastus voi leimata koko tapahtuman asiakkaan
silmissé seké aiheuttaa turhautumista. Selked ja positiivinen opastus kuuluukin
mielesténi ehdottomasti elamyksellistamisen ohjepalettiin benchmarking -tulosten

perusteella.

Opastuksen kanssa rinta rinnan tulee asiakaspalvelu, minka pitaisi opastuksen
kaltaisesti olla positiivista ja tukea tapahtuman ydinviestid. Henkil6kunta toimii
suoraan asiakasrajapinnassa, joten henkilokunnan merkitysta elamyksellisyyden
luomisessa ei voi sivuuttaa. Jos tapahtumaa pyritéén viihteellistimaén esimerkiksi
jollakin teemalla, tulee teeman nakya myos henkilékunnan kaytoksessé ja
viestinndssé. Henkilokunnalla on myos suuri rooli asiakkaiden opastuksessa.
Etenkin tapahtumissa kéytetdan erittdin paljon vapaaehtoistyontekijoita, jotka ovat
useimmiten toissé ainoastaan itse tapahtumassa. Tdman vuoksi erityisesti

vapaaehtoisten tyontekijéiden perehdyttdminen ja heista huolehtiminen olisi
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eriarvoisen tarkedd, jotta tyontekijat osaavat toimia toivotusti ja heidan

tahtotilansa on oikeanlainen.

Pine ja Gilmore korostivat konkreettisen muiston merkitysté elamyksellisyyden
luomiseksi. Tata elamyksellistamisen osa-aluetta ei oltu toteutettu yhdessékaéan
vertailemassani tapahtumassa; itse nakisin tassa erittdin tehokkaan keinon jattaa
tapahtumasta jokin muisto asiakkaalle. Toteutustapoja talle
elamyksellistamiskeinolle olisi lisaksi lukemattomia, ja tatd mietittdessé voisi
keksia tehokkaita tapoja erottautua kilpailijoista. Asiakas mita todennékdisimmin
muistaa tapahtuman paremmin, kun hanell& on mukanaan jokin konkreettinen

esine tai tuote tapahtumasta.

Pinen ja Gilmoren perusperiaatteita elamyksellistdmiseen on moniaistisuus; mita
useammalla aistilla asia koetaan, sen todennakdisemmin asiakas kokee sen
elamyksellisend. Nakoa ja kuuloa voisi pitad tdrkeimpand aistina tapahtumissa,
mutta my6s tunto-, maku- ja hajuaisti tulisi ottaa huomioon. Jos tapahtuma on
visuaalisesti seka d&dnimaailmaltaan vaikuttava, ruoka ja juoma ovat tapahtuman
tyyliin sopivia ja maukkaita ja tapahtuman tuoksumaailma on tyyliin sopiva, on
tapahtuma todennakoisemmin asiakkaalle elamyksellinen kuin jos jokin tai
useampi osa-alue jaisi huomiotta, epaonnistuisi vastaamaan asiakkaan odotuksia

tai olisi ristiriidassa tapahtuman teeman tai tyylin kanssa.

Eldamyksen aikaansaamisen varmistaminen on vaikeaa, jollei mahdotonta.
Elamyskokemus on aina yksil6llinen ja ihmiset kokevat asioita eri tavalla.
Tapahtumassa voidaan ainoastaan luoda mahdollisimman hyvét puitteet
elamyskokemuksen toteutumiseksi. Elamyksellisyys kattaa koko tapahtuman ja
pitéd ottaa huomioon kaikissa yksityiskohdissa. Kun ollaan nainkin herkén alan
kanssa tekemisissa, tulisi riskit pystyé arvioimaan ja suunnitella tapahtuma ja sen
elamyksellistdaminen mahdollisimman hyvin etukateen. Esimerkiksi Unlimited
Racing -tapahtumassa sai oli ddrimmaisen kehno vuodenaikaan nahden, mika
varmasti verotti monen eldmyskokemusta. S&élle ei sinédnsa voi mitéén, mutta
siihenkin pitéisi pystyad varautumaan. Muutoin yksikin yksityiskohta voi pilata

asiakkaan elamyskokemuksen.
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Teorial&hteissé toistui asiakkaan osallistamisen merkitys elamyskokemuksessa.
Vierailemissani tapahtumissa asiakkaan osallistamista oli kdytetty vain yhdessg;
Unlimited Racing -tapahtumassa asiakas paasi itse osalliseksi useisiin eri
oheisohjelmiin seka itse autonaytoksiin. Mielestani asiakkaan osallistaminen on
kuitenkin melko helposti toteutettava tehokeino tapahtumissa, mita talla hetkella
hyddynnetaén yleisesti melko vahan. Varsinkin jos asiakas paésee tapahtumassa
kokeilemaan jotakin uutta ja arjesta poikkeavaa, on hanen muistijélkensé ja

elamyskokemuksensa todennékaisesti vahvempi.

5.3 Nelja viihteellistamisen periaatetta asiakaskyselyjen tulosten perusteella

Asiakaskyselyiden vastauksista ilmeni nelja tapahtuman viihteellistdmisessé
huomioitavaa seikkaa: teknologian vallankumous, ruoka ja juoma, informaatio ja
tunteella eldminen. Nostin esiin yhdistavia tekijoita vertaamalla teoriaa

asiakaskyselyiden tuloksiin.

Digitaalisuus lisaantyy ja monipuolistuu jatkuvasti, ja myds elamysteollisuuden
tulisi ottaa tdmé huomioon (Pine ym. 2011, 5). Tapahtumassa toteutetun asiakas-
kyselynkin mukaan suurin osa ihmisisté etsii tiedon tapahtumista internetin kautta
(LHTE 3). Yritysten tulisikin vahvasti panostaa digitaaliseen viestintadnsa ja miet-
ti& myos virtuaalimaailman elamyksellistdmistd. Yleensa asiakkaan ensikosketus
tapahtumaan tapahtuu verkossa. Tapahtuman digitaalisuutta ei siis tulisi unohtaa,

vaan miettia keinoja elamyksellistaa tapahtumaa jo verkosta alkaen.

Ruoka ja juoma ainakin laatimieni asiakaskyselyjen perusteella (LIITE 2 & 3)

ovat erittéin tarked osa ihmisten tapahtumakokemusta. Jérjestéjat voisivatkin ken-
ties miettia keinoja, miten tavalliseen ruokailukokemukseen saisi lisattya elamyk-
sellisyytta. Lisaksi ruoan ja juoman kautta saadaan hyddynnettyd moniaistisuutta

tapahtumissa.

Molemmissa asiakaskyselyissa (LIITE 2 & 3) korostui opasteiden ja tiedotuksen
tarkeys. Etenkin moottoriurheilun harrastajille tulospalvelu, hyva informaatio kil-
pailuista ja selked kuulutus nousivat tarkedan rooliin. Moottoriurheilun harrastajat
ovatkin kyselyjen perusteella kiinnostuneempia itse kilpailusta ja arvostavat ta-

man vuoksi hyvaa tiedotusta kilpailutilanteista.
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Eldamyksellinen tapahtuma on tapahtumakyselyni (LIITE 3) tulosten mukaan
paitsi teknisesti ja jarjestelyiltdan hyvin hoidettu, myds erilaisia tunteita heréttava.
Pine ja Gilmore korostavat asiakkaan yllattdmisen tehoa elamyksellistdmisessa
(Pine ym. 1998, 102—-105). Myos kyselyni perusteella ihmiset kasittavat elamyk-
sellisen tapahtuman olevan jannittava, tapahtumarikas ja vauhdikas. Elamykselli-
nen tapahtuma liséksi usein muistetaan jalkeenpéin. Kyselyn tuloksissa korostui
siis vahvasti yleison tunteiden osuus elamyksellisessé tapahtumassa, ei niinkéan

konkreettiset tuotteet tai palvelut.

5.4  Asiakaskyselyjen tulosten analyysi ja pohdinta

Loysin asiakaskyselyjen pohjalta nelja tapahtuman viihteellistamisen periaatetta
asiakaskyselyjen tulosten, seka aihealueeseen liittyvén teorian perusteella. Tapah-
tumassa toteutetussa kyselyssa korostui erityisesti tiedonhaun osalta digitaalisuus;
tapahtumista haetaan nykyisin tietoa paéosin verkosta. Seka teoria, tapah-
tumakyselyn tulokset etta tapahtumatrendit osoittavat selvasti digitaalisen
viestinnan merkityksen ja tarkeyden. Teknologian vallankumousta ei vield juuri-
kaan ole hyddynnetty elamysteollisuudessa, ja nyt jos koskaan se kannattaisi eh-

dottomasti ottaa osaksi elamyksellistamisen keinoja.

Molemmissa asiakaskyselyissd nousi vahvasti esiin ruoka ja juoma ja niiden
tarkeys tapahtumakaévijéille. Ruoan ja juoman ei toivottu vélttamatta olevan
padosassa tapahtumassa, mutta oheispalveluina ne olivat kyselyissa kaikkein su-
osituimpia. Ruoka ja juoma olivat kérkisijoilla kysyttéessé vastaajilta toivottuja
oheispalveluita tai tarkeimpid asioita tapahtumassa. Vaikkakin monet saattavat
pitdd ruokaa ja juomaa perusasioina tapahtumissa, voi niitékin yhtélailla
elamyksellistad, kuten pyrimme tekeméan Vantaan enduron SM -kilpailuissa. Ru-
oan ja juoman ollessa niin tarkeitd ihmisille, tulisi ne ottaa ehdottomasti huomioon

tapahtuman viihteellistdmisessa.

Kuten benchmarking -tuloksissa, myds asiakaskyselyissa toistui informaation ja
opastuksen merkitys. Selke&é opastusta pidettiin toivottuna oheispalveluna seka
tarke&nd asiana tapahtumassa erityisesti tapahtumassa kyselyyn vastanneiden kes-

ken. Tapahtumakyselyssa tuli esiin myos asiakkaiden tapa kasittaa elamyksellinen
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tapahtuma; kuvailtaessa elamyksellista tapahtumaa vastaajat kayttivat 1&hinna eri-
laisia tunteita ilmaisevia sanoja, eivatka niink&aan méaaritelleet esimerkiksi tiettyé
tuotetta tai palvelua. N&in ollen elamystuottajan tulisikin aina pitdd mielessa
asiakasnakokulma elamystuotetta suunnitellessaan. Tuotteen ymparille on
kyettava rakentamaan vahva tunteisiin vetoava lisaarvo, silla pelkké tuote harvoin

yltdd tuottamaan asiakkaalle elamyksia.

5.5 Viihdearvon nostaminen ja tapahtuman elamyksellistdminen

Tassa luvussa kerron lopulliset opinndytetydni tutkimustulokset, mitké on saatu
benchmarking -tutkimuksen ja asiakaskyselyjen tulosten ja periaatteiden avulla.
Olen luonut taulukon seitsemasta eri elamyksellistdmisen periaatteesta, jota voi-
daan soveltaa my6s muihinkin tapahtumiin kuin vain moottoriurheilutapahtumiin.
Néita tutkimustuloksia on hyédynnetty myds Vantaan enduron SM -kilpailujen

suunnittelussa.

5.5.1 Seitsemén periaatetta tapahtuman viihdearvon nostamiseen ja

elamyksellistamiseen

Olen koonnut benchmarking -tekniikalla seké asiakaskyselyilla saamiani tuloksia
hyddyntéen taulukon eri osa-alueista, mitka huomioimalla tapahtumaan saadaan
tutkimuksieni perusteella luotua lisaé elamyksellisyyttd. Opinndytetyoni tutki-
muksien perusteella 16ysin seitsemén periaatetta tapahtuman viihdearvon nostami-
seen ja elamyksellistdmiseen: teema, oheistapahtuma ja -ohjelma, opastus/vies-
tintd, asiakaspalvelu, konkreettinen muisto, moniaistisuus seké osallistaminen/tun-
teisiin vetoaminen. Vaikkakin luettelen seitseman eri periaatetta, nivoutuvat ne
kuitenkin melko saumattomasti toisiinsa. Elamyksellistaminen onkin kokonaisuu-

den hallintaa, jossa tulee huomioida jokainen yksityiskohta.
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Osallistaminen /
tunteisiin
vetoaminen

Oheistapahtuma/
-ohjelma

Moniaistisuus Opastus/viestinta

Konkreettinen

: Asiakaspalvelu
muisto

KUVIO 1: Elamyksellisyyden lisddmisen keinot

Yksi tapa tehostaa elamysten toteutumista on koko palveluprosessin kattava
teema. Teema tehostaa tapahtuman viihdearvoa ja teemoituksessa on tarkeéa huo-
mioida koko palveluprosessi yksityiskohtineen. (Pine ym.1998, 104-105; Loi
2009, 42—43.) Teeman merkitys elamyksellisyyden luomisessa seké viihdearvon
nostamisessa korostui sek& alan teoriassa ettd benchmarking -vertailussa. Tehotak-
seen teeman tulisi nékya kaikissa yksityiskohdissa ennen tapahtumaa, itse tapahtu-
massa, seké tapahtuman jélkeen. Teemaa voidaan luoda myds oheistapahtumien ja
-ohjelmien avulla. Vantaan enduron SM -kilpailuissa pyrimme toteuttamaan
teemaa yhtenaisella graafisella ilmeelld, joka toteutui kaikessa tapahtuman

viestinnassa.

Oheistapahtumilla voidaan markkinoida itse paatapahtumaa, saada yleis6
viihtymé&an paremmin tai pidempééan, seké kuluttamaan enemman rahaa tapah-
tumassa. Oheistapahtumat- ja ohjelmat tuovat lisdarvoa tapahtumalle (Kauhanen
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ym. 2002, 53—54). Oheisohjelman ja -tapahtumien merkitys korostui sek& bench-
marking -vertailussa ettd asiakaskyselyissd; monet odottivat ja toivoivat tapah-
tumalta monipuolisia oheispalveluita ja palvelutarjontaa. Oheispalveluista
varsinkin ruoan ja juoman merkitys tapahtumissa nousi suureen rooliin molem-
missa asiakaskyselyissa (LIITE 2 & 3.) Ruoka ja juoma oli ihmisille erittéin
tarkedd tapahtumassa, eika tata kategoriaa tulisi mielesténi sivuuttaa myosk&éan
elamysajattelussa; ruoka ja juoma voidaan yhtélailla sitoa valittuun teemaan tai
tapahtuman tunnelmaan kuten miké tahansa muukin yksityiskohta. Asian ollessa
niinkin tarkea ihmisille ruokaan ja juomaan tulisi erityisesti panostaa myos
elamyksellistdmisen suunnittelussa. Vantaan endurokilpailuissa oli tarjolla katta-
vat ruokapalvelut, minka liséksi kioskin elintarvikkeet oli nimetty moottoriurhei-

lun teeman mukaan.

Etenkin asiakaskyselyissa (LIITE 2 & 3) mutta myds benchmarking -vertailussa
(LIITE 1) seka alan teoriassa nousi vahvasti esiin opastuksen ja tapahtuman
viestinnan tarkeys kavijalle; yleisd halusi saada selkeité toimintaohjeita ja tietoa
tapahtumasta. Selkeé ja positiivinen opastus voi osaltaan myos tukea teeman to-
teutumista (Pine ym. 1998, 102—105). Tapahtuman eldmyksellisessé viestinndssa
ja opastuksessa tulisi nykyaikana ottaa vahvasti huomioon myos digitaalisen
viestinnan tuomat haasteet ja mahdollisuudet. Suurin osa ihmisista etsii tietoa in-
ternetin kautta (LIITE 3) ja digitaalisuus muutoinkin lisaantyy jatkuvasti ihmisten
elamassa (Pine ym. 2011, 5). Vantaan enduron SM -kilpailuja varten perustin uu-
det Facebook -sivut, ja kilpailun tiedottamiseen panostettiin huomattavasti en-

emman kuin aiemmin.

Yhdeksi osaksi opastusta ja viestintda voidaan laskea myos asiakaspalvelu, milla
on suuri rooli elamysten tuottamisessa (Prebensen & Foss 2011, 56; Zomerdijk ja
Voss 2007, 9). Asiakaspalvelun merkitys ilmeni erityisesti benchmarking -vertai-
lussa; positiivinen asiakaspalvelu tukee tapahtuman teemaa ja elamyksellisyytta,
kun taas negatiivinen asiakaspalvelukokemus voi pilata kdvijan kokemuksen,

vaikka muut elamyksellisyyden elementit olisivat kunnossa.

Pine ja Gilmore painottavat konkreettisen muiston merkitysté elamysten luomi-
sessa (1998, 104—105). Tata keinoa kuitenkaan harvemmin hyddynnetéaan tapahtu-

missa, vaikkakin sen avulla voisi tehostaa elamyskokemusta. Koska keinoa ei ole
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benchmarking -vertailun (LIITE 1) mukaan juurikaan tapahtumissa kaytetty, anta-
malla asiakkaalle konkreettisen muiston tapahtumasta tapahtuma voisi erottautua
Kilpailijoista luomalla asiakkaalle jotakin uutta. Vantaan endurokilpalussa ylei-
s6l1a oli mahdollisuus ottaa valokuva itsestddn muistoksi endurolegenda Juha Sal-

misen pahvifiguurin kanssa.

Benchmarking -vertailussa (LIITE 1) seké teoriassa painotettiin moniaistisuuden
osuutta elamysten luomisessa; asiakkaan elamyskokemus on sitd vahvempi, mita
useammalla aistilla asiakas sen kokee (Pine ym. 1998, 104-105.) Mielestani ta-
pahtumissa ei vielak&an hyddynneta moniaistisuutta sen koko potentiaalin tarjo-
amin mahdollisuuksin, ja jo pelk&stadn pohtimalla elamyksellisyytté kaikkien ais-

tien kautta voidaan keksia uusia toiminta- ja toteutustapoja tapahtumiin.

Ihmisille ei riitd enaa tavallinen, vaan viihteen tuottajien pitéisi pystya tarjoamaan
asiakkaille tavallisesta ja totutusta poikkeavia elamyksié (Loi 2009, 38—42). Pal-
veluntarjoajan tulisi pystya yllattdmaan asiakkaansa. Asiakaskyselyissani (LIITE
2 & 3) korostui asiakkaiden omien tunteiden merkitys elamysten tuottamisessa.
Ihmiset toivovat elamykselliseltd tapahtumalta jannittavyyttd, paljon tapahtumia ja
vauhdikkuutta. Myos asiakkaan oma osallistuminen palvelun tuottamiseen voi
vahvistaa asiakkaan elamyskokemusta. (Pine ym. 1998, 101-105.) Vantaan endu-
ron SM -kilpailuissa lapset paasivat itse kokeilemaan moottoripydria omalla radal-

laan, jolloin he itse osallistuivat tapahtuman rakentamiseen.

5.5.2 Tapahtuman viihdearvon nostamisen ja elamyksellistamisen tulosten

analyysi ja pohdinta

Tehtyéni benchmarking- seka asiakaskyselytutkimukset 16ysin benchmarking-
tutkimuksen avulla kahdeksan, ja asiakaskyselytutkimusten avulla nelja peri-
aatetta tapahtuman viihdearvon nostamiseen ja elamyksellistdmiseen. Benchmar-
king -tuloksien perusteella 16ytyneet periaatteet olivat teema, oheistapahtumat ja -
ohjelmat, toimiva opastus, asiakaspalvelu, konkreettinen muisto, moniaistisuus,
riskien hallinta ja osallistaminen. Asiakaskyselyisté puolestaan nousivat esiin

teknologian vallankumous, ruoka ja juoma, informaatio ja tunteella eldaminen.
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Teema eldmyksellistamisen keinona korostui vahvasti alan teoriassa, erityisesti
Pinen ja Gilmoren tutkimuksissa, mink& vuoksi valitsin sen mukaan yhdeksi
elamyksellistamisen periaatteeksi. Teema luo asiakkaalle mielikuvia ja on hyva
keino luoda tarinallisuutta tuotteen tai palvelun ympérille. Tapahtumissa ei
mielesténi viela tarpeeksi hyddynneté teemoitusta kaikin sen tarjoamin
mahdollisuuksin, ja tassé olisi mielestani tapahtumajérjestdjille tarked apu ja

pohdinnan kohde tapahtumaa suunniteltaessa.

Benchmarking -tuloksista poimin oheistapahtumien ja -ohjelman merkityksen asi-
akkaiden viihdyttamiseksi. Asiakaskyselyissé puolestaan nousi yllattavankin sel-
vasti esiin ruoan ja juoman térkeys ihmisille tapahtumissa. Nivoin ruoan ja juo-
man osaksi oheistapahtumat ja -ohjelmat -kategoriaa, sill& ruoka ja juoma on
useimmiten tapahtumien oheispalvelu. Oheispalvelut ja -ohjelma on eritténi laaja
késite, silla se voi siséltdd mité tahansa tapahtumassa tarjolla olevia tuotteita tai
palveluita, mitk& eivat muodosta tapahtuman ydintuotetta. Oheispalveluilla ja -oh-
jelmalla saadaan luotua tapahtumaan mielenkiintoa ja yleiso yleensa viihtyy ta-
pahtumassa téllin pidempaan. Oheispalvelut ja -ohjelmat ovatkin térked osa ta-

pahtuman viihteellistamista ja elamyksellistamista.

Oman benchmarking -havainnointini perusteella totesin opastuksen ja tapahtuman
viestinnan olevan suuressa roolissa luomassa mielikuvaa tapahtumasta asiak-
kaalle. Nakemysténi tukivat myos asiakaskyselyjen tulokset, missa selkeaa infor-
maatiota ja opastusta pidettiin tarkednd osana onnistunutta tapahtumaa.
Benchmarking -tutkimuksen periaatteeksi muodostui toimiva opastus, kun taas
asiakaskyselyistd samaa toisti periaate informaatio. Yhdistin tulokset yhdeksi seit-
semasta periaatteesta ja nimesin elamyksellistamisen periaatteeksi opastus/vies-
tintd. Opastus on kuitenkin aina osana tapahtuman viestintaa, ja viestinta puoles-
taan kasittad seké digitaalisen viestinnan ettd muun tapahtuman viestinnén ennen,

jalkeen ja itse tapahtuman aikana.

Asiakaspalveun merkitysté ei sovi unohtaa mydskaan elamysajattelussa. Seka alan
teoria ettd benchmarking -havainnointini totesivat asiakaspalvelun suuren merki-

tyksen asiakkaan elamyskokemuksessa. Liian usein tapahtumissa unohdetaan ker-
toa usein vapaaehtoiselle henkilokunnalle, mitd tapahtumalla pyritdén viestimaan,
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tai mika on tapahtuman mahdollinen teema. Henkil6kunta kuitenkin kohtaa asiak-
kaan henkilokohtaisesti, ja henkilokunnan osuutta elamyksen tuottamisessa tulisi

tapahtumissa ehdottomasti pohtia ja suunnitella hyvin.

Paadyin valitsemaan konkreettisen muiston yhdeksi seitsemasta elamyksellistami-
sen periaatteesta, sillda mielestani Pinen ja Gilmoren korostamassa elamyksellista-
misen keinossa on valtavasti potentiaalia ainakin tekemieni tutkimuksien perus-
teella. Tapahtumissa joissa vieraillin ei yhdessakaan oltu toteutettu konkreettisen
muiston keinoa asiakaskokemuksen vahvistamiseksi. Halusinkin valita konkreetti-
sen muiston yhdeksi periaatteista, sill& mielestani se on melko helppo ja monipuo-
linen keino vahvistaa asiakkaan elamyskokemusta tapahtumassa.

Moniaistisuus on yleistynyt erityisesti kaupan alalla, jossa asiakaskokemusta on
alettu tehostaa musiikin lisaksi esimerkiksi tuoksuilla. Tapahtumateollisuus laahaa
hieman trendin perassé, silla tapahtumissa harvoin on huomioituna kaikkia viitta
aistia: nako, kuulo, maku, haju ja tunto. Kuitenkin Pine ja Gilmorekin painottavat,
ettd asiakkaan mahdollisuus kokea elamys on suurempi, mita useammalla aistilla
han samanaikaisesti asian kokee. Tama elamyksellistdmisen periaate onkin tarkea

ottaa huomioon myds tapahtumateollisuuden osalta.

Viimeinen seitsemasta periaatteesta, joka oikeastaan sitoo kaikki muut kuusi peri-
aatetta yhteen, on osallistaminen/tunteisiin vetoaminen. Viihteellisyyden ja erityi-
sesti elamyksellisyyden ytimessé on itse asiakas ja juuri asiakkaaseen pyritaan
vaikuttamaan eri toimenpiteilla. Elamyksen kokeminen on hyvin tunnepohjaista,
mika korostui asiakaskyselyissa. Elamyksen toteutumista edistaa siis se, jos tuot-
teen tai palvelun ympérille on rakennettu jotakin asiakkaan tunteisiin vetoavaa.
Tamankaltainen lisdarvo voidaan pyrkid luomaan kaikilla edellda mainituilla kuu-
della periaatteella. Asiakas myds yleensa kokee asian vahvemmin, jos hén on itse
osallisena siind. Tdman viimeisen periaatteen tarkoituksena onkin muistuttaa ta-
pahtumanjdrjestéjia ottamaan huomioon asiakasnakdékulma, silla varsinkin el&-

mysteollisuudessa kaikki pyritdan loppujen lopuksi tekemé&én asiakasta varten.



S7

5.6 Tulosten hyodyntdminen tapahtumassa

Tassa luvussa kerron miten pyrin toteuttamaan tutkimuksistani saatuja tuloksia
Vantaan enduron SM -kilpailuissa, jotta kilpailuista saataisiin elamyksellisempi
kokemus yleisolle. Tulokset antoivat mahdollisuuksia huomattavasti useampien-
kin elamyksellistavien tekijoiden ideoimiseen, mutta valitettavasti resurssien puut-
teen vuoksi kaikkea ei saatu toteutettua kyseiseen tapahtumaan. Alla kuitenkin
kerrottuna ne elamyksellistamisen keinot, mita hyédynsimme Vantaan enduron

SM -kilpailuissa.

Tarinallistaminen ja teeman luominen vahvistavat elamyksellisyytta (Zomerdijk
ym. 2011, 74). Liséksi asiakaskyselyissd (LIITE 2 & 3) korostui ruoan ja juoman
merkitys ihmisille tapahtumissa. Haimmekin enduron SM -kilpailuissa ruoka- ja
juomatarjoiluun elamyksellisyyttd nimeamalla pihakioskin elintarvikkeet mootto-
riurheilun hengessé (LIITE 4). Tall& pyrittiin osaltaan vahvistamaan moottoriur-
heilun teemaa sekd tuomaan eldmyksellisyyttd myods ruokiin ja juomiin. Teemaa
pyrittiin luomaan yhtendisella graafisella ilmeelld, miké toteutui kautta linjan koti-

sivuilla, Facebook -sivuilla seka tapahtuman viestinnéssa ja markkinoinnissa.

Pine ja Gilmore (1998, 104—105) korostavat konkreettisten muistojen merkitysta
elamyksen luomisessa (Pine ym. 1998, 104—105). Tahan elamyksellisyyden osa-
alueeseen syntyi idea mahdollisuudesta kuvauttaa itsensa entisen huippuenduro-
kuljettajan Juha Salmisen kanssa. Valitettavasti aikataulutus valokuvaajan ja Juha
Salmisen kanssa epdaonnistui, joten korvikkeena ihmisill4 oli mahdollisuus kuvata
itsensé Juha Salmisen elédvén kokoisen pahvifiguurin kanssa. Benchmarking -tu-
loksissa mainittu osallistaminen toteutui lasten moporadassa, mika toimi lisaksi
oheisohjelmana tapahtumalle. Asiakaskyselyissd (LIITE 3) puolestaan korostui in-
formaation tarkeys, minkéa vuoksi enduron SM -kilpailuihin pystytettiin erillinen

infopiste.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksistani saatuja tuloksia pyrittiin soveltamaan Vantaan enduron SM -kil-
pailuissa. Arvioin tassé luvussa tapahtumaa kokonaisuutena seka elamyksellisyy-
den ja viihdearvon nédkékulmasta. Lisaksi pyrin arvioimaan omaa ty6téni ja saa-

tuja tutkimustuloksia, sek& pohtimaan, miten aihealuetta kannattaisi jatkossa tut-
kia. Vastaan tassa luvussa myos alussa méérittelemiini tutkimuskysymyksiin tut-

kimustuloksista saamillani seitsemalld elamyksellistamisen periaatteella.

6.1 Tyon arviointi

Pyrin tassé luvussa vastaamaan tyon alussa asettamiini tutkimuskysymyeksiin, seka
arvioimaan tyoni onnistuneisuutta kokonaisuutena. Opinndytetyoni tarkoituksena
oli selvittaa ne keinot, milla yleist saadaan viihtyméaan tapahtumassa, mikéa ihmi-
sille on tarkeéa tapahtumissa ja mitka tekijat nousevat pdéosaan ihmisten viihty-
vyyden takaamiseksi ja katsojakokemuksen parantamiseksi. Loysin benchmarking
-vertailun sek& asiakaskyselyjen avulla seitsemén viihdearvon nostamisen ja el&-
myksellisyyden lisaédmisen periaatetta, mita pohtimalla jérjestdja saa luotua tapah-
tumastaan elamyksellisemman ja viihteellisemman: teema, oheistapahtuma ja -oh-
jelma, opastus/viestintd, asiakaspalvelu, konkreettinen muisto, moniaistisuus seka

osallistaminen/tunteisiin vetoaminen.

Valitun teeman tulisi nakya kaikissa tapahtumaan liittyvissa yksityiskohdissa.
Oheistapahtuma ja -ohjelma voi paitsi vahvistaa teemaa, saa myos yleison viihty-
maan tapahtumassa paremmin ja pidempaan. Selke&& opastusta ja viestintaa pidet-
tiin kyselyyn vastanneiden kesken tarkednd asiana tapahtumassa. Opastukseen ja
viestintddn kuuluu my®ds olennaisesti tapahtuman asiakaspalvelu, jonka tulisi olla
positiivista ja tapahtuman teeman ja tunnelma mukaista. Konkreettinen muisto
nousi elamyksellistdmisen periaatteeksi teorian ja sen tarjoaman potentiaalin
vuoksi. Asiakkaan todennékdisyys kokea elamys on suurempi, mita useammalla
aistilla han sen kokee. Samoin asiakas todennokdisemmin kokee elamyksen vah-
vemmin, jos han on itse osallisena sen tuottamisessa. Kaikkien seitsemén periaat-
teen tavoitteena on erityisesti vedota asiakkaaseen ja h&nen tunteisiinsa mahdolli-

simman onnistuneen ja positiivisen elamyskokemuksen luomiseksi.
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Benchmarking tutkimusmenetelména sopi mielestani tyélleni hyvin, joskin aihe
olisi antanut mahdollisuuden suuremmankin otannan tekemiselle. Tekeméni asia-
kaskyselyt olisivat voineet olla keskendén yhtendisempia ja nekin isommalla otan-
nalla. Myos kysymysten asettelu olisi mahdollisesti kaivannut vield elamykselli-
sempaé lahtokohtaa. Tutkimustulokseni ovatkin néin ollen suuntaa-antavia, ja aihe
vaatisi vield paljon lisatutkimuksia. Pidén kuitenkin saamiani tuloksia mielenkiin-
toisina ja toivon, ettd ne auttavat toimeksiantajaani kehittdmaén tapahtumia entisté
viihteellisempaan suuntaan. Tarkeimpéna ohjenuorana opinndytetyostani tuli esiin
se, kuinka elamyksellisyys tulisi sitoa osaksi koko palveluprosessia ja sen tulisi
nakyé kaikissa yksityiskohdissa. Jo yksikin elamyksellisyyden periaatteita vastaan

sotiva yksityiskohta voi pilata asiakaskokemuksen.

Opinnaytetyoni aihe oli itselleni erittdin mielenkiintoinen ja mielesténi tarkea
paitsi toimeksiantajan, myos yleisesti ottaen kaiken jarjestotoiminnan kannalta;
vapaaehtoisuuteen perustuva seuratoimintakin tarvitsee liiketoimintaosaamista.
Tapahtumia jarjestavia urheiluseuroja koskevat samat liiketoiminnan saannot kuin
kaupallisia tapahtumanjérjestajia. Talkoovoimin toimivilla seuroilla ei mydskaan
usein ole resursseja pyrkié kehittdméan toimintaansa ja tehdé tutkimustyota,
minka vuoksi koen opinnéytetyoni aiheen hyddyntévén niin urheiluseuroja kuin
muitakin talkoovoimin toimivia tapahtumanjarjestajia. Ammattimaisille tapahtu-
manjarjestajille tyoni puolestaan kokoaa alan teorian yksiin kansiin ja helpottaa

seka nopeuttaa ndin ollen tapahtumanjéarjestdjan tiedonhakua.

Haastetta tydssa aiheutti erityisesti opinndytetyoni aiheen hahmottaminen ja moni-
muotoisuus. Elamyksellisyyden ja viihteellistamisen kasitteet ovat hankalia sel-
ventaa yksiselitteisesti ja teorioita kasitteistd on monia. Tapahtuman viihteellista-
minen on esimerkiksi tdysin oma taiteenlajinsa; tapahtuman jérjestajan tulee tun-
tea kohderyhmaénsé todella hyvin tietddkseen, miten pitéa yleisonsé tyytyvaisena.
Siltikin niin moni eri muuttuja vaikuttaa yksilon paatokseen lahted tapahtumaan
tai viihtya tapahtumassa. Jokainen ihminen késittaa ja kokee elamykset eri tavoin;
esimerkiksi rallissa toiset arvostavat myyntikojuja ja valtavia naytt6ja, kun taas
toisten mielestd oikeaan rallin seuraamiseen kuuluu kéveleminen pitkélle metsa-
tien varteen. Tuskin koskaan saadaan luotua tapahtumaa, jossa jokainen yleison

jasen kokisi eldmyksié ja tuntisi viihtyvansa hyvin. Mutta jo se ettd tapahtuman
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jarjestaja pyrkii pohtimaan, suunnittelemaan ja kehittdmaan viihteellista puolta,
mahdollistaa yleison entista parempaa viihtymista tapahtumassa.

NyKkyisin Suomessa jarjestetaan lukuisia erilaisia tapahtumia ja kilpailu alalla on
kovaa. Eri tapahtumat pyrkivat jatkuvasti parempaan ja tarjonta on erittain moni-
puolista; tdma pistadkin minut pohtimaan, josko ihmisten kyky kokea elamyksia
olisi karsinyt ylitarjonnan myo6t4d? Onko eldmysteollisuudella loppujen lopuksi tu-
levaisuutta, kun jossain vaiheessa vékisinkin saavutetaan se kohta, jolloin mik&aan
ei enad riitd tuottamaan elamyksia. Nykyajan lapsetkin eldvat jatkuvasti erilaisten
viihdepalvelujen tarjonnan keskelld, ja valtavaan mediatarjontaan tottunutta suku-
polvea on vaikeaa enad yllattaa. Lieneekin hyvé lahted kasvattamaan tapahtumaa

pienin askelin ja tunnustelemaan kohderyhman mieltymyksia.

Tapahtuman kaikki eri osa-alueet tulisi kuitenkin toimia tiiviisti toisiaan tukien;
asiakkaat arvostavat ennen kaikkea tapahtuman perusjérjestelyjen toimivuutta.
Viihteellisyys on se, mill& saadaan ihmiset viettdmaan aikaa tapahtumassa, hy-
valle mielelle ja tulemaan uudestaan. llman kunnollisia tapahtumajérjestelyjé ja
markkinointia viihteellisyyteenkaan on turha panostaa. Etenkin urheilutapahtu-
missa my0s kyseisen lajin suomalaismenestys vaikuttaa suuresti ihmisten tietoi-
suuteen ja kiinnostukseen lajista; suomalaismenestyksen myota laji saa yleensé
medianakyvyytta ja Suomessa urheilu on usein hyvinkin tunteita nostattavaa. Hy-
vana esimerkkind tasta ovat jaakiekon maailmanmestaruuskilpailut, jotka yhte-
naistavat koko kansakuntaa ja aiheuttivat voittojen myo6té valtavat kansanjuhlat.
Voisikin pohtia, miten enduroa saisi lajina brandattyd samankaltaiseksi kansan-

tunteen nostattajalajiksi kuin jaakiekko.

6.2 Tapahtuman arviointi

Enduron SM -kilpailut sujuivat odotuksiin ndhden hyvin. Kilpailujohtajan arvion
mukaan etenkin lauantaina SM -pdivané paikalla oli selkedsti ulkopuolista yleiso4,
eika pelkastaan lajin harrastajia. Tapahtuma ei kuitenkaan ollut mikaan yleiso-
magneetti, mutta jarjestdjat onnistuivat hyvin tayttdmaan niiden toiveet ketk pai-
kalle saapuivat. Kilpailijat kehuivat reitti& erinomaiseksi, kilpailijoiden huoltotii-
mit kehuivat rata-, varikko- ja ruokailujérjestelyja ja lehdisto lahetti vield jalkeen-
painkin sdhkopostilla kiitoksensa onnistuneista jarjestelyistd. Rata oli rakennettu
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yleisoystavéllisesti ollakseen endurokilpailu, silla yleiso pystyi seuraamaan Kilpai-
lua tapahtumakeskuksena toimineesta Vantaan Vauhtikeskuksesta hyvin. Kilpailu

onnistuikin erinomaisesti ainakin moottoriurheilukilpailun nakékulmasta.

Tapahtumana oheisohjelmaa olisi voinut olla enemmankin, mutta kerhotoimin-
nassa on myos hyva edeta uusien asioiden kanssa pienin askelin. Kerho toimii pie-
nelld budjetilla, eikd suuriin riskeihin ole varaa. Liséksi talkootydldisten hankki-
minen osoittautui jopa odotettua hankalammaksi, miké vei osaltaan aikaa ja ener-
giaa. Oheispalveluina ja elamyksellisina yksityiskohtina toimi lasten moporata,
mika todennakdisimmin tuotti elamyksia osallistuneille lapsille; kokemus oli mo-
niaistinen ja hyddynsi ndko-, tunto- ja kuuloaisteja. Lapset liséksi osallistuivat itse
elamyksen tuottamiseen, mika Pinen ja Gilmoren teorian mukaan pitéisi lisata ela-

myksellisyyden toteutumisen mahdollisuuksia.

Pihakioskin moottoriurheilun mukaan nimetyt tuotteet tehostivat teeman luomista.
Tekemieni kyselyjen (LIITE 2, 3) perusteella ruoka ja juoma ovat ihmisille tar-
keimpien asioiden joukossa tapahtumissa. Vauhtikeskuksessa oli toimiva keitto-
lounastarjoilu, kahvio seka ulkokioski hodari- ja grillimakkaramyynteineen, mika
keré&sikin paljon asiakkaita pdivien mittaan. Jérjestdjien onneksi saé suosi tapahtu-
maa ja molempina péiviné paistoi aurinko. Huonompaankin saahéan oli kuitenkin
varauduttu teltoin, joskin huono ilma olisi verottanut luultavasti yleisda entises-
tdan. Kuulutukseen oli panostettu enemman kuin muissa vastaavissa kilpailuissa,

vaikkakaan taustamusiikkia ei ollut kukaan muistanut miettia.

Keskinkertaiseen ihmismaaréan saattaa |0ytya useita eri syitd. Enduro lajina on
viime vuosina karsinyt huonosta suomalaismenestyksesta, miké auttamatta laskee
lajin yleista Kiinnostusta seka median ettd suuren yleison silmissa. Moottoriurhei-
lun kansallislajeissa, rallissa ja Formula 1 -sarjassa, suomalaismenestys on jaanyt
vahdisemmaksi kuin aiempina vuosina, mika saattaa osaltaan vaikuttaa koko
moottoriurheilun kiinnostuksen vahenemiseen. Saa voi myds aina vaikuttaa; huo-
nolla saalld ihmiset ja&vat mieluummin kotiin, kun taas liian hyvéalla séélla ihmiset
saattavat mieluummin l&hted rannalle. Ylipaatdan mieliala seké& ihmisen omat
kiinnostuksen kohteet vaikuttavat suuresti osallistumispééatokseen. Myos henkil6-

kohtaiset suhteet nousevat suureen rooliin paatettdessa tapahtumaan osallistumi-
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sesta; tapahtumat ovat monesti osa suurempaa sosiaalista kanssakéymist ja teke-
mistani kyselyistakin (LIITE 2, 3) k&y ilmi, ettd esimerkiksi puoliso tai ystava

saattaa monesti houkutella ihmisen osallistumaan itsekin tapahtumaan. SM -endu-
ron jarjestamisajankohta heindkuun alussa oli myds haasteellinen, silla se osui pa-

himpaan loma-aikaan.

Vauhtikeskuksen sijainti on maantieteellisesti hyva, silla se sijaitsee lentokentén
kupeessa lahelld Helsingin keskustaa. Silti paikalle tulee lahted omalla autolla,
silld julkiset kulkuyhteydet ovat hieman haastavat. Vauhtikeskus ei myéskaan ole
paikkana niin tunnettu kuin mité sen potentiaali olisi, joten markkinoinnillisesti
tyota vield riittdd. Markkinoinnin ja viihteellistamisen tulisikin toimia tiiviisti k&si
kadessa, silla elamyksellisilla yksityiskohdilla tai oheisohjelmilla ei ole merki-
tystd, jollei yleisda saada markkinoinnin avulla houkuteltua paikalle tapahtumaan
kokemaan elamyksid. Kaksien kilpailujen jarjestdminen kolmen kuukauden sisélla
on kuitenkin ollut suuri ponnistus talkoovoimin toimivalle VVantaan Moottoriker-

holle.

Enduron SM -kilpailuiden suunnitteluun jai melko vahén aikaa, ja jo vahéisetkin
elamyksellisyyden ja viihteellistamisen toimenpiteet olivat huomattava parannus
entiseen olemassa olevat resurssit huomioon ottaen. En itse tuntenut moottoripyo-
rélajeja entuudestaan enka ollut osallistunut Kkilpailuihin, mika teki omasta suun-
nittelutydstani haasteellisempaa. Uskon ettd saimme otettua kuitenkin monta as-

kelta eteenpain kohti entista viihteellisempid moottoriurheilutapahtumia!

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tyontekijoilla, erityisesti asiakaspalvelijoilla, suuri merkitys elamyksen tuottami-
sessa (Zomerdijk ym. 2011, 68) ja heidan osuutensa tulisi ottaa vieldkin paremmin
huomioon tulevaisuudessa. Kuten Zomerdijk ja VVoss (2011, 75) omassa tutkimuk-
sessaankin toteavat, ihmisten elamyskokemusten mittaaminen on vield lapsenken-
gissaan. Yritykset mittaavat esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskolli-
suutta, jotka voivat antaa viitteitd onnistuneesta elamyskokemuksesta, mutta tutki-
mustieto asiakkaan omasta eldmyskokemuksesta on viel vahaista. (Zomerdijk
ym. 2011, 75.) Liséksi elamyksellisten palvelutuotteiden taloudellisen tuoton mit-

taamiseen pitaisi keksié toimiva menetelmd, silla talla hetkell& elamystuotteiden
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taloudellisuuden mittaaminen on hyvin hankalaa (Zomerdijk ym. 2007, 3). Tule-
vaisuudessa tulisikin entistd paremmin pystya mittaamaan juuri elamyksellisyy-

den konkreettisia tuloksia ja vaikutuksia ihmisten viihtyvyyteen.

Etenkin urheiluseurojen jarjestamissé tapahtumissa harvoin ehditdan pohtia tapah-
tuman viihteellisyytta ja elamyksellisia yksityiskohtia, ja tdhan varmasti tarvittai-
siin oman tutkimukseni liséksi paljon lisatutkimuksia. Urheiluseuroilla on kova
Kilpailu jasenistd, ja erottautuminen kilpailijoista elamyksellisyydell toisi var-
masti uusia mahdollisuuksia monille seuroille. Urheilutapahtumia ei viela tois-
taiseksi ole pyritty Suomessa viihteellistamaan kaiken potentiaalin tarjoamin kei-
noin, ja mielestdni Suomessa on selkedad tilausta urheilutapahtumien viihteellista-
miseksi. Esimerkiksi jaédkiekon SM -liigassa jarjestetddn usein ainoastaan itse jaa-
kiekkopeli ilman mitdén oheisohjelmaa. Viliajalla yleisolle tarjotaan ruokaa ja
juomaa, mutta laheskadn kaikkea viihteellistdmisen potentiaalia ei ole kdytetty
hyddyksi. Tassa olisi paitsi kehittdmisen paikka, myds ainesta useille eri jatkotut-

kimuksille.

Usein tapahtumia tutkittaessa pohditaan lahes pelkéstaén itse tapahtumaa, vaikka
tapahtuma vaikuttaa yleis6onséd myo6s ennen ja jalkeen itse tapahtuman. Varsinkin
nykyisin teknologian kehittyessa internet nousee suureen rooliin tiedonhaussa ja
sosiaalisessa kanssakdymisessa -myds ajatellen tapahtumia. Tapahtumien vaiku-
tusta ja suunnittelua kannattaisikin tutkia tastakin nakokulmasta. Yleensa varsin-
Kin itse tapahtuman péattyessa tyydytaan toteamaan téiden olevan ohi. Tapahtu-
man jalkimarkkinoinnissakin olisi kuitenkin varmasti runsaasti hyodyntdmatonta

pontentiaalia, jonka soisi valjastettavan kayttoon.
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Viihteellinen

Opetuksellinen

Esteettinen

Eskapistinen

LITTEET

LIITE 1: Vertailutaulukot elamyksellisyyden hyddyntdmisesta tapahtumissa

Enduron MM Heinola

Kotisivujen ja FB —sivujen seuraaminen

Tapahtumaan ei varsinaisesti padssyt
osalliseksi

Tapahtumaan osallistuminen ja kilpailun
seuraaminen paikan paalla

Yleiso ei osallistunut tapahtuman kul-
kuun tai rakenteeseen

Unlimited Racing

Kotisivujen ja FB —sivujen seuraaminen,
radan tapahtumien seka oheisohjelman
seuraaminen

Helikopterilennolle osallistuminen, kilpa-
auton kyytiin meneminen

Tapahtumaan osallistuminen ja kilpailun
seuraaminen paikan paalla

Benjihypyn tekeminen, omalla autolla ta-
pahtumaan osallistuminen, hyppy korok-
keelta patjalle

Neste Oil Rally

Kotisivujen, FB —sivujen ja televisioldahetys-
ten seuraaminen seka itse rallin seuraami-
nen katselualueilta, rallin MM —sarjan seu-
raaminen, Helsinki Battlen seuraaminen

Jyvaskylan Paviljongin oheisohjelmatarjon-
taan osallistuminen

Tapahtumaan osallistuminen ja kilpailun
seuraaminen paikan paalla

Yleison roolina pelkka kilpailun seuraami-
nen



Teeman luominen

Opastusten ja ilmausten yhtenaista-
minen teeman kanssa

Opastuksen ja ilmausten negatiivi-
suuden eliminoiminen

Muistoesineiden tai —tavaroiden si-
sallyttaminen elamykseen

Kaikkien viiden aistin huomioiminen

Enduron MM Heinola

Kotisivut

tapahtuman esite, kotisivujen ulko-
asu ja yhteystiedot

—karttalomake ovat kaikki erilaisia
eivatka noudata samaa teemaa
Tapahtumapaikka

Ei selkeda visuaalista ilmetta, aino-
astaan eri valmistajien logoja naky-
villd teltoissa ja mainoksissa
Tapahtumapaikka

Opasteita teiden varsilla hyvin pie-
nella tekstilld ja symboileilla, jotka
selitetty vain kotisivujen "uutiset’
valilehden artikkelissa

Sosiaalinen media

Tapahtumalla omat Facebook —si-
vut, joita paivitetty ahkerasti ja
kansankielelld ymmarrettavasti
Tapahtumapaikka
Tapahtumapaikan henkilokunta ty-
lyhkoa

Markkinointi

Markkinoinnissa ja tiedotuksessa
selitetty kilpailusta ulkopuolisillekin
ymmarrettavalla tavalla
Tapahtumapaikalle paastakseen
tuli ostaa ranneke portilta, muu-
toin alueella ei myyty muistoesi-
neitd, jarjestetty arvontoja tms.

Kuulo: elavaa musiikkia illalla kil-
pailun jalkeen (joskaan tastd ei
mainostettu), enduropyorien ddnet
Nako: radat ja kilpailijoiden ajot
olivat mielenkiintoisia katsella, jos-
kin opastus radoille huono

Tunto: Ei mahdollisuutta kokeilla
ajamista tai ostaa muistoesineita
tms. kasinkosketeltavaa

Maku: Alueella vain pieni kahvila,
en ostanut sy6tavaa vaan soin
omia evaita

Haju: Pakokaasujen haju enduro-
pyorista

Unlimited Racing
Kotisivut & sosiaalinen media

Neste Oil Rally

Kotisivut & sosiaalinen media

yhteindinen graafinen ilme, ah-
kera mainostus
Tapahtumapaikka

visuaalinen ilme jatkui myos ta-
pahtumapaikalla

Tapahtumapaikka

Opasteita tapahtumapaikalle ei
juurikaan ollut

Kotisivut & sosiaalinen media

yhteindinen graafinen ilme, tun-
nettu brandi, perinteikas tapah-
tuma

Tapahtumapaikka

Erillisend pr —-tempauksena jarjes-
tetty Helsinki Battle, missa ralliau-
tot ajoivat Helsingin kaduille raken-
netulla radalla

Tapahtumapaikka

Opasteet erikoiskokeille ovat melko
selkedt

Kotisivut & sosiaalinen media

Kotisivuja ja sosiaalista mediaa
paivitetty ahkerasti ja ilmaukset
noudattavat vaikutelmaa vauh-
dikkaasta moottoriurheilutapah-
tumasta

Tapahtumapaikka

Kuulutus oli hyvin positiivista ja
pyrki pitamaan hyvaa tunnelmaa
ylla

Kotisivut & sosiaalinen media

Kotisivuja seka erityisesti sosiaalista
mediaa paivitetaan ympari vuoden
ja ilmaisu tukee yleista teemaa

Tapahtumapaikka

En havainnut tapahtumapaikan
opasteissa tai ilmaisussa negatiivi-
suutta

Kotisivut & sosiaalinen media

Ilmaisu pidetty hyvin positiivisena
ja kutsuvana

Tapahtumapaikalla oli erilaista
tuotemyyntia, mutta itse tapah-
tuman puolesta yleisolle ei jaanyt
mitadn konkreettista esinetta tai
tavaraa

Kuulo: Tapahtumassa soi musiik-
kia (joskin tuntui kuin sita ei olisi
oltu mietitty etukateen), kuulu-
tus, moottorien danet

Na&ko: Yleiso naki radalle melko
hyvin verkkoaidan takaa, lisdksi
lavan vieressa oli isot screenit
mitka ndyttivat radan tapahtumia
Tunto: S33 tuntui paikoitellen sie-
tamattoman kylmalta, yleisolla oli
mahdollisuus paasta kilpa-auton
kyytiin radalle, lentaa helikopteri-
kyydilld, hypata benjihyppy tai
pompata korokkeelta patjalle
Maku: Alueella myytiin muurikka-
pannulla tehtyja erilaisia ruokia,
pullaa, kahvia ja alkoholijuomia
Haju: Palavan kumin ja moottorin
pakokaasujen haju

IImaisu pidetty hyvin positiivisena
ja kutsuvana

Jos ralleihin ostaa passin, voi sen
halutessaan sailyttaa muistona.
Muutoin ralleista ei saa mitaan
muistoa mukaan.

Kuulo: Ralliautojen ddnet kuuluvat
jo pitkalta ennen kuin auto saapuu
katselualueelle

N&ko: Yleiso padsee seuraamaan
ralliautojen menoa hyvinkin ldhelta
teiden varsilta

Tunto: Tuntoaistia ei ole huomioitu
tapahtumapaikalla

Maku: Tietyilld katselualueilla on
ruoka- ja juomakojuja

Haju: Ralliautojen pakokaasut ja
mahdolliset ruokakojujen tuoksut



LIITE 2: Facebook —kysely
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KUVIO 1: Vastaajien kiinnostus moottoriurheiluun

Muut
Tanssitapahtumat
Lastentapahtumat

Stand Up
Asiantuntijaluennot
Seminaarit
Eldintapahtumat
Nayttelyt

Festarit

Elokuvat

Messut
Urheilutapahtumat
Teatteri

Musiikkitapahtumat / konsertit
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KUVIO 2: Tapahtumatyyppejé, joissa vastaajat tapaavat kayda.
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Naytteet/esitteet
Ajankohta
Elamyksellisyys
Oheistoiminta
Turvallisuus
Tulospalvelu
Kohderyhma
Asiakaspalvelu
Musiikki
Istumapaikat
Pysakointitilat
Juonto

Ohjelma
Opastukset

Sijainti

Sisaltd

Aikataulu
Tekniikka (nakyvyys/kuuluvuus)
Visuaalisuus
Siisteys

Hinta

Tunnelma

Seura

Toimiva tila ja viihtyvyys
Kulkuyhteydet
Toimivat jarjestelyt
Ruoka
Saniteettitilat
Juoma

Esiintyjat

o
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KUVIO 3: Vastaajille tarkeimpia asioita tapahtumassa.
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En osallistuisi

Silmaniloa naisille
Moottoripydranadyttely
lImainen sisddnpaasy
Muotindytos
Shampanjatarjoilu
Istumapaikat

Ulkomaalaisia kilpailijoita
Riittavasti kilpailijoita
Saniteettitilat
Kuulutus/selostus
Tilanneseuranta

Ajankohta

Peleja (esim. Wii)

Tunnettu ajaja paikalla
Showesitys moottoriajoneuvolla
Vaatemyynti

Hevoset

Hyva markkinointi

Hyvat jarjestelyt
Elamyksellisyys/yllatyksellisyys
Sijainti

Hyva saa

Seura

Asnenvaimennus

Jatkuva ohjelma/koko ajan tapahtuu
Musiikki

Nakyvyys radalle/katselupaikat
Oheisohjelma

Edulliset liput

Esiintyja(t)

Juoma

Ruoka
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KUVIO 4: Tekijoit4, jotka saisivat vastaajan osallistumaan moottoriurheilutapah-

tumaan.



LITE 3: Kysely enduron SM —kilpailun yleisélle

Koti

Kisaan osallistuva poika
Suomen Moottoriliiton kilpailukalenteri
Ajaja

Isa

Vantaan Sanomat
Sponsori

Vaimo

Oma mies

Vantaan Vauhtikeskus
Kilpailukalenteri
X-racing -sivusto

Kaveri

VMK:n sivut

Internet

Kalkku
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KUVIO 5: Lahteet mistd vastaaja etsinyt tietoa tapahtumasta.
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KUVIO 6: Aikaisempi vierailu tapahtumapaikalla.



Piti olla mukana

Kiinnostus moottoriurheiluun
Huvi

Rakkaus lajiin

Jokavuotiset tapahtumat
Kotikilpailu

Kaverille apuna

Lehtijutun kuvaus

Numero 8

Isa

Perheen kiinnostus lajiin

Juha Salminen

Tiimin paine

Katsomaan miten Eriksson parjaa
Kivaa katseltavaa

Harrastus

Osallistuminen kisaan
Huoltomiehena

Kaveri / perheenjasen kilpailee
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B Vastauksia yht. 30 kpl

KUVIO 7: Syy enduron SM —kilpailuihin osallistumiseen.

Kilpailukalenterit netissa
offroadpro.net
Keskisuomalainen
Jamsan seutu
lltasanomat

Helsingin Sanomat
endurosm.fi

Suomen Moottoriliitto
x-racing.fi

Vantaan Sanomat
Facebook

Kalkku

Google -haku

Tapahtuman kotisivut
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KUVIO 8: Misté tietoa tapahtumista useimmiten haetaan.
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Ajajien hyva taso

Hyvat jarjestelyt
Tapahtuman kiinnostavuus
Selked tiedottaminen
Huolto

Yhteishenki

Rento kilpailu
Onnistumiset

Juha Salminen

Mukava ja letkea tunnelma
Moottoripyorat

Kaikki yleisesti

Viihtyvyys

Info

Hyva ilma

o
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=
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KUVIO 9: Tarkeimmat asiat tapahtumassa.

Kuljetus patkille kauemmas
Tarjoilu

Tauon aikana viihdyketta

Lapsille ohjelmaa

Varustemyynti + hyvat tarjoukset
Myyntikojut

Suihku

Pesutilat kilpailijoille

WC -palvelut

Tulospalvelu

Taalla edustettuna riittavan kattavasti
Hyvat opasteet

Aktiivinen kuulutus
Ruokailumahdollisuus

Kahvio
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S
[e)]
[ee]
=
o

12
B Vastauksia yht. 39 kpl

KUVIO 10: Tapahtumalta toivotut oheispalvelut.



e jannittava

e hyvd

o sellainen, missé kokee elamyksia!

karhun nakeminen

missa kaikki nauttivat; yleiso, kisaajat ja jarjestajat
vauhdikkaita tapahtumia ja hyvié katselupaikkoja
hyvin jarjestetty

vauhdikas

tapahtumarikas

mielenkiintoista seurattavaa, esim. enduro tai crossi
sellainen josta jaa hyvat muistot

Formula 1

jaa hyva mieli ja halu tulla uudestaan

hauska ja jannittava

jonka muistaa vuoden paasta

tiukka kisa

radat teknisesti vaativia

vauhtia ja vaarallisia tapahtumia

tdnd vuonna oli Heinolan enduron MM

KUVIO 11: Vastaajien kuvaus elamyksellisesta tapahtumasta.

Viihde I
Musiikki [N
Kilpailu 1IN
Teatteri [N
Sellainen, missa on hyva tarjoilu N
Tammoinen tapahtuma NG
Urheilu I
Motocross I
Enduro I
|

Moottoriurheilu

B Vastauksia yht. 40 kpl

KUVIO 12: Tapahtumatyypit, joihin vastaajat useimmiten tapaavat osallistua.
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LIITE 5: Kuvia enduron SM —kilpailuista

KUVA 2: Nakymaa yleisoalueelle
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VANTAAN VAUHTIKESKUKSESSA

KUVA 4: Enduron SM -kilpailujen graafinen ilme



