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Tassd opinndytetyOssd tutkitaan tapahtumien ennakkomyynteji sekd markkinointia
pandemia-ajan jdlkeisessd ympdristossd. Tilaajana toimii Hellsinki Metal Festival, jonka
kohderyhmaille tein strukturoidun méérillisen kyselytutkimuksen. Kysely toimi osana
laajempaa asiakaskyselyd, johon saatiin yhteensd 1358 vastausta.

Pandemia-aikana ja sen jilkeen kuluttajien Iluottamus tapahtuma-alaa kohtaan on
heikentynyt, ja lippuja ostetaan paljon myohemmin kuin ennen. Tédmé taas kasvattaa
tapahtumajérjestdmisen taloudellisia riskejd. Kyselytutkimuksen pddamiérénd oli kartoittaa
kuluttajien ennakko-ostopaitoksiin vaikuttavia tekijoitd. Analyysin tuloksista néitd nousikin
esiin useita. Menetelmind kdytin dokumentti- sekd coinjoint analyyseja. Jatkotoimenpiteind
tarjoan organisaatiolle kehitysehdotuksia tulevien vuosien asiakaskyselyitd varten.

Tadmaén lisdksi tutkin tapahtuman ennakkomyyntid ja markkinointia myyntisuppilomallin
kautta. Malliksi valikoitui perinteisestd AIDA-mallista kehitetty, modernin teknologian
aikakaudelle paivitetty AISDALSLove-malli. Tapahtumakontekstiin sovellettuna tima malli
toimii johdattavana ohjeena tapahtuman lanseerauksesta aina tulevien vuosien
ennakkomyynteihin asti. Mallia pystyy samalla tavalla soveltamaan isompien festivaalien
lisaksi myds pienien tapahtumien sekd muun kulttuuritoiminnan kehittdmiseen.
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This thesis investigates advance sales of events and marketing in a post-pandemic
environment. 1358 clients of Hellsinki Metal Festival conducted a customer survey, where
I had added nine questions about their advance purchase decisions.

During and after pandemic time customers trust towards event industry was diminished.
Customers buy their tickets later than before, and that increases financial risks of event
production. This structured quantitative survey investigated factors that influence customers
pre-purchase decisions. I analyze the results using document analysis and conjoint analysis.
Based on these, I can offer development suggestions for future years’ surveys.

In addition to this, I investigated event marketing and advance sales through sales funnel
model. I chose to use AISDALSLove model, that has been evolved from classic AIDA model
to fit the needs of the modern era of technology. When adapted to event context,
AISDALSLove model works well as a guideline from event launch to marketing and
customer retention. Even though in this thesis I am using Hellsinki Metal Festival as an
example for most of the time, AISDALSLove model’s adaptability makes it also perfect
development tool for smaller events, venues and other cultural operators.
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1 JOHDANTO

Tamain opinndytetyon tilaajana toimii All Things Live Finlandilla tyoskenteleva Hellsinki Me-
tal Festivalin promoottori Toni Térronen. Hellsinki Metal Festival jarjestettiin toista kertaa 9.-
10.8.2024. Téssa opinndytetyOssé selvitin festarikdvijoille tehtdvin strukturoidun kvantitatiivi-
sen kyselytutkimuksen avulla tapahtumien ennakkomyynteihin vaikuttavia tekijoitd — mitka
asiat saavat tekeméin ostopéédtdksen juuri kyseiselld hetkelld, eikd vaikkapa puolta vuotta ai-

kaisemmin?

Tarveperustaisen idean tdhin opinndytetyohon sekd suoritettuun tutkimukseen antoi minulle
Till Dawn They Count Managementilla sekd myos Hellsinki Metal Festivalin parissa tyosken-
televd Aino Jarventaus. Tutkimuksen perimmaisend kysymyksend on, mitké tekijit vaikuttavat
tapahtumakavijoiden ennakko-ostopdétoksiin pandemia-ajan jilkeen? Téma ajanjakso valikoi-
tui siksi, ettd ennen pandemia-aikaa kuluttajat ostivat lippunsa paljon aikaisemmin. Heti tapah-
tuman julkistuksen yhteyteen saatava suuri myyntipiikki antoi vapauksia tehdd investointeja
tulevaan tapahtumaan ja suunnitella tapahtuma etukéteen paremmin. (Kinnunen & Luonila

2023, 18; Jarventaus 2024; Torronen 2024.)

Pandemia-ajan jdlkeen kuluttajat ovat olleet varovaisempia. Erdiden toimijoiden vastuuttomat
toimintatavat seka tietynlainen opportunismi aiheuttivat paljon tapahtumien perumisia niihin
aikoihin, kun tapahtuma-alaa oltiin viimeinkin aukaisemassa kieltojen jdlkeen. Néiden tekijoi-
den yhteisvaikutus aiheutti kuluttajissa suurta luottamuspulaa koko tapahtuma-alaa kohtaan.

(Hatinen 2022; Kinnunen 2024, 4, 6, 8.)

Muuttuvien koronarajoitusten, artistien vaihtumisien, tapahtumien siirtelyiden sekd monimut-
kaisten palautuskdytdntdjen johdosta kuluttajat tottuivat ostamaan lippunsa vasta tapahtuman
lahestyessd (Kinnunen 2024, 6). Maailman auettua jdlleen, kuluttajat ovat jatkaneet uudella lin-
jalla, eli liput ostetaan vasta kun tapahtuma on varmasti toteutumassa ja esiintyjit ovat varmis-
tuneet. Liséksi noin 30% kuluttajista on kertonut kiyttdvansa pandemia-ajan jélkeen vihemmaén
rahaa eldvin musiikin tapahtumiin (Kinnunen & Luonila 2023, 18). Nama tekijét nostavat ta-
pahtumien jérjestdmisen taloudellisia riskejd huomattavasti, joten tapahtumajirjestéjien on téy-
tynyt kehittdd uusia taktiikoita ennakkomyyntejd varten. (Jarventaus 2024; Torronen 2024.)
Kyselyn tulosten analysoinnin pohjalta tarjoan organisaatiolle my0s kehitysehdotuksia tulevien

vuosien kyselyitd varten.
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Muina menetelminé toimivat conjoint-analyysi sekd dokumenttianalyysi. Liséksi kdyn yleisesti
lapi tapahtumien markkinointia, tiedotusta sekd ennakkomyyntia AISDALSLove-mallin
kautta, joka on modernin teknologian aikakaudelle pdivitetty versio perinteisesti markkinoin-
tiin, myyntiin ja asiakashankintaan liitetystdi AIDA-mallista (Wijaya 2011, 73). AIS-
DALSLove-mallin kautta on hyvé peilata minké tahansa tapahtuman lanseerausta, ennakko-
myyntejd, markkinointia, tiedottamista sekd keinoja kuluttajien uskollisuuden kehittimiseksi.
Mallin kautta pystyy késittelemdén myds niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat tulevien vuosien en-

nakkomyynteihin.
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2 TAPAHTUMIEN MARKKINOINTI JA ENNAKKOMYYNTI

Tapahtumien markkinoinnin ja viestinndn koko sykli voidaan jakaa raa’asti kolmeen eri vai-
heeseen, jotka ovat ennakkomarkkinointi, viestintd tapahtuman aikana seké jélkimarkkinointi
(Helsinki 2024). Kéytdnnon tasolle mentéesséd ndmé kolme vaihetta taas jakautuvat erilaisiksi
toiminnoiksi, kuten esimerkiksi julkistuksista tiedottaminen, sisdltomainonta, maksettu mai-
nonta ja kohdennettu somemarkkinointi. Nditd kidytdnnon eri toimia voidaan kayttdd ristiin
koko syklin ajan, mutta on hyvin tirkeéd tiedostaa, mitd milldkin kdytdnnon toimella halutaan
saavuttaa tietyssd syklin vaiheessa. Témén suunnittelussa on hyvéa lépivalaista tapahtumien
markkinointia esimerkiksi myyntisuppilo-mallien livitse, ja pohtia, mitkd tapahtuman jérjes-
tdjén kdytettidvissa olevat markkinoinnin ja viestinnén keinot sopivat mihinkin myyntisuppilon

vaiheeseen.

Tiedottaminen on tirked osa markkinointia. Sen avulla saadaan medioilta huomiota uutisten
muodossa. Mediat hyotyvit my0s, silld ne saavat tiedotteista lukijoita kiinnostavia aiheita uu-
tisoitavaksi. Tiedottaminen tulee suunnitella ja jaksottaa tarkasti. Erilaiset julkaistavat uutiset
ajoitetaan syklin eri vaiheisiin, ja samalla kasvatetaan kuluttajien kiinnostusta tapahtumaa koh-
taan. Tapahtuman lidhestyessd tiedottamisella my0s viestitddn kdytdnnon asioista tapahtuman
vieraille — esimerkiksi missd sijaitsevat rannekkeiden noutopisteet, mistd tapahtuma-alueelle

padsee sisddn, mitkd maksuvilineet toimivat alueella, ja mitd esineitd alueelle saa tuoda.

2.1 AIDA-malli ja sen eri variaatiot tapahtumien markkinoinnissa

Yksi perinteisistd myyntisuppilon malleista on AIDA-malli, jonka ensimmaisté versiota, AIC-
mallia (Attract = Houkuttelu, Interest = Kiinnostus, Convince = Vakuuttaa) pidetddn yleisesti
E. St. Elmo Lewisin 1800- ja 1900-lukujen vaihteessa kehittdmadnd markkinointiprosessin kaa-
vana (Wijaya 2011, 73). Alkuperiistd mallia on péivitetty vuosikymmenien saatossa erilaisiin
tarpeisiin sekd uusiin aikakausiin sopiviksi versioiksi. Wijaya (2011, 78) esittelee 19 kohtaa
siséltdvan taulukon tdman mallin evoluution vaiheista. Yksi kddnteentekeva kehitysaskel otet-
tiin jo vuonna 1911, jolloin Arthur F. Sheldon nosti AIDA-mallin perdén kohdan Tyytyvii-
syys (=Satisfaction). AIDAS-mallista merkittdvén tekee se, ettd siind otettiin ensimmaista ker-
taa huomioon mitd ostotapahtuman jalkeen tapahtuu. Jadako kuluttajalle positiivinen vaiko ne-

gatiivinen mielikuva? Aikooko kuluttaja palata tuotteen tai palvelun pariin uudelleen, vai ker-
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tooko hin negatiivisista kokemuksistaan myo0s tuttavilleen? Wijayan taulukkoa (2011, 78) tar-
kastellessa vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd timéa vaihe unohtui vuosikymmenien ajaksi, kunnes se
alettiin huomioida uudelleen vuosisadan loppupuoliskolla. Sen jilkeen on syntynyt erilaisia
malleja, kuten McGuiren malli, josta 10ytyy koukuttavuus/asiakaspysyvyys (=retention)
(mt., 78) sekd AIDAL-malli (Attention = Tietoisuus, Interest = Kiinnostus, Desire = Halu,
Action = Toiminta, Loyalty = Uskollisuus), jota kiytetdan vieldkin usein kuvaamaan asiakas-
suhteen syntymistd (Ylipelkonen 2019, 46) tai esimerkiksi kuvaamaan asiakkaan ostopolkua

(Koski-Sipild 2017).

Némai lainalaisuudet péateviat myos tapahtumalippujen myymisessa asiakkaille. Mielestdni ta-
pahtumien kaltaisten, subjektiivisia tekijoitd ja muuttujia tulvivien myyntiprosessien tiarkeim-
piin vaiheisiin kuuluvat nimenomaan nuo ostotapahtuman jilkeisen vaiheet, silld niiden kautta
rakentuu tapahtuman maine kuluttajien keskuudessa. Kohderyhmissdén hyvidn maineen
omaava tapahtuma saa myytyé ennakkolippuja helpommin, sillid kuluttaja luottaa saavansa ra-
hoilleen vastinetta. Néin tapahtumalle alkaa muodostumaan vakituista kévijakuntaa, jonka saa-
minen on askel kohti ideaalitilannetta, jossa tapahtuma myydéaén loppuun jo ennen esiintyjéjul-

kistuksien tekemista.

Myyntisuppilo-mallien evoluution viimeisimpiin versioihin kuuluu Bakrien yliopiston profes-
sori Bambang Sukma Wijayan vuonna 2011 esittelemd AISDALSLove-malli (Wijaya 2011),

jonka kohdat ovat seuraavat:

1. Attention (Tietoisuus)
Interest (Kiinnostus)
Search (Hakea/Tutkia)
Desire (Halu)

Action (Toiminta)
Like/dislike (Mielipide)

Share (Jakaminen)

e A o

Love/Hate (Pidempiaikainen mielipide)
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A | S D A L S Love
Attention Interest Search Desire Action Like/dislike Share Love/hate
o o

Long-Term
Short - Term Effects of Advertising s
Advertising

Kuva 1. Wijayan (2011) esittdmd AISDALSLove-malli.

Kyseessd on modernin teknologian aikakauteen luotu versio alkuperiisestd mallista. Wijayan
mukaan informaatioteknologian kehitys sekd markkinoinnin ajatusmallien muutos, loivat tar-
peen yhden kéytetyimman markkinointistrategian paivitykseen. Internetin muuttamassa maail-
massa markkinoinnin pddmaéra ei ollut endd pelkéstién informoida ja vakuuttaa ihmiset osta-
maan tuote. Hinen mukaansa markkinointia kdytetdén nykyain myds paljon merkityksellisem-
piin tarkoituksiin, kuten brandin rakentamiseen sekd arvojen esiintuomiseen. Modernilla mark-
kinoinnilla pyritdédn my0s tekeméén asiakkaista uskollisia tai jopa rakastuneita brandiin. Lisaksi
hén nostaa esiin muuttuneen hierarkian asiakkaiden ja mainostajien vililld — yritykset pystyvit
seuraamaan asiakkaiden mielipiteitd sekd ostokdyttdytymistd niin tarkasti, ettd niiden pohjalta
muutetaan toimintasuunnitelmia ja strategioita. (Wijaya 2011, 73, 77.) AISDALSLove-malli
pétee samalla myos moderneihin medioihin, joita ovat esimerkiksi ambient media, sissimark-
kinointi sekd muut markkinointikampanjat, joissa on otettu luovempi ldhestymistapa perintei-

seen markkinointiin verrattuna. (mt., 74.)

Seuraavaksi kdyn ldpi AISDALSLove-mallin kohdat tapahtumamarkkinoinnin kontekstissa.
Aihe on minulle henkil6kohtaisesti tuttu, silld olen ollut tydni puolesta mukana useiden tapah-
tumien sekd muiden musiikkialan projektien markkinoinnissa. Muun muassa esimerkkiné kéy-

tettavan Hellsinki Metal Festivalin tiedottamisessa olen ollut mukana alusta alkaen.

Markkinointi alkaa mahdollisimman laajan huomion heréttamisesti, eli tietoisuuden (atten-

tion) levittdmisestd. Tapahtumamarkkinoinnissa tdmé saavutetaan esimerkiksi tiedotteilla,
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joilla pyritiddn ylittdimadan medioiden uutiskynnys. Liitteend olevasta Hellsinki Metal Festivalin
ensimmadisestd tiedotteesta (Liite 1) ndkee hyvén ja monipuolisen esimerkin siitd, miten uutta
tapahtumaa voidaan ldhted markkinoimaan. Térkeinti on kertoa selkeésti ja tiiviisti: mitd, missé

ja milloin. Informaatiota hoystetdan mielikuvia seka tunteita herdttivilla teksteilla.

Medioille tiedottamisen ohella yleistéd tietoisuutta levitetddn samanaikaisesti massamarkki-
noinnin keinoin, esimerkiksi kauppakeskusten mainostauluilla sekd TV- ja radiomainonnalla.
Ne tavoittavat laajasti potentiaalisia asiakkaita, mutta tavoittavat samalla paljon ihmisii, jotka
eivét kuulu kohderyhméin. Massamarkkinointi kuitenkin levittdd yleistd tietoisuutta tapahtu-
man olemassaolosta, ja titen tukee myos tarkemmalle kohderyhmalle tehtivdd markkinointia.
Laaja markkinointi herdttelee myos medioita, jotka uutisoivat tapahtumasta herkemmin, kun se
on laajalti esilld (Hyttinen 2024a). Ndméa kampanjat kuitenkin vaativat suurta budjettia. Vaih-

toehtoisena massamarkkinointina toimii myos perinteinen julisteiden aktiivinen levitys.

Nykypédivéni sosiaalisen median markkinointi on tapahtumille itsestdéinselvyys. Se mahdol-
listaa niin massamarkkinoinnin kuin tarkasti kohdennetut kampanjat. Liséksi sosiaalisen me-
dian markkinoinnin pystyy raitdloimain kaytdnnossi portaattomasti jokaiselle budjetille sopi-
vaksi. Nykyiin oleellisten markkinointitydkalujen joukkoon kuuluu myos vaikuttajamarkki-
nointi, jota pystyy tekemién joko vilittdjatoimiston kautta, tai joissain tapauksissa jopa pelkkia

VIP-lippuja jakamalla.

Tietoisuuden levittdmisen jdlkeen vuorossa on kiinnostuksen (interest) herittdminen. Laajalle
yleisolle kohdistetun markkinoinnin seurauksena on saatu herdtettyd myos varsinaisen kohde-
ryhmén kiinnostus. Nyt he tietdvit, ettd tdysin uusi tapahtuma on tulossa, joten he siirtyvit
seuraavaan, nykypdivand hyvin oleelliseen vaiheeseen — Wijaya (2011, 80) nostaa esiin haku-
vaiheen (search) ja sen kaksi eri osa-aluetta, jotka ovat sisiiinen sekd ulkoinen tutkiminen.
Sisdinen tarkoittaa kuluttajan omasta muistista kumpuavia ennakkoasenteita, kokemuksia sekd
tunteita, jotka markkinointi herattdd (Wijaya 2011). Ndma ovat tarkeitd elementtejd, kun seu-
raavan vuoden tapahtumaa aletaan markkinoimaan. On kuitenkin syytd huomioida, ettd lansee-
raamisen yhteydessd ennakkotietoa itse tapahtumasta ei ole saatavilla, vaan kuluttaja on tdysin
tapahtumajérjestdjan tarjoaman tiedon varassa. Ndhddkseni tdmé tarjoaa aina ainutkertaisen
mahdollisuuden hienojen mielikuvien luomiseen, mutta samalla tietysti lisddntyvét paineita nii-
den lunastamiseen. Ulkoisen tutkimisen piiriin taas kuuluvat uutiset, arvostelut seké tuttujen

kertomat kokemukset. Samat lainalaisuudet patevit jélleen — kaikki saatavilla oleva informaatio
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vaikuttaa tulevien vuosien kohdalla, mutta lanseerauksen yhteydessd markkinoinnilla pystytdan

hallitsemaan mielikuvia.

Nahtyddn bannerimainoksen netissé, julisteen kadun varressa, mainoksen TV:ssi taikka kuul-
tuaan radiomainoksen, otolliseen kohderyhmédan kuuluva kuluttaja siirtyy tutkimaan aihetta li-
sad. Tasséd vaiheessa onkin tarkedd, ettd oleellista tietoa on jo saatavilla. Hakukoneoptimoin-
nilla kuluttaja saadaan ohjailtua tapahtuman sivuille, josta 16ytyvit esimerkiksi ensimmaiiset
julkistetut esiintyjat, tapahtumapaikka seka lipunmyynnin aloituspédivd. Ensimmadisten hakutu-
losten joukossa ndkyvit yleensd my0s uutissivustojen tekemét julkaisut. Uutiset tehddén paa-
asiassa mediatiedotteiden pohjalta, joissa oleellinen informaatio esitelldén tiiviisti, ja samalla

rakennetaan houkuttelevia mielikuvia tapahtumasta (Liite 1).

Vaihtoehtoisesti tapahtuman ympdérille voidaan rakentaa tietynlaista mystiikkaa, eli oleellisia
tietoja pimitetddn, mutta tuodaan esiin, ettd jotain poikkeuksellista ja jannittdvad on luvassa.
Visuaalisella ilmeelld kuitenkin viestitdédn mitd kohderyhméa tuleva tapahtuma voisi kiinnos-
taa. Ndin asiakas voidaan houkutella esimerkiksi seuraamaan tapahtuman kanavia sosiaalisessa
mediassa. Tutustuttuaan tulevaan tapahtumaan, kuluttaja on toivottavasti siirtynyt seuraavaan
vaiheeseen, joka on halu (desire). Erityisesti kun puhutaan harvoin Suomessa vierailevista
esiintyjistéd, konsertti tai jopa sellaisen julkistaminen voi saada artistin faneissa suuria tunteita

aikaiseksi.

Yksi erityisen huomionarvoinen tunne on vasta télld vuosituhannella tutkimuskentélle ilmesty-
nyt termi FOMO (Fear Of Missing Out/ulkopuolelle jidmisen pelko). Termi liitetddn mo-
nesti sosiaalisen median pakonomaiseen kdyttoon sekd mielenterveyden ongelmiin (Gupta &
Sharma 2021). Gladwell, Dehaan, Murayama & Przybylski (2013) kertovat termin alkuperdisen
méadritelmén olevan “kokonaisvaltainen tunne siiti, ettd muut kokevat palkitsevan kokemuksen,
josta itse jd4 paitsi”. Kyseessd on siis ihmisen sosiaalisiin perustarpeisiin kohdistuva uhkakuva,
joka pohjautuu varsin negatiivisiin tunteisiin, kuten esimerkiksi kateuteen, pelkoon ja katumuk-

seen (Neumann 2020).

Negatiivisesta pohjavireestd huolimatta, termilld on tapahtumakontekstissa mielestdni paljon
positiivisempi imago — ainakin jarjestdjin nikokulmasta. Silld jos tapahtuma pystyy heratta-
méén kuluttajassa tunteen: "Minun on pakko pédstd tuonne, tai jdén paitsi jostain uniikista ja
hienosta”, se kertoo tapahtuman lanseerauksen ja markkinoinnin onnistuneen erinomaisesti.

Paikkansa vakiinnuttaneen tapahtuman ollessa kyseessd FOMO:n voimakkuus pohjautuu myos
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aikaisemmin jérjestettyjen tapahtumien maineeseen ja menestykseen, niin hyvéssid kuin pa-
hassa. Namai elementit ovat viyld kohti parempia ennakkomyynteji, ja kohti ideaalitilannetta,

jossa tapahtuman liput myydéan loppuun jo ennen ensimmaisten esiintyjien julkaisemista.

Mikali kuluttajan halu on tarpeeksi kova, ja hdnen taloudellinen tilanteensa sen sallii, hén siir-
tyy lippukaupoille ja vuorossa on seuraava kohta toiminta (action). Perinteisessd AIDA-mal-
lissa toiminta (=action) on viimeinen kohta, ja kuten luvussa 2.1 huomattiin, tdimé puute on
synnyttdnyt useita erilaisia myyntitunneli-malleja, jotka huomioivat ostotapahtuman jilkeiset

vaiheet — mitd tapahtuu sen jilkeen, kun kuluttajalta on saatu rahat pois?

Palveluntarjoajan, eli tdssé tapauksessa tapahtuman jarjestdjdn on siis tirkeintd tiedostaa timén
vaiheen térkeys, silld kyseessd on suoraan uudelleenostopéddtokseen vaikuttava vaihe. Avainsa-
noina ovat jo luvussa 2.1 esiin nostetut termit kuten tyytyviisyys, koukuttavuus/asiakas-

pysyvyys seka uskollisuus, jotka linkittyvit suoraan seuraavan vuoden ennakkomyynteihin.

Wijayan (2011) AISDALSLove-malli esittelee tihdn kohtaan mielipide (like/dislike) -vaiheen,
jonka ytimessd on nimensd mukaisesti kuluttajan mielipide tuotteen kdyton jilkeen. Wijaya
(2011, 81) tiedostaa, ettd tdmin vaikutelman juuret johtavat jo aikaisemmin koettuun markki-
nointiin sekd sen luomiin odotuksiin. Luonnollisesti positiivinen kokemus ja tyytyviisyys edes-
auttaa kuluttajan paluuta tuotteen tai palvelun direlle. Negatiivinen kokemus taas johtaa nér-

kastykseen, kun kokemus ei ollutkaan sitd mitd ennalta luvattiin.

Mielesténi tdma linkittyy hienosti tapahtumien kontekstiin, kun mietitdén tapahtumaa seuraa-
van vuoden ennakkomyyntejd. Hurjasti hehkuttava markkinointi voi siis parantaa tapahtuman
ennakkomyyntejd, mutta mikéli odotuksia ei pystytd lunastamaan, seuraavana vuonna asiak-
kaiden luottamus on vaikea saada takaisin. On siis tirkedd 10ytdd balanssi markkinoinnin ja

toteutuksen valilla.

Kéytidn esimerkkinid Hellsinki Metal Festivalin ensimmaéistd vuotta. Iso osa lipuista oli jo
myyty, mutta aikatauluja ei ollut vield julkistettu. Kun aikataulut julkistettiin, jo lipun ostaneet
asiakkaan huomasivat, ettd monet samoihin alagenreihin kuuluvista yhtyeisti oli ajoitettu soit-
tamaan samaan aikaan eri lavoilla. Tdmé johti palautetulvaan sosiaalisen median kommen-
teissa. Tapahtumaorganisaatio péddtyi tekemddn poikkeuksellisen ratkaisun, ja jérjesti aikatau-
lunsa uusiksi siten, etteivdt samoihin alagenreihin kuuluvat, monille tirkedt ja harvoin Suo-

messa esiintyvat artistit olleet esiintyméssd yhtd aikaa. Tadma pelilitke sai paljon kiitosta, ja
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vahvisti tapahtuman imagoa asiakkaansa huomioon ottavana sekd raskaan metallin fanikunnan

erityispiirteitd huomioivana tapahtumana.

Mielipide (like/dislike) on néhdédkseni yksi tdrkeimmistd AISDALSLove-mallin risteyskoh-
dista myos siksi, ettd se méérittdd seuraavan vaiheen jakaminen (share) luonteen ja suunnan.
Wijayan (2011, 81) mukaan voidaan puhua jopa lumipalloefektistd. Vaikka jakaminen linkittyy
helposti modernin aikakauden mahdollistamaksi ilmidksi, niin mielesténi on tarkedd muistaa,
ettd kuluttajat ovat jakaneet kdyttokokemuksiaan ldheistensa kanssa kdytdnnossa aina. Tutulta
saatu suosittelu on yksi tehokkaimmista markkinoinnin muodoista (Komulainen 2023, 45-47),

silld 80 prosenttia kuluttajista ostaa tuotteita tutuilta saatujen suositusten perusteella (mt., 120).

Nykypdivéni kuluttajat etsivit arvioita sekd kokemuksia tuttujen lisdksi myos internetisti. Ku-
luttajat jakavat kokemuksiaan omien kanaviensa lisdksi ahkerasti myds palveluissa, kuten
Trustpilot, Tripadvisor sekd Googlen arvostelupalvelut. Myos useat somevaikuttajat tekevit ar-

vosteluja omissa kanavissaan maksua tai ilmaisia tuotteita vastaan.

On toki huomioitava, ettd myds kuluttajien tutut ovat netissé, ja kokemuksia vaihdellaan ahke-
rasti esimerkiksi tapahtuman omien somekanavien kommenttikentissd. Vaikka onnistuneen ta-
pahtuman jélkeen valtaosa kommenteista on positiivisia, pienen porukan negatiiviset kokemuk-
set saattavat saada paljon huomiota. Muun muassa Jalonen seké Yli-Laurila viittaavat useisiin
tutkimuksiin, joissa on todistettu, ettd ihmiset my0s reagoivat negatiivisiin asioihin voimak-
kaammin sekd nopeammin (Jalonen 2014, 152-153; Yli-Laurila 2015, 18). Téstd voidaan pitda
esimerkkind vaikkapa Olympiastadionilla jirjestettyd Metallican keikkaa, jonka “vessakaaok-
sesta” muun muassa [lta-Sanomat (2024) otsikoi revittelevésti. Todellisuudessa tilanne ei kui-
tenkaan ollut ollut vakava, vaan kyse oli muutamien ithmisten kokemuksista. Somekanavien

kommenteissa yleiso kertoi asioiden todellisen laidan.

Sosiaalisessa mediassa pienistdkin védlikohtauksista saattaa muodostua massiivisia kohuja,
vaikka kyse saattaa olla vadrinymmarryksesté (Yli-Laurila 2015, 15). Téllaisten tilanteiden sat-
tuessa, tapahtuman media- ja somevastaavien tulee olla valmiita reagoimaan nopeasti. Wijaya
(2011, 81) muistuttaa, ettd internetin kiytdnndssa rajaton maailma tarjoaa kuluttajille mahdol-
lisuuden jopa radikaaleihin toimiin, jotka voivat vahingoittaa brindid. Vaikka tdma on periaat-
teessa mahdollista, itse nékisin ettd ainakin osalle kuluttajista on muodostunut jo tietynlainen
suodatin somekohuja kohtaan, eivitkd ne saa massojen kuluttamistavoissa endi aikaiseksi dkil-

lisid suuria muutoksia — paitsi jos kohu paljastuukin tdysin relevantiksi, ja vaikkapa tapahtumaa

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



14

jarjestdvé organisaatio olisi toiminut tdysin vastuuttomasti. Organisaatioiden tulee kuitenkin
valmistautua reagoimaan alkaviin somekohuihin tarvittaessa nopeasti, etteivat huhut pédse le-

viamain hallitsemattomasti.

Kriisitilanteita varten voidaan valmistautua myos etukdteen suunnittelemalla Kriisiviestinta
huolellisesti. Hellsinki Metal Festivaleilla toimiessamme mediavastaavina, meilld oli valmiiksi
kirjoitettuna mediatiedotteen pohja kriisitilanteita varten. Pohjaan oli laitettu kaikki valmiiksi
yhteystietoja sekéd vastaanottajia mydten. Tatd ei kuitenkaan tarvinnut onneksi ottaa kayttoon,
vaikka tien toisella puolella tapahtunut rdjahdys rakennustyomaalla (Yle 2024) olisikin saatta-
nut pahimmassa tapauksessa keskeyttdd koko tapahtuman. Silloin kriisitiedotteeseen olisi tar-

vinnut pdivittdd vain kaikista akuuteimmat informaatiot ja lahetti eteenpéin.

Wijayan (2011) esittelemd AISDALSLove-malli paittyy Love/Hate-vaiheeseen, jonka ydin-
ajatuksen kéédnsin paremman termin puutteessa muotoon pidempiaikainen mielipide. Wijaya
muistuttaa, ettei markkinoijien tulisi keskittyd pelkistddn lyhytaikaisen vaikutuksen tavoitte-
luun, silld ihmiset muodostavat joihinkin tuotteisiin, brandeihin sekd yrityksiin myds syvempid
tunnesiteitd. Positiivisia tunnesiteitd omaavat kuluttajat ovat otollista kohderyhmda markki-
noinnille — he voivat olla esimerkiksi vanhoja asiakkaita, jotka ovat tyytyviisid tuotteeseen
taikka palveluun, he ovat saattaneet nihdd mainoksen, jonka tyylistd pitivit, tai he saattavat
jopa fanittaa yritystd. Taustalla voi olla esimerkiksi jokin tietty aate tai vaikka tarina, jonka
myo6td kuluttaja tuntee yhteyttd. Namé asiakkaat on helppo saada ostamaan tuote tai palvelu

uudelleen, ja parhaimmillaan he toimivat brandin sanansaattajina. (Wijaya 2011, 82-83.)

Tadmakin vaihe linkittyy hyvin tapahtumien kontekstiin. Erityisesti kun tavoitteena on muodos-
taa niin luottavainen ja uskollinen asiakaskunta, ettd tapahtumien liput saadaan myytya loppuun
jo ennen esiintyjien julkistuksia, on syytd tuntea perinpohjaisesti oma kohderyhma ja sen eri-
tyispiirteet. Hellsinki Metal Festivalin promoottori Toni Toérrénen kertoo: ”Olen itse ollut té-
maénkaltaisen musiikin suurkuluttaja jo vuosia, ja on ilo pééstd jarjestimdédn tdma tapahtuma
usean vuoden pohdinnan ja suunnittelun jélkeen (Kaaoszine.fi 2022).” Hin my0s kertonut vi-
sioineensa Hellsinki Metal Festivalin nimenomaan sellaiseksi festivaaliksi, johon hén haluaisi
itse osallistua (Torronen 2023). On siis helppo ndahdd, minka takia Hellsinki Metal Festival on
noussut nopeasti yhdeksi vuoden odotetuimmista raskaan musiikin tapahtumista — promoottori
tuntee kohderyhmaénsé perinpohjaisesti, koska on henkil6kohtaisesti kuulunut yhteis66n jo pit-

kéaan.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



15

Omiin kokemuksiin ja mielipiteisiin ei kuitenkaan pida turvautua litkaa. On tirkedd kuunnella
tapahtumavieraiden palautetta sekd kehitysehdotuksia, ja tulkita niiden seasta nousevia heik-
koja signaaleja, joiden avulla tulevaisuuden suuntaviivoja pystytddn ennakoimaan ja médritte-

lemaan. Toni Torronen kertoo kuuntelevansa asiakkaitaan tarkasti:

Olemme ottaneet jdlleen asiakaspalautteen kuuleviin korviimme, ja kasvattaneet
sisdlavan kapasiteettia. Tdnd vuonna osa sivukatsomoista tulee olemaan avoinna
yleisolle, ja sen mydtd sisdlld pidettdvid keikkoja mahtuu katsomaan 5000 ih-
mistd. Tamén lisdksi sisétilat vanhalla jddhallilla tulevat tuplaantumaan. (—)
(Rumba.fi 2024.)

Ensimmaéisen Hellsinki Metal Festivalin jdlkeen jérjestdjét saivat paljon palautetta jadhallin si-
sdlavan kapasiteetista — kaikki halukkaat eivét olleet mahtuneet sisddn katsomaan viimeisena
esiintynyttd bandid. Ensimmaéisend vuotena sisdlava pidettiin ns. black box -venuena, eli katso-
moiden eteen oli asennettu verhot d4dnenlaadun sekd tunnelman parantamiseksi. Toisena vuo-
tena istumakatsomot paitettiin avata yleisolle, ja niin sisdlavan kapasiteettia saatiin kasvatettua
niin paljon, etté kaikki halukkaat padsivét sisddn. Samalla helpottui toinen ensimmaéisen vuoden
palautteissa esiin noussut ongelma, joka liittyi istuma- ja levdhdyspaikkojen védhiisyyteen. Toi-
sena vuonna jadhallin istumakatsomo oli avoinna yleisolle koko tapahtuman ajan, joten tapah-

tumavierailla oli runsaasti tilaa levdhtid auringolta suojaisassa paikassa.

2.2 Julkistuksien jaksottaminen

Tapahtuman ennakkomyyntipiikkeihin vaikuttavia tekijoitd ovat erilaiset julkistukset, joita ta-
pahtumaa edeltdvin vuoden aikana tehddén. Promoottori Toni Torrosen mukaan nyrkkisééan-
tond on, ettd suurimpia ennakkomyyntipiikkejd saavat aikaan ennalta ilmoitetut hintojen koro-
tukset. Mitd ldhemmaéksi hinnan nostoa edetddn, sitd enemmain péivdkohtaiset myynnit kasva-
vat. Hinnan nousun jdlkeen myyntimiérat laskevat rajusti, jonka jilkeen aletaan valmistele-
maan seuraavaa julkaisua. Toiseksi suurimpia ennakkomyyntipiikkeja saa aikaan esiintyjien,
erityisesti padesiintyjien julkistus. Tapahtumaviikkoa ldhestyttdessd myyntikdyrit pysyvit nou-
susuunnassa, ja viimeisen parin viikon aikana my0s sddennusteet vaikuttavat siithen, kuinka

jyrkésti ne nousevat. (Torronen 2024.)
Esimerkkejd ennakkomyyntisyklin aikana julkaistavista asioista:

- Tapahtuman ruoka- ja juomavalikoima, eli mitkd yritykset ovat tapahtuma-alueella

nditd tarjoamassa

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



16

- Oheisohjelma, eli onko tapahtuma-alueella esimerkiksi benji-hyppyéd, vapaapainia,
ndyttelyitd, myyntikojuja, puheohjelmaa taikka kirveen heittoa

- Péivékohtaiset soittoaikataulut

- Erilaiset lippupaketit sekd esimerkiksi early bird -tarjoukset. Joissain tapauksissa seu-
raavan vuoden lippuja voidaan aukaista myyntiin jo kdynnissé olevassa tapahtumassa

- Laajennettu kapasiteetti tai uuden lavan kayttoonotto

- VIP-alueen erityispalvelut, kuten vaikka popcorn-tarjoilu, pomppulinna, kasvomaa-
laukset jne.

- Etko- ja jatkobileiden ohjelmisto

Aina kaikkea informaatiota ei kuitenkaan pystytd julkaisemaan silloin kun se olisi markkinoin-
nin kannalta optimaalisinta. Tdhén vaikuttaa erityisesti artistien buukkausprosessin eteneminen,
joka voi olla joskus monimutkainen prosessi, jonka aikatauluja on vaikea ennustaa (T6rronen
2024). Liséksi, vaikka esiintyjid saataisiinkin kiinnitettyd nopeasti, on niiden julkistuksia syyti
jaksottaa, ja sitoa yhteen muiden julkaistavien asioiden kanssa. Niistd kerron lisdd seuraavassa

kappaleessa.

Taulukko 1: Vuonna 2024 jérjestetyn Hellsinki Metal Festivalin tiedotteiden ldhetysajat ja julkistukset

Paivamaard: | Tiedotteen julkistukset sekd esiin nostetut asiat:

3.11.2023 Ensimmdiset esiintyjét, kahden pdivin RIP- ja perusliput myyntiin

24.11.2023 | Toinen esiintyjdjulkistus, Veri Bldk Friday -tarjous, Spotify-soittolista

12.1.2024 Warm-Up Show’n julkistus

12.2.2024 Viimeinen esiintyjdjulkistus, ilmoitus hintojen noususta, muistutus

Warm-Up Show’sta

1.3.2024 Péivikohtaiset esiintyjit, ilmoitus hintojen noususta, muistutus Warm-Up

Show’sta

14.3.2024 YhteistyOssd toteutetun pre-partyn julkistus heinékuulle

27.5.2024 Péivikohtaiset aikataulut, ilmoitus hintojen noususta, kapasiteetin nosto,

muistutus Warm-Up Show’sta
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Paivamaard: | Tiedotteen julkistukset sekd esiin nostetut asiat:

24.7.2024 Alueen seké kapasiteetin kasvattaminen, yleiséennétys jo ennakkoon, oh-
jeisohjelman mainostus, muistutus Warm-Up Show’sta, ilmoitus viimei-

sestd hintojen noususta

25.7.2024 Come To Latin America -kulttuurihankkeen yhteistyo

7.8.2024 Tapahtumaviikon infotiedote, Nightwishin musiikkivideon ensi-ilta,
oheisohjelma
10.8.2024 Toinen piivé loppuunmyyty, seuraavan vuoden ennakkoliput myyntiin

Y14 olevasta taulukosta on helppo tarkastella, minkélaisella tahdilla julkistuksia on tehty. Esi-
merkiksi keskimdirdinen tiedotteiden julkaisutahti on noin kerran kuukaudessa. Sosiaalisen
median puolella tahti on luonnollisesti paljon tiukempi. Sielld nostettiin esiin muun sisidllon
ohella samoja asioita mité tiedotteissa, mutta niistd muistutettiin useammin, ja niiden ympérille

luotiin erilaista sisaltoa.

Eniten ennakkomyynteihin vaikuttavat uutiset, kuten esiintyjdjulkistukset sekd hinnannostot
(Torronen 2024) ovat jakautuneet kahdelle ajanjaksolle. Esiintyjdjulkistukset tehtiin kolmessa
erdssd, lukuun ottamatta yksittdisid muutoksia tai lisdyksid. Naistd kolmesta julkistuksesta kaksi
ensimmdistd tehtiin jo vuoden 2023 marraskuussa, ja viimeinen vuoden 2024 helmikuussa. Vii-
meisen esiintyjdjulkistuksen yhteydessé ilmoitettiin ensimmadista kertaa lippujen hintojen nou-
susta. Hintoja nostettiin kolmesti, noin kahden kuukauden vilein. Viimeinen kerta oli kaksi

viikkoa ennen tapahtumaa.

2.3 Tiedottaminen ja viestinta

Iso osa aikaisemmassa kohdassa mainituista julkistuksista ei kuitenkaan ole mielesténi niin
huomionarvoisia, ettd niistd kannattaisi tehdd omaa tiedotetta. Ei ole tarkoituksenmukaista 1a-
hettdd liikaa tiedotteita, silld se heikentdd tapahtuman julkistuksien arvoa medioiden silmissé
sekd lisdd markkinointikustannuksia (Hyttinen 2024a). Néité julkistuksia on sen sijaan hyvéa
kayttdd tarkedmpien julkistuksien tukena — isompi uutinen ylittd4 uutiskynnyksen varmasti, ja

samalla pienemmét asiat saavat huomiota medialta.
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Kokemukseni mukaan paras ldhestymistapa on listata kaikki julkaistavat asiat, ja erotella ne
kolmeen kategoriaan: tirkeimmat otsikkotason uutiset, leipétekstissd ilmoitettavat pienemmét
julkistukset seki sosiaalisen median puolelle sopivat asiat. Tdmén jilkeen on helpompi muo-
dostaa tiedotteista sopivan laajoja kokonaisuuksia, joissa on tasapainoisesti informaatiota, ja

jotka ylittavat uutiskynnyksen.

Taulukko 2: Eriarvoiset julkistukset nostetaan esille eri paikoissa, erilaisilla tavoilla.

Julkistuksien kategoriat: Julkistuksien sisélto:

Otsikkotason julkistukset Esiintyjat, kapasiteetin kasvu, pdivikohtaiset esiintyjat

sekd aikataulut

Leipétekstissd ilmoitettavat asiat | Hintojen nousu, Spotify-soittolista, ohjeisohjelma

Pelkdstddn sosiaalisen median | Erilaiset lippukisat, tapahtuman merchandise, etko- ja
puolella julkaistut uutiset jatkobileiden esiintyjét (pl. Warm-Up Show), majoitus-

paketit, yhteistyot medioiden kanssa, aftermovie.

Aikaisemmin otsikkotason uutisina toimineet julkistukset voidaan myds ottaa esiin tulevissa
tiedotteissa. Tein itse ndin tdimdn vuoden viimeisen esiintyjdjulkistuksen kohdalla. Aikaisem-
man tiedotteen paduutisena oli Beast In Blackin tdhdittimid Warm-Up Show, josta muistutettiin
vield uudelleen muiden tiedotteiden lopussa lipunmyyntien kiithdyttdmiseksi. (Saajoranta

2024a; 2024b; 2024c.)

On myds syytd huomioida, ettd vaikka hintojen nousu on yksi ennakkomyynteja eniten vauh-
dittavista ilmoituksista, sitd ei mainita pddotsikossa, vaan yleensd leipétekstissd sekd joskus
alaotsikossa. Syynd tdhén on hintojen nostamiseen liittyvéd negatiivinen pohjavire. Téllainen

uutinen tulee tuoda laajalti esiin, mutta sitd ei pidd hehkuttaa. (Hyttinen 2024b.)
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3 MENETELMAT

Opinndytetyoni aihe liittyy olennaisesti subjektiivisiin asioihin, kuten kuluttajien tunteisiin,
odotuksiin sekd mielikuviin. Siksi mielesténi on vélttdmétontd kysyd tapahtumalippujen en-
nakko-ostopditokseen vaikuttavista tekijoistd suoraan kuluttajilta itseltddn. Vaikka markki-
noinnista ja myynnistd on kirjoitettu paljon teoksia, eivit ne pysty antamaan samaa nakemysti
yhden tietyn festivaalin kohderyhmaéstd. Sen vuoksi oli syytd tehdéd strukturoitu kvantitatii-
vinen kyselytutkimus tapahtuman kivijoille, eli lomakkeelle tehtdva maarillinen kyselytutki-
mus (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 107). Kysely oli kokonaisuudessaan laajempi, ja se
sisélsi tdtd opinndytetyo6td koskevan yhdeksédn kysymyksen osion, jonka taveitteena oli selvit-
tdd ennakko-ostopaitokseen vaikuttavia tekijoitd. Havaintoyksikot olivat Hellsinki Metal Fes-
tivalin kohdeyleis66n kuuluvat henkilot. Perusjoukon méirii ei pystytd tarkasti sanomaan,

mutta vuonna 2024 kévijoitd oli noin 16 000. Kyselyn otos, eli vastaajien maira oli 1358.

Kyselyssi esitetyn: ”Kuinka paljon seuraavat asiat ovat vaikuttaneet ostopaitokseesi?” -kysy-
myksen pohjalta tein conjoint analyysin. Conjoint-analyyseilld pystytdédn tutkimaan, mité asi-
oita kuluttajat arvostavat tuotteissa ja palveluissa eniten. Analyysien tulosten perusteella tuot-
teita ja palveluita pystytddn kehittimaén palvelemaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Yleisim-
pid Conjoint-analyysejd ovat Stobierskin (2020) mukaan mukautuva analyysi (=Adaptive
Conjoint Analysis), kokonaisprofiili analyysi (=Full-Profile Conjoint Analysis), MaxDiff
Conjoint analyysi seké tissd tapauksessa kdytettdvd valintaperusteinen analyysi (=Choice-

Based Conjoint Analysis). (Stobierski 2020.)

Dokumenttianalyysi vaikuttaa olevan yleisimmin kdytetty menetelma, sillé se linkittyy tavalla
tai toisella ldhes kaikkiin muihinkin kehittimistoiminnan menetelmiin, esimerkiksi tulosten 1a-
pikdymisen ja analysoinnin muodossa. Dokumenttianalyysin avulla koostetaan taustatietoa ka-
siteltdvistd asiasta, esimerkiksi lukemalla aihetta kisittelevad kirjallisuutta, verkkosivuja, ar-
tikkeleita tai raportteja (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 137). Periaatteessa kaikkea aihee-
seen liittyvdd tekstid tai muuta materiaalia voidaan kdyttdd dokumenttianalyysin aineistona
(mt.,137). Tutkimaani aiheeseen etsin sopivia teoksia Finnasta sekd Google Scholarista, joista
16ysin materiaalia muun muassa markkinoinnista sekd psykologiasta. LiveFIN Ry:n tuottama
Eldvin musiikin toimialatutkimus 2022 (Kinnunen 2024) sekd Festivaali- ja venuebarometri
2022 (Kinnunen & Luonila 2023) tarjosivat kiyttokelpoista dataa oman kyselyni vertailukoh-

teeksi.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



20

Ojasalo ym. (2015, 137) nimeédvéit kahdeksi keskeiseksi analyysitavaksi sisédllon analyysin
sekd sisillon erittelyn. Tassd opinnédytetyOssd hyddynsin molempia tapoja. Analysoin kirjalli-
sia sisdlt6jd sekd saamaani hiljaista tietoa sanallisesti ja niiden pohjalta loin kdytinnon toimin-
tamalleja kuvaavaa tekstid. Kdytin materiaaleina myds Hellsinki Metal Festivalille kirjoitettuja
tiedotteita, joiden sisdllon ja julkaisutahdin erittelin helposti luettavaan taulukkoon (ks. tau-

lukko 1), kuten Ojasalo ym. ohjeistavat:

Aineiston kisittely perustuu loogiseen paittelyyn ja tulkintaan, jossa aineisto
aluksi hajotetaan osiin, kéasitteellistetdédn ja kootaan uudestaan toisella tavalla loo-
giseksi kokonaisuudeksi. (Ojasalo ym., 137.)

Listasin taulukkoon tiedotteiden julkaisupdivét, seké tiedotteiden sisdltimét uutiset. Néin tau-
lukosta pystyy hahmottamaan helposti, minkélaisilla sykleilld julkistuksia on tehty, ja minka-
laisia uutisia on julkaistu ennakkomyyntiprosessin eri vaiheissa. Tdssd on kyse siis pelkistdmi-
sestd, jonka ansiosta aineisto selkiytyy ja tiivistyy (Ojasalo ym., 139). Taméin lisdksi jaottelin
ensimmadisessd taulukossa erottelemani sisillot vield uudelleen julkaisukanavien mukaan (ks.
taulukko 2). Témin jaottelun yhteydessd analysoin myds tapahtuman sosiaalisen median kana-

via erottaakseni mitka julkistukset tehddan vain siella.

Suunnitelmiini kuului myds puolistrukturoitu asiantuntijahaastattelu, jonka olisin tehnyt
Hellsinki Metal Festivalin promoottorille Toni Torroselle. Tarkoituksenani oli kdyda 14pi asia-
kaskyselyd, sen tuloksia seké tekemaini analyysid. Kerddntynyttd informaatiota olisi voitu ver-
rata vanhoihin olettamuksiin seka tiedettyyn tietoon, jos jokin oleellinen asia olisi vaikka muut-
tunut. Olisimme my®0s voineet sanallisesti kdyda ldpi timén vuoden julkistuksia sekd myyntejd,

ja verrata niitd edellisvuoden vastaaviin.

Valitettavasti timéd haastattelu jouduttiin kuitenkin jattdimadn vilistd organisaation kiireiden
vuoksi. Opinndytetyoni lopputuloksen kannalta tdma ei kuitenkaan onneksi ollut valttaméatto-
myys. Loppujen lopuksi tarkoituksena oli vain saadun tiedon lisdanalysointi, ja toteutuneiden
asioiden toteaminen. Korvatakseni haastattelun jattimad aukkoa aineiston analyysin suhteen,

otin lisdtyokalukseni jo aiemmin mainitun conjoint-analyysin.
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4 ASIAKASKYSELYN ANALYSOINTI

Vuonna 2024 jérjestetyn Hellsinki Metal Festivalin jdlkeen julkaistiin asiakaskysely, johon saa-
tiin yhteensd 1 358 vastausta. Yhdessé festariorganisaation kanssa laadimme yhdeksin kysy-
mysté, joissa tiedusteltiin asiakkailta ennakko-ostopédatokseen vaikuttavia tekijoitd. Nama ky-
symykset liitettiin osaksi laajempaa asiakaskyselyéd. Mietimme tarkasti mitd muotoja kysymyk-
sissd kdytetddn, mitd vastausvaihtoehtoja annetaan, ja mité ei haluta nostaa erikseen esiin edes

kysymysten muodossa.

On huomioitava, ettd vastaajien kesken arvotaan kahdet kahden pdivén RIP-liput (=Really Im-
portant Person) seuraavan vuoden tapahtumaan, ja kysely on ollut avoimena sosiaalisen median
kanavilla. On siis otettava huomioon, ettd jotkut ovat saattaneet vastata kyselyyn useammin
kuin kerran. On my6s mahdollista, etteivit kaikki vastanneet ole osallistuneet tapahtumaan tdna
vuonna. En kuitenkaan usko, ettd nimaé tekijdt vaikuttaisivat merkittdvéasti saatujen vastausten
informatiiviseen arvoon. Vaikka vastaaja ei olisi osallistunut tapahtumaan, hén selvésti halu-
aisi, silld palkintona on liput timénkaltaiseen tietyn alagenren tapahtumaan. Mielestini voidaan

olettaa vastaajien oikeasti haluavan antaa mielipiteensi heille tirkedn tapahtuman kehittdmi-

seen.
Kuinka paljon seuraavat asiat ovat vaikuttaneet
ostopaatokseesi?
10,00 9,13
9,00
8,00 7,59
7,00
6,00 5,07
5,00 4,32
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00
Artistit Oheisohjelma Ruoka/juomatarjoilut Tapahtuman
ajankohta

Kuvio 1: Asiakaskyselyssé pyydettiin vastaajia arvioimaan asteikolla 1-10, mitkd asiat ovat heille tairkeimpia tapahtu-
malippuja ostettaessa.
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Kuvio 1 ndyttdd vastaukset neljdén valintajana-kysymykseen, joihin vastaajat ovat ilmoittaneet
asteikolla 1-10, kuinka tarkeitd annetut tekijt heille ovat ostopddtostd tehdessd. Néitd vastauk-
sia voidaankin tutkailla tehokkaasti conjoint-analyysin avulla. Conjoint-analyysin periaatteisiin
kuuluu, ettd miké tahansa palvelu taikka tuote, tdssd tapauksessa festivaalikokemus, voidaan
pilkkoa joukoksi erilaisia ominaisuuksia, joilla on kaikilla eri arvo kuluttajan silmissa (Sto-

bierski 2020).

Tassd tapauksessa festivaalikokemus on pilkottu neljdan osaan. Tapahtuman esiintyjid pidetdin
selkedsti tairkeimpina tekijdnd, mika ei varsinaisesti ole yllattavé tulos. Se kuitenkin alleviivaa
sitd tosiasiaa, ettd artistituotantoon tulee satsata jatkossakin. Suosittujen esiintyjien liséksi esi-
merkiksi lavarakennelmien kehittdiminen show’n parantamiseksi antaa kuluttajille lisdarvoa.
Hellsinki Metal Festival on molempina vuosina kerdnnyt kiitoksia esiintyjdkaartistaan, johon
on saatu mukaan my0s harvoin Suomessa esiintyvid, tai ylipddtansid harvemmin esiintyvid ar-
tisteja. Tdma luo tapahtumalle eksklusiivista imagoa seké arvostusta raskaan musiikin yhtei-

sOssa.

Seuraavaksi eniten ostopaitokseen vaikuttanut tekijé on tapahtuman ajankohta. Hellsinki Metal
Festival jirjestetddn elokuun toisena vitkonloppuna, jolloin lomakausi on vield kdynnissia. Mo-
nille tdmé voi olla ratkaiseva tekijd, varsinkin jos asuu kauempana Helsingistd. Hellsinki Metal
Festivalin portit ovat auenneet perjantaisin klo 13:00, joka aiheuttaa ongelmia toissd kayville,
vaikka asuisi Helsingissd. Lomalla oleva festarivieras voi ldhted aamulla vaikka Jyviskylésta,
ja silti keretd nikeméddn ensimmadiset esiintyjdt. Mikili taas joutuu olemaan tdissd, ja saapuu
kauempaa, alueelle pddseminen saattaa vendhtdd alkuiltaan. Pahimmassa tapauksessa voi olla,
ettd useampi lempiesiintyjd on jo kerennyt lopettamaan. Silloin moni saattaa jattdd koko tapah-
tuman vilistd. Tastd voikin paitelld syyn, miksi tapahtuman péivédkohtaiset aikataulut ovat yksi

odotetuimmista julkistuksista.

Vihiten ostopédidtokseen vaikuttavat tekijit olivat ruoka/juomatarjoilu seki oheisohjelma. Vuo-
den 2022 Festivaalibarometrissa kuitenkin 1dhes 80 prosenttia vastaajista nimesi korkeatasoiset
ja monipuoliset ruokailupalvelut tirkedksi tekijéksi festarielimyksen onnistumisen kannalta
(Kinnunen & Luonila 2023, 16). Festivaalibarometrin vastaajista oli kuitenkin suurin osa val-
tavirtamusiikkiin keskittyvien festivaalien kavijoitd. Voisiko tistd siis paatelld, ettd Hellsinki
Metal Festivalin kaltaisten, tietylle kohderyhmaélle suunnattujen tapahtumien kévijét suhtautu-
vat intohimoisemmin itse musiikkiin, kun taas valtavirtatapahtumissa tirkedmpai on yleinen

tunnelma ja ajanviettomahdollisuudet? Yksittdisen kyselyn perusteella tdllaista paédtelmad ei
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tietenkddn pystytd varmistamaan, mutta aihetta voisi hyvin tutkia lisdd erottelemalla festivaali-

barometrin vastauksia ja vastaajia erilaisilla tavoilla.

Missa kuussa ostit taman kesan festariliput?

180 169

157
160 148

140 133
113

120 11 105 o8
100 93 94
. 76
60
40 o7 4
> 111
0

(O, -, iR, B,

Kuvio 2: Kaaviosta saa raa’an kuvan tapahtuman myyntikéyrasta.

Y1la oleva kuvio 2 heijastelee tapahtuman myyntikéyrié, joten sitd onkin mielenkiintoista ver-
tailla tiedotteiden ldhetysaikojen ja julkistuksien (taulukko 1) kanssa rinnakkain. Ensimmé&inen
myyntipiikki on jo elokuussa 2023, jolloin erd vuoden 2024 lippuja laitettiin myyntiin heti edel-
lisen tapahtuman jilkeen. Taulukon kolmanneksi korkein myyntipiikki on marraskuussa 2023,
jolloin ensimmaiset esiintyjat julkistettiin 3.11.2023. Samalla kahden péivan perusliput ja RIP-
liput tulivat myyntiin. Toinen esiintyjdjulkistus tehtiin jo 24.11.2023, samalla julkistettiin Veri
Blék Friday -tarjous.

Olisi ollut parempi tehda titd vertailua virallisten myyntikdyrien kanssa, mutta valitettavasti
niitd ei ollut mahdollista saada tdimén tutkimuksen materiaaleiksi. Tapahtuman promoottori
Toni Torronen kuitenkin kertoi omaan kokemukseensa perustuen yleisté tietoa, miten myynti-
kayrét ovat kehittyneet ennakkomyyntisyklin eri vaiheissa. Y114 oleva taulukko (kuvio 2) antaa
vahvistusta hinen antamilleen tiedoille. Taulukko on mys samassa linjassa LiveFIN Ry:n toi-

mialatutkimuksen kanssa (Kinnunen 2024, 6).
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Mika vaikutti ostoajankohtaan?
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Lineupin Palkkapaiva Lipunhinnan  Mainoskampanja Muu syy

varmistuminen nousu

Kuvio 3: Kaavio kertoo, mitkd ovat olleen tapahtuman osallistujille niitd tekijoitd, jotka ovat saaneet heidin tekeméén
ennakko-ostopéatoksen.

Kyselyn vastauksia tarkastellessa vaikuttaa silté, ettd ylli olevassa kaaviossa (kuvio 3) esitetyt
vastausvaihtoehdot ovat menneet vastaajilla vililld hieman sekaisin — tiedostaen taikka tiedos-
tamatta. Lineupin varmistuminen, eli esiintyjikaartin julkistaminen on odotetusti tirkein tekija,
mutta monet olivat vastanneet muu syy -kohtaan myds yksittéisid artisteja, jotka ovat olleet
heille selkedsti erityisen tarkeitd. Ndma lukeutuvat mielesténi lineupin alle. Lisdksi viimeiset
esiintyjat julkistettiin jo helmikuussa 2024, mutta monet timén vastauksen antaneet olivat kui-
tenkin ilmoittaneet ostoajankohdakseen myods myohempid kuukausia, jopa elokuuhun 2024
asti. Tama kertoo mielesténi siité, ettd kysymys on ymmarretty eri tavoilla, ja pandemia-aikana

syntynyt pelko viime hetken muutoksista perumisista jatkuu edelleen.

Muu syy -kohtaan laitetut vastaukset jakaantuivat muutenkin usein annettujen vaihtoehtojen
alle. Suosituimpia vastauksia olivat muun muassa Black Friday -tarjous sekd sokkoliput, jotka
kiytdnndssd menevit mainoskampanjan alle. Muita muu syy -kohdan alle ilmoitettuja syitd oli-
vat sopivan kaveriporukan saaminen mukaan, aikataulujen sopiminen yhteen tapahtuman

kanssa seké halvat liput epévirallisista myyntikanavista.

Téssd opinndytetydssd monta kertaa esille nostamani ideaalitilanne, jossa tapahtuman liput
myyddin loppuun ennen kuin ensimmadisidkéddn esiintyjid on julkaistu, on alkanut realisoitu-

maan jo tdmén kyselyn tuloksissa. Useat olivat kertoneet muu syy -kohdassa ostaneensa lipun
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jo vuoden 2023 tapahtumassa sokkona, silla siitd oli jddnyt niin positiivinen kokemus. Téaytyy

kuitenkin muistaa, ettd ndma kahden pdivan liput myytiin 100 € hinnalla, eli varsin isolla alen-

nuksella.
Monessako massatapahtumassa kayt vuosittain?
(Festivaalit/isot yksittaiset konsertit)
800
685
700
600
489
500
400
300
200 136
100 . 48
0 [
1-3 4-7 8-12 yli 12

Kuvio 4: Kaavio antaa lisdi tietoa tapahtumakévijéiden kulutustottumuksista.

On myds huomionarvoista, ettd sokkoliput ostaneiden keskuudessa oli korostunut méaéiré kulut-
tajia, jotka kévivét isoissa tapahtumissa yli 8 kertaa vuodessa (kuvio 4). Mielenkiintoista oli
my0s huomata, ettd 1-3 kertaa vuodessa isoissa tapahtumissa kdyvien kohdalla oli korostunut
E-passin sekd muiden kulttuurietujen kiyttd. Monet mainitsivat saldon tiyttymisen taikka edun
vanhenemisen syyksi lippujen ostolle. E-passilla sekd muilla kulttuurieduilla ostetut liput on
ostettu pddasiassa vuodenvaihteessa, jolloin edellisen vuoden saldo vanhenee, ja uuden vuoden

saldot saadaan kaytettéviin.
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Oletko kaynyt pandemian jalkeen tapahtumissa enemman vai
vahemman?

0 200 400 600 800 1000 1200

Kuvio 5: Koko tutkimuksen taustalla on suurilta osin pandemia-ajan aiheuttama muutos ostokayttdytymisessi. Vastaa-
jat ovat alkaneet kdyméén tapahtumissa ahkerammin kuin ennen.

Pandemia-aikana tapahtumien kysynté alkoi patoutumaan (Helsingin Sanomat 2022). Sosiaali-
nen tarve tapahtumiin osallistumiselle alkoi realisoitumaan ja monet pohdiskelivatkin, kas-
vaako tapahtumien kysyntd my0s pitkélld aikavililld rajoitusten poistamisen jdlkeen, vai onko
luvassa pikainen kysynnén purkautuminen? Ainakin tarjonta kasvoi vuonna 2022 merkittivisti,
ja esimerkiksi festivaaleja jarjestettiin silloin 570, joka on enemméin kuin ennen koronaa (Kin-
nunen 2024, 6). Samalla festivaaleja my0s peruttiin enndtykselliset 42 kappaletta, ja yleisim-

maksi syyksi mainittiin heikko ennakkomyynti (mt., 6).

Kuvio 5 antaa viitteitd siitd, ettd kuluttajien halu kdyda tapahtumissa on pysynyt toistaiseksi
hyvillé tasolla. Myds vuoden 2022 Festivaali- ja venuebarometri vahvistaa, ettd tapahtumien
liput ostetaan entistd myShempédn. Samalla suurin osa kuluttajista kuitenkin aikoo kayttia ta-
pahtumiin yhté paljon tai enemmaén rahaa kuin aiemmin. Lisdksi barometrista ilmenee, etteivét
kuluttajat jatd herkésti véliin tapahtumia, joihin ovat ostaneet liput. (Kinnunen & Luonila 2023,

18.)

Vaikuttaisi siis siltd, etteivdt ihmiset endé pelkéé sairastumisia tapahtumissa, mutta pelko esiin-
tyjikaartin viimehetken muutoksista saa osan kuluttajista odottelemaan lippujen hankkimista.
Tapahtuma-alaa siis kalvaa edelleen jonkinasteinen luottamuspula kuluttajien keskuudessa.
Toinen vaihtoehto voi my0s olla, ettd kuluttajilla on nykyddn enemmaén varaa valita tapahtu-

mien vililla, jolloin vasta tapahtumaviikolla aletaan miettiméén, mihin tapahtumaan tekisi mieli
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lahted, vai pitdisiko vain jadda kotiin. Se vaikeuttaa tapahtumien jarjestamistd, mutta mielestini

tirkeintd on kuitenkin, ettd tapahtumissa kdyddén enemmaén kuin ennen.

Oletko nahnyt HMF:n lippuja myynnissa muualla
kuin virallisilla myyntikanavilla?

0 200 400 600 800 1000 1200

Kuvio 6: Lippuja myydéan nykyéin verrattaen vahan epavirallisilla sivustoilla.

Ennakkomyynneistd puhuttaessa tulee pohtia myds epévirallisten myyntikanavien osuutta.
Vuonna 2022 Yle uutisoi, ettd lippuja jalleenmyydédin laajalti ja aktiivisesti sosiaalisen median
kanavilla. Ylen jutussa haastateltu Tiketin toimitusjohtaja Mirva Merimaa kertoo, etti jalleen-
myyntiin on ldhes mahdotonta puuttua. Vaihtoehdoiksi jddvat aiheesta viestintd sekd virallisen
vaihtoehdon tarjoaminen. Virallisella vaihtoehdolla tarkoitetaan kdytdnndsséd nimettyja lippuja,
joita pystyy jdlleenmyymain lipunmyyjien omissa palveluissa, kuten Fansale sekd Liputon. Sa-
massa jutussa haastateltu Tuska-festivaalin toimitusjohtaja Eeka Mikynen puolestaan kertoo,
ettd heiddn mielestddn on tarkedd, ettd jokainen lippu tulee kdytetyksi, silld kapasiteetti on ra-
jallinen ja kysyntd on kovaa. Hén ei kuitenkaan halua suositella epdvirallisia kanavia huijaus-
mahdollisuuksien takia. (Yle 2022.) Hellsinki Metal Festivalin promoottori Toni Torrénen on
samoilla linjoilla ja kertoo, ettei heilld ole ollut vield tarvetta ottaa virallista jdlleenmyyntika-
navaa kayttoon, silld epévirallisesta jalleenmyynnistd ei ole muodostunut ongelmaa (T6rronen

2024).
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5 YHTEENVETO

5.1 Tulosten yhteenveto

Tapahtuman markkinoinnin sekd ennakkomyyntien syklin lapivalaisu AISDALSLove-mallin
kautta antoi uusia ideoita sekd aukaisi monia uusia ndkdkulmia asioihin, joita olen ainakin itse
pitdnyt osittain jopa itsestddnselvyyksind. Malli ei ole pelkkd myyntisuppilo, vaan tapahtuma-
kontekstiin liitettynd se muuntautuu kidytdnnonldheisempiin suuntaan, ja tarjoaa ohjeita sekd
tyokaluja tapahtumien lanseerauksesta ldhtien vuosien lépi kestévin strategiatyon avuksi. Hie-
noimpana ominaisuutena on sen muuntautuvuus, silld samaa mallia voi soveltaa niin pienien
alakulttuuritapahtumien kuin suurien massatapahtumien kehitykseen. Malli ei my&skddn rajoitu

pelkdstdan tapahtumiin, vaan sen kautta voisi peilata 1&hes mitd tahansa kulttuuritoimintaa.

Opinndytetyon perimmaéinen kysymys oli: mitkd tekijit vaikuttavat tapahtumakévijoiden en-
nakko-ostopaitoksiin pandemia-ajan jilkeen? Hellsinki Metal Festivalin kohderyhmaélle tehdyn
kyselytutkimuksen perusteella esiintyjét ovat tirkein ostopédédtokseen vaikuttava asia. Tdma ei
varmastikaan yllatd ketddn, mutta se tarkoittaa sitd, ettd esiintyjdjulkistuksia tulee tarjota mah-
dollisimman aikaisessa vaiheessa. Luvussa 2.2 esiteltyd taulukkoa (taulukko 1) tarkastellessa
voi huomata, ettd juuri ndin on tehtykin, ja esiintyjdjulkistukset on tehty syklin alku- ja keski-
vaiheilla, kolmessa erdssd. Esiintyjdjulkistukset ovat toiseksi tidrkein ennakkomyyntipiikkeja
kasvattava julkistus (Torronen 2024), joten ne on tehty niin pian kuin mahdollista. Néin on
tuotu esiin tarjonta, joka herdttad kiinnostusta, jonka jidlkeen aukeavat erilaiset taktikointimah-

dollisuudet tarjouksien, hintakorotusten seké erilaisten lipputyyppien kanssa.

Luvussa 2.1 esitelty AISDALSLove-malli sekd muut myyntitunnelimallit eivét ole suoraviivai-
sia janoja, joita pitkin kuluttaja kulkee, vaan hén saattaa kulkea edestakaisin eri vaiheiden vi-
lilla, poistua hetkeksi kokonaan, ja palata takaisin tekemiin lopullisen ostopdidtoksen (Judge
2024). AISDALSLove-mallin ja tapahtumakontekstin puitteissa kuluttaja siis voi kdydé vaik-
kapa lipunmyyjén sivuilla tutkailemassa eri lippupaketteja, vain unohtaakseen koko tapahtu-
man hetkeksi. Jossain vaiheessa hin saattaa ndhda jélleen uuden esiintyjdjulkistuksen, joka pa-
lauttaa hinet takaisin myyntitunnelin ensimmdiiseen kohtaan. Siksi Judge (2024) painottaa
markkinointistrategiaa, jossa huomioidaan uudelleensitoutuminen (re-engagement) sekd kou-
kuttavuus/asiakaspysyvyys (retention). Namé strategiset nikokulmat myds tapahtumaorgani-

saatioiden tulee muistaa.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



29

5.2 Jatkotoimenpiteet

2024 oli ensimmadinen vuosi, jolloin vertailukelpoista materiaalia kyselyistd alkoi kertymaan.
Hellsinki Metal Festivalin on syyti jatkaa ndiden kyselyiden tekemisté vuosittain, sillé ne tuot-
tavat arvokasta informaatiota kévijikunnasta varsin pienelld budjetilla. Seuraavan vuoden lip-
pujen arpominen vastaajien kesken on mielesténi sopivan suuruinen houkutin vastaamaan ky-
selyyn. Se el my0Oskédn ole liian arvokas, joten se ei houkuttele vastaajia tehtailemaan vééren-

nettyjd vastauksia.

Kyselyiden tuloksien luotettavuuden parantamiseksi suosittelen, ettd jatkossa kysely lédhetettii-
siin vain lipun ostaneille. Niin saataisiin varmistettua, ettd kerdtty informaatio on saatu nimen-
omaan tapahtuman kévijoiltd. Tamé todenndkoisesti kuitenkin vdhentidisi vastaajien lukumaé-
rdd. On myds muistettava, ettd vaikkei vastaaja olisikaan kdynyt tapahtumassa, niin héneltad

saaduilla vastauksilla on silti arvoa.

Toinen vaihtoehto olisi toteuttaa kaksi rinnakkaista kyselya. Ennen varsinaisen kyselyn alkua
kysyttdisiin suoraan, onko vastaaja osallistunut tind vuonna tapahtumaan. Vastauksen perus-
teella vastaajat ohjattaisiin eri lomakkeisiin. Ei-osallistuneiden lomakkeessa voitaisiin kyselld
erityyppisid asioita, kuten: "Miksi et paéttanyt osallistua tdnd vuonna?”. Ndin voitaisiin selvit-
tdd, onko syyna ollut vaikkapa lippujen hinta, esiintyjdkaarti, sdd, sijainti, tapahtuman ajankohta
tai muu asia, joka ei ole tapahtuman jérjestdjalld tullut edes mieleen. Vastauksista saataisiin
my0s muodostettua kddnteinen conjoint-analyysi, eli eri syyt voisi asettaa yleisyysjarjestyk-
seen. Tdman jdlkeen on helpompi tehdd padatoksid, mihin asioihin aletaan kiinnittiméén enem-

min huomiota, ja mité asioita aletaan kehittdmaén.

Lisédksi seuraavan vuoden kyselyssd olisi syytd laajentaa conjoint-analyysin osiota lisdkysy-
myksilld. ”Kuinka paljon seuraavat asiat ovat vaikuttaneet ostopdédtokseesi?” -kysymyksen alla
oli télld kertaa neljd kohtaa: artistit, oheisohjelma, ruoka/juomatarjoilut sekd tapahtuman ajan-
kohta (Kuvio 1). Ndiden liséksi voisi kysya lisdksi esimerkiksi paljonko ostopddtdkseen vaikutti
tapahtuman sijainti/tapahtuma-alue, tapahtuman atmosfaéri taikka ystavin suosittelu. Lisdksi
artistit-kohdan voisi purkaa pienempiin osiin, kuten kotimaiset/ulkomaiset esiintyjét ja péa-

esiintyjit/pienemmat béndit.
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Koska organisaatiolla on jo paljon tietoa siitd, mitkd ovat oleellisimpia ennakkomyynteihin vai-
kuttavia tekijoitd, on syytéd keskittyd niiden hiomiseen. Voisiko esimerkiksi vaikuttajamarkki-
noinnilla saada entistd enemmaéan huomiota julkistuksille? Tai olisiko mahdollista julkaista ar-

tisteja vield useammassa erdssi?

On syytd muistaa, ettd ennakkomyyntien perimmaéinen tarkoitus on luoda taloudellista turvaa
tapahtuman jérjestimiselle. Vield toistaiseksi Hellsinki Metal Festivalin lippuja ei osteta sok-
kona mitenkddn merkittdvid madrid, mutta Torrosen (2024) mukaan tavoitteena on pééstd ide-
aalitilanteeseen, jossa tapahtuma myytdisiin loppuun ennen kuin yhtdk&én artistia on julkaistu.
Tama vaatii hyvin suurta luottamusta yleisoltd, ja sen saaminen vie aikaa. Hellsinki Metal Fes-
tival on kuitenkin hyvaa vauhtia matkalla titi padmaaraé kohti. Pandemia-ajan jilkeisessd maa-
ilmassa tapahtuma-ala on kuitenkin vield sopeutumassa muuttuneeseen tilanteeseen, joten Hell-
sinki Metal Festivalin on syyté keskittyd harkittujen peliliitkkeiden tekemiseen maineensa kas-

vattamiseksi, ja oman jalansijansa vakinaistamiseksi.

5.3 Arvio tyon onnistumisesta

Kokonaisuutena opinndytetyoni tarjoaa kattavan katsauksen tapahtumien markkinointiin seki
ennakkomyyntien suunnitteluun. AISDALSLove-mallin kautta tekeméni peilaus kuluttajan os-
toprosessiin myyntisuppilon eri vaiheissa oli mielesténi varsin onnistunut seki tarkoituksenmu-
kainen. Se sisdltdd kokeneelle festivaaliorganisaatiolle varmasti joitakin itsestddnselvyyksia,
mutta kokonaisuutena sen tarjoama katsaus voi tarjota uusia nikdkulmia moniin eri tilanteisiin.
Uusia tapahtumia ensimmaistd kertaa jarjestdvat organisaatiot taas saavat tistd ldpileikkauk-

sesta varmasti uusia kehitysideoita sekd tyokaluja toimintansa kehittdmiseen.

Dokumenttianalyysi ja conjoint-analyysi antoivat tirkedd informaatiota asiakaskyselyn tulok-
sista. Ammattimaisille tapahtumaorganisaatioille ndmaé tiedot saattavat olla entuudestaan tut-
tuja, mutta ainakin niilld pystytddn vahvistamaan olettamuksia. Kyselyn kysymyksia olisi voi-
nut laajentaa tarkemman datan saamiseksi, mutta Hellsinki Metal Festivalin organisaatio voi
kehittad tatd ensi vuotta varten. Kyselyn pohjalta tehdyn coinjoint-analyysin tapaisella ldhesty-
mistavalla myds pienemmat tapahtumat sekd muut kulttuuritoimijat pystyvét priorisoimaan
oman toimintansa eri osa-alueita ja selvittdmaan, mitké palvelut ja siséllot ovat heidédn kohde-

ryhmaélleen kaikista tarkeimpia.
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Dokumenttianalyysiin olisi ollut hyvd saada materiaaleiksi lippujen viralliset myyntimaarat
vuoden ajalta. Siten julkistuksien vaikutuksia myynteihin olisi voitu tarkastella paljon tarkem-
min. Kyselystd saatu informaatio ostokuukausista (kuvio 2) havainnollisti kuitenkin myynti-
maérid, ja muodostunut taulukko vahvisti promoottori Toni Torrdsen ennakko-odotuksia myyn-
neistd. Hellsinki Metal Festivalin organisaatio pystyy halutessaan vertailemaan tuloksia toteu-

tuneisiin myynteihin jilkikéteen.
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LIITTEET

Liite 1.

Uusi Hellsinki Metal Festival vahvistaa Helsingin asemaa
maailman metallipddkaupunkina - liput nyt myynnissa

Iyrkemmin metallin ystéviit kokoontuvat 11L-12. elokuuta 2023 Nordikselle

Helsingin raskaan musiikin tarjonta saa 1533 varid - Lai isda mostaa - ensi kesdnd, kun uosi
Hellsinki Metal Festival jarjestetidn 11-12, elokuuta. Tapahtuman j@rjestévin All Things Live
Finlandin Tom Torronen painottaa, elld Hellsinki Metal Festival tydentad jo olemassa olevaa
kaupungin hienoa tapahtumatarjontaa, Unsi ulkoilmalestivaali tullaan jarjestimain Helsingin
jadhallin alueella Nordenskjdldinkadulla, tutummin sanotiuna Nordiksella.

“Koen, eltd Suomeen mahtuu hyvin yksi niin sanotto extrememmén metallin tapahtuma,
varsinkin Helsinkiin, Olen itse ollut timédnkaltaisen musikin suorkuluttaga jo voosia, ja on ilo
padsta jErjestimidin Ema tapahtuma usean vuoden pohdinnan ja suunnittelun jalkeen’,
Torrinen Loleaa ja lisad: “Esintyjalista on kuratoitu tarkkaan siten, eltd se rookkisi

mahdollisimman monenlaisen metallin kulullajaa®

Hellsinki Metal Festivalin esikuving tapahtuma-alalla ovatl keskieurooppalaiset
metallitapahtumat, kuten Wacken tai Copenhell, jotka ovat toimineet uuden tapahtuman

inspiraation lihteind sekd visuaalisuuden virikkeind.

Ténadn julkaistavassa festivaalin ensimmdisessa varsin kansaimvilisesss kattauksessa oval
mukana: Emperor, Clawlinger, Blind Guardian, Bury Tomorrow, Sodom, Voivod, Samael,
Pentagram, Fil For an Aulopsy, Batushla, 1 Am Morbid, Suicidal Angels, Vomitory, Terveel
Kadet, Priest, Landmwvrks, Menighted, Belfore The Dawn, White Ward, Déluge sebd Asagraum.

“Moni festivaalin yhtyeistd e ole kiynyt koskaan aiemmin Suomessa, vaikka famit oval heita
tanne odottaneel pitkdan. Osaa esiintyjista e ole nably meilla pitkadan aikaan, ja toivon, et

saamme monelle kvijlle aikaiseksi sellaisen WOW-efektin®, Torminen sanoo.

Tarkkasilmdisel voival huomata Lapahtuman logossa jotain tuttua, sama loge onkin vilahdellut
raskaan musiikin kuulijoiden eldmassd jo 2000-Tuvun alkuvuosista hten.

“Hellsinki Metal Festivalin logo pohjautuu jo legendaarisen Hellsinki Rock Shopin logoon.
Logoa tullaan varmasti kiyviidmain vield sen originaalissa kelta-punaisessa muodossaankin

jollain tavalla joskus®, Toni Torronen hymyilee.
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