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TIIVISTELMA

Tama  tutkimuksellinen  opinnaytetyd®  selvitti  uuden  Yukicon-
animetapahtuman yleisen asiakasprofiilin  ja sen kehitystarpeet- ja
mahdollisuudet. Lisaksi tyolla haluttiin selvittaa, oliko Yukicon-tapahtuma
elamyksellinen ja pystyikd sita edelleen kehittamaan sellaiseksi.
Tutkimuskysymykset, joihin vastauksia etsittiin olivat: Mika on Yukiconin
asiakaskunnan rakenne? Mitk& ovat Yukiconin tarkeimmat kehityskohteet?
Miten asiakkaat kokivat Yukiconin elamyksellisyyden?

Opinnaytetyon tietoperustassa selvitettiin, mité japanilainen
populaarikulttuuri tarkoittaa, missa sen juuret ovat ja miten se saapui
Suomeen. Lisaksi kaytiin lapi kasitteet con, eli harrastajatapahtuma ja
cosplay, eli eri fiktiivisiksi hahmoiksi pukeutumiseen keskittyva harrastus.
Taman jalkeen maariteltiin kasite tapahtuma, kuvailtiin tapahtumiin ja
niiden jarjestamiseen liittyvid yksityiskohtia ja kaytiin [&pi tapoja luokitella
tapahtumia. Lopuksi tietoperustassa siirryttiin elamykseen, sen kokemisen
merkitykseen ja tapoihin koota ja tuottaa elamystuote.

Tutkimusmenetelmina opinnaytetydssa kaytettiin  kvantitatiivista el
maarallistd tutkimusmenetelmdd ja satunnaista otantatutkimusta.
Tutkimusaineisto kerattiin kyselylomakkeella, johon paasi vastaamaan
internetissa julkaistun linkin kautta. Kyselyn vastauksia kasiteltiin
padasiassa Excel-taulukko-ohjelman ja Word-tekstinkasittelyohjelman
avulla. Liséksi kyselyn avoimille kysymyksille tehtiin sisallonanalyysi.

Tuloksista selvisi, ettd Yukiconin asiakaskunta oli naisvaltainen ja koostui
padasiassa 15-24 vuotiaista koululaisista ja opiskelijoista. Tarkeimpia
toimeksiantajalle esitettyjd kehitysehdotuksia olivat ohjelmavalikoiman
kehittdminen, parempien tilojen etsiminen ja informaation kulun ja
tiedottamisen tehostaminen.

Asiasanat: Japani, populaarikulttuuri, con, cosplay, tapahtuma, elamys
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ABSTRACT

The goal of this thesis was to investigate the visitor profile for the Yukicon-
anime convention, which was organized for the first time, and its possible
development needs. In addition, the thesis aimed at determining all the
possible ways of creating memorable experiences in Yukicon. The
research questions for the thesis were: What is the structure of Yukicon
convention’s customer base? What are the most important development
targets for Yukicon? How did the customers experience the event?

The theoretical part of the thesis started with information about Japanese
popular culture, its history and its arrival in Finland. Furthermore concepts
such as convention and cosplay were discussed. The next main chapter
concentrated on events. Information about organizing an event, different
attributes of events and ways to categorise them were also studied. The
last part of the theory introduced readers to experiences in general, to the
meaning of experiencing an event, and ways to create, build and sell
memorable experiences.

The research methods used in this thesis were a quantitative research
method and a sample survey. The research data was collected with a
guestionnaire via a link that was published in the homepage of Yukicon.
The results of the questionnaire were analyzed using mainly the Excel -
spreadsheet application and Word -document and word processing
software. The analysis of open questions was done by construing their
content.

The results of the research indicated that the majority of the customers in
Yukicon consisted of female students aged between 15 and 24. The most
essential suggestions brought forth to the client for this thesis were
developing the selection of programs, finding more suitable premises for
the event and improving the quantity and quality of information about
important matters.

Key words: Japan, popular culture, convention, cosplay, event, experience
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetytn aiheen valinta

Ajatus opinnaytetyon kirjoittamisesta animetapahtumiin liittyen syntyi, kun
sattumalta térmasin Desucon-animetapahtuman mainokseen sosiaalisen
median kautta. En ollut koskaan itse kaynyt kyseisissa tapahtumissa,
mutta olin ollut jo kauan todella kiinnostunut niista, niiden siséllosta ja
mahdollisesti niihin osallistumisesta. Olin jo jonkin aikaa ehtinyt miettia
aiheita, joista voisin opinnaytetyon Kkirjoittaa, joten mainoksen nahtyani
keksin melkein heti yhdistdéa oman kiinnostukseni ja tiedonjanoni aiheesta
opinnaytetydn kanssa. Vaikka animetapahtumat olivat minulle uutta ja
tuntematonta, en suinkaan ollut taysin tietamaton aiheen suhteen.
Japanilainen animaatio ja sarjakuva olivat lahella sydantani ja koin
japanilaisen kulttuurin yleensa todella mielenkiintoiseksi. Nain ollen

animetapahtumista kirjoittaminen tuntui luontevalta suunnalta tyélleni.

Mybhemmin ndin  mainoksen myds toisesta, silloin tulevasta
animetapahtumasta, Yukiconista. Tapahtuma oli pieni ja jarjestettiin
ensimmaistd kertaa, joten ajattelin pystyvani auttamaan sen
kehittamisessa. N&ain  syntyi idea tapahtuman  asiakasprofiilin
selvittamisesta ja palautteen keraamisestd. Halusin kuitenkin, etta
opinnaytetydstani nakyisi my6s suuntautumiseni matkailun alan
elamyspuolelle, joten yhdeksi tyon aiheeksi muodostui tapahtuman
elamyksellisyys. Itse néin animetapahtumat elamyksellisind ja tyollani
halusin ottaa selvaa siita, olivatko ne sellaisia ja pystyisikod niita edelleen

kehittamaan elamystuotteiksi.

1.2 Toimeksiantaja

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on vuoden 2014 Yukicon- peli- ja
animetapahtuma ja sen jarjestdja Yukitea ry. Tapahtumajarjestaja on
Desucon-tapahtuman tavoin voittoa tavoittelematon jarjestd, jonka
taloudellinen tavoite on kattaa tapahtuman kulut ja kerata varoja

seuraavan tapahtuman jarjestamiseen. (Desucon 2015; Yukicon 2013.)



Yukiconin tyévoima koostuu vapaaehtoistyontekijdista eli vankareista, joita
tapahtumassa tytskentelee noin 100 henkea (Yukicon 2013).

Yukicon jarjestettiin ensimmaista kertaa talvella 18.-19.1.2014 Espoon
kulttuurikeskuksessa. Lippuja tapahtumaan myytiin muissa tapahtumissa
ja verkkokaupassa yhteensd noin 1200 kappaletta. Tamén lukumaaran
lisaksi cosplaykisaajille, ohjelmanpitajille sek& hylatyille tydvoimahakijoille

varattiin jonkin verran ylimaaraisia lippuja. (Uusitalo 2013; Yukicon 2013.)

Yukiconin  ohjelmavalikoima sisalsi cosplaykilpailuja ja -esityksia,
paneelikeskusteluja, kunniavierasohjelmia, luentoja monista eri aiheista,
erilaisia lauta- ja videopeleja, karaoke-mahdollisuuden ja luistelua
kulttuurikeskuksen viereisella jadkentalla. Lisaksi tapahtuman aikana
jarjestettiin iltabileet, amv-kisa ja erilaisia tyopajoja. Kavija saattoi myos
vierailla  lukuisia  aiheeseen liittyvia  fanituotteita  tarjoavassa
myyntipOytasalissa ja taidekujalla, jossa taiteiljat myivat omia tditaan.
Kunniavieraaksi Yukiconiin oli kutsuttu Youtube-sivuston kautta tunnettu
pelikoomikkoryhma LaeppaVika. Tapahtumassa jarjestettiin myds FFFight-
ohjelmanumero, joka sisalsi dramatisoitua lavataidetta ja interaktiivista

yleisdn ohjelmaan mukaan ottamista.

1.3 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Ensimmaista kertaa jarjestetty tapahtuma kohtaa monia haasteita.
Kavijamaarasta ei voida olla varmoja ja monien jarjestelyjen
kaytannollisyys ja toimivuus on viela testaamatta. Vasta tapahtuman
jalkeen voidaan sanoa mitkd asiat menivat huonosti ja mitkd puolestaan
onnistuivat. Tutkimusongelmaksi muodostuu nain ollen ensimmaista
kertaa jarjestetyn tapahtuman kehitystarpeiden ja -mahdollisuuksien
selvittdminen. Tapahtuman jalkeen jarjestdjilla on oma kasityksensa
kehitystd kaipaavista asioista, mutta vain asiakkaiden omakohtaisten
kokemusten ja palautteen avulla voidaan loytaa kriittisimmat huomiota
vaativat asiat. Tutkimusongelman ohessa selvitan tapahtuman
elamyksellisia piirteita, silla tutkimushypoteesini mukaan animetapahtumat

ovat elamyksellisid. Tunnistamalla tapahtuman elamyksellisia piirteita



voidaan niitd kehittdd edelleen ja nain tarjota kavijdille entistd upeampia

kokemuksia.

Tutkimuskysymyksia laatiessani pohdin, miten tapahtumaa voisi kehittaa
erilaisten jarjestelyjen lisaksi myds mahdollisimman kavijaystavalliseksi.
Tapahtuma jarjestettiin ensimmaista kertaa, joten kavijoiden odotuksista,
haluista tai tarpeista ei ollut tietoa. Tulin siihen tulokseen, etta selvittamalla
keitd asiakkaat ovat, tapahtuman jarjestajat voisivat saada tarkempaa
tietoa esimerkiksi siitd, minkalainen ohjelma tapahtumaan ja kavijoille
parhaiten sopisi. Ensimmaisella tutkimuskysymyksella paatin siis selvittaa,
mika on Yukiconin asiakaskunnan rakenne. Yukiconin kehitystarpeiden ja
—mahdollisuuksien selvittamistd  varten muotoilin seuraavaksi
tutkimuskysymykseksi, mitka ovat Yukiconin tarkeimmaét kehityskohteet.
Lopuksi halusin tietada miten elamyksellisyys oli lasna tapahtumassa ja
miten se vaikutti asiakkaisiin, joten asetin viimeiseksi
tutkimuskysymykseksi, miten asiakkaat kokivat Yukiconin

elamyksellisyyden.

Tutkimusongelma: Ensimmadista  kertaa  jarjestetyn  tapahtuman

kehitystarpeet ja -mahdollisuudet.

Tutkimuskysymykset: Mika on Yukiconin asiakaskunnan rakenne? Mitka

ovat Yukiconin tarkeimmat kehityskohteet? Miten asiakkaat kokivat

Yukiconin elamyksellisyyden?

1.4 Tyon rakenne ja keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon tutkimuskohteena eli perusjoukkona olivat ensimmaiseen
Yukiconiin osallistuneet kavijat. Yli 1200 kavijda perusjoukkona oli
kuitenkin  liilan suuri tutkittavaksi kokonaan, joten siitd otettiin
mahdollisimman edustava otos vastaamaan perusjoukon piirteita.
Tutkimus toteutettiin kyselynd, jota varten luotuun kyselylinkkiin paasi

internetin kautta vastaamaan kuka tahansa Yukiconin kavijoista.

Tutkimuksen avulla pyrin selvittdm&an Yukiconin yleisen asiakasprofiilin,

mutta tarkempaa profiilin segmentointia ei tdman opinnéytetydn puitteissa



suoriteta.  Yleisen asiakasprofiilin luomiseen riittavat asiakkaiden
perustiedot ja kasitys heidan suhteistaan animetapahtumia kohtaan ja
motiiveistaan osallistua juuri Yukiconiin. Naitd tietoja hyoddyntamalla
edesautetaan tapahtuman kehittdmistd, ja nain ollen perusteellisempaa ja
paljon tyota ja aikaa vaativaa segmentointia ei tdssd opinnaytetyossa

tarvitse suorittaa.

Tassa opinnaytetydssa tulen kayttamaan ja kasittelemaan erityisesti
kasitteita anime, manga, cosplay ja con. Anime on yleisnimitys ja tarkoittaa
japanilaista tai japanilaistyylistda animaatioita. Manga puolestaan Vviittaa
japanilaiseen tai japanilaistyyliseen sarjakuvaan. Sana cosplay muodostuu
englannin kielen sanoista costume ja play ja tarkoittaa suomeksi pukuilua
tai toisin ilmaisten pukuleikkia. Lyhyesti se tarkoittaa harrastusta, jossa
ihmiset pukeutuvat eri sarjoista tunnetuiksi fiktiivisiksi hahmoiksi. Con on
lyhenne  englannin  kielen sanasta convention ja tarkoittaa
harrastajatapahtumaa, jossa samoista asioista kiinnostuneet ihmiset
tapaavat, viettavat aikaa keskenaan ja osallistuvat erilaisiin heita
kiinnostaviin ohjelmiin. Lyhenne AMV tulee englannin kielen sanoista
anime music video. Animemusiikkivideoissa yhdistetdan animesarjoista
leikattuja kohtauksia musiikin kanssa ja yritetaan saada ne toimimaan
yhdessa. Edella esiteltyja kasitteita ei kayteta suomenkielisina harrastajien
keskuudessa, joten myods tassd opinndytetydssa niitd kaytetdan

englanninkielising, alkuperaisina yleisnimityksina.

Japanilaisesta populaarikulttuurista tai siihen liittyvista asioista ei ole tahan
mennessa tehty monia virallisia tai tieteellisia tutkimuksia. Tana paivana,
aiheeseen liittyva kaytettdvissa oleva materiaali on péaaasiassa
harrastajien luomaa aineistoa. Tassa opinnaytetydssa japanilaisen
populaarikulttuurin ja siihen liittyvien asioiden yhteydessa kaytetyt lahteet

ja esitetyt tiedot ovat siis paaosin harrastajapohjaisia.



2 JAPANILAINEN POPULAARIKULTTUURI

Paaluvussa kerrotaan paapiirteittain japanilaisesta populaarikulttuurista ja
sen historiasta. Historiaa lyhyesti lapi kaymalla Iluodaan pohjaa
populaarikulttuurin suomalaiselle vastaanotolle ja kulttuurin
nykymerkitykselle Suomessa. Japanilaiseen populaarikulttuuriin liittyvat
olennaisena osana con-tapahtumat ja niissd harrastuksena ilmeneva

cosplay, joita avataan paaluvun loppupuolella.

2.1 Japanilaisen populaarikulttuurin juuret

Japanilainen populaarikulttuuri on Japanista 1980-luvun aikaan liikkeelle
l&htenyt ja pikkuhiljaa mittasuhteiltaan buumiksi kasvanut trendi (Valaskivi
2009, 8). Leviamisen on suurelta osin  mahdollistanut internetin,
tiedonsiirtonopeuksien ja vertaisverkkojen kehitys ja japanilaisen sisallon
tarjonnan lisaantyminen (Valaskivi 2009, 3). Vertaisverkoilla viitataan
yleensa laittomiin sivustoihin, joissa sivustojen jasenet jakavat omilla
kotikoneillaan olevaa musiikkia, elokuvia, tietokonepeleja ja muita
tiedostoja vertaisverkon muille jasenille (Kulttuuriuutiset.net 2015).
Verkkoon liitytddn asentamalla omalle koneelle vertaisverkko-ohjelma,
jonka kautta sivustolta voi ladata itselleen tiedostoja ja jakaa naita
eteenpain muille. Verkko toimii nopeammin, kun jasenia on paljon ja kaikki
jasenet ovat seka verkon palvelimia ettd asiakkaita. (Valaskivi 2009, 56;
Kulttuuriuutiset.net 2015).

Vaikka japanilaiseen populaarikulttuuriin ja sen vaikutuksiin ympari
maailmaa ja Suomessa on vasta alettu herattda suurempaa huomiota, ei
Japanin ihannointi Japanin ulkopuolella ja erityisesti lansimaissa ole
suinkaan mikdan uusi asia. Jo 1800-luvulta l&htien japanilainen kulttuuri
on aika ajoin noussut trendiksi ja ihailun kohteeksi erityisesti Euroopassa
ja Yhdysvalloissa. Esimerkiksi 1800-luvun lopussa japanilaisen esineiston
kerdily ja matkakertomuksien jakaminen olivat osa tata ihannointia.
(Valaskivi 2009, 8-9.)



Nykyisen, jo maailmanlaajuiseksi kasvaneen japanilaisen
populaarikulttuuri -trendin leviaminen, alkoi kulttiharrastuksena 1970- ja
1980-luvuilla  Yhdysvalloissa. Manga- ja animaatiosarjat herattivat
erityisesti science fictionin harrastajien huomion ja 1990-luvun puolelle
mentdessa esimerkiksi VHS-nauhureiden yleistyminen ja sahkopostilistat
helpottivat animaation kierrattdmistd ja jakamista entisestdan. Muuta
harrastajien keskuudessa kiertanytta japanilaista sisaltva olivat erilaiset
japanilaiset televisio-ohjelmat, musiikkivideot ja draamasarjat. Hiljalleen
Japanista lahteneet siséallét levisivat erityisesti Yhdysvaltojen ja sen
markkinoiden kautta muualle lansimaihin, Suomeenkin asti. (Valaskivi
2009, 8-11.)

1980-luvulla ilmestyneet tietokone- ja videopelit olivat lansimaille yksi
ensimmaisistd esimerkeistd Japanissa tuotetusta sisallosta. Naista
peleistd Super Mario oli yksi suurimpia ja myds Suomessa tunnetuimpia
Japanin peliteollisuuden tuotoksia. Japanilaisen populaarikulttuurin
lopullinen lapimurto tapahtui kuitenkin vuonna 1998 julkaistun Pokemonin
kautta. Pokemon oli Japanissa jattimenestys, ja sen suosio myds Japanin
ulkopuolella lopullisesti avasi paikan japanilaiselle tyylille lansimaisilla lelu-
, peli- ja animaatiomarkkinoilla. Pokemon oli merkittadvd myds siina
mielessa, ettd Super Marion tavoin se tutustutti ihnmiset, erityisesti lapset,

japanilaiseen ilmaisuun ja visuaalisuuteen. (Valaskivi 2009, 8-11.)

Elokuva Akira oli ensimmainen anime, joka jo ennen Pokemonia saavutti
mainetta lansimaissa nimenomaan animena. Se toi tietoisuuteen sen, etta
japanilainen animaatio oli omalaatuista, kunnianhimoista ja ei-lapsellista.
Akira oli Suomessa suosittu ennen kuin Pokemonista oli kuultukaan.
(Sundqgvist 2012.) Muita Suomessa aiemmin esitettyja japanilaisia
animaatiosarjoja ovat esimerkiksi Neon Genesis Evangelion, Sailor Moon,
Digimon, Bey Blade, Dragon Ball Z ja Hamtaro. Lisdksi monelle
suomalaislapselle tuttuja, alkuperaltadn Japanissa piirrettyja sarjoja ovat
Maija Mehilainen, Peukaloisen retket ja Alfred J. Kwak. Hayao Miyazakin
piirretyt animaatioelokuvat, kuten Naapurini Totoro, Henkien Katkema ja
Tuulten Laakson Nausicad ovat myo6s olleet &arettdtmén suosittuja

Suomessa ja omalta osin kasvattaneet japanilaisen populaarikulttuurin



suosiota. Japanilaiset televisioformaatit ovat olleet suosittuja ympari
maailmaa jo pidemmankin aikaa, ja naistd Suomessa 1990-luvulla on
televisiossa esitetty esimerkiksi Mahdoton tehtdva ja Reika seindssa.
(Valaskivi 2009, 13; Sundqvist 2012.) Suosittu Muumit -animaatiosarja on
piirretty ja tuotettu Japanissa vuonna 1969, joten siind on nakyvissda myos
Japanilaista ilmettd, vaikka sarja onkin yritetty sailyttdéa mahdollisimman
paljon Tove Janssonin Muumien mukaisena (Sundqvist 2012; Moomin
2015). Muumit ovat vyksi lapsia japanilaiseen animaatiotyyliin
tutustuttaneista ja animen vastaanottamista helpottaneista sarjoista
(Sundqgvist 2012).

Japanilainen populaarikulttuuri oli Suomessakin aluksi harvinainen
kulttiharrastus, ja 1990-luvun alussa anime ja manga olivat vain outoja
sanoja. Vield vuonna 2000 Helsingin sarjakuvafestivaalin anime- ja
mangatapaamiseen osallistui vain 22 henkea. Viimeisen 10 vuoden aikana
harrastus on kuitenkin jatkuvasti kerannyt lisdd kannattajia ja kasvanut
suositummaksi.  Vuonna 2006 Helsingin  Finncon-tapahtumaan
keraantyikin jo yli 6000 ihmistad ja vuonna 2008 Tampere-taloon ja sen
viereiseen Sorsapuistoon kokoontui noin 9000 ihmista. (Valaskivi 2009,
14, 35; Sundqvist 2012.) Japanilaisen populaarikulttuurin suosio ei osoita
hipumisen merkkeja, ja nykyddn harrastaja  on Suomessa |o
kymmeniatuhansia. Suosion on arvioitu koostuvan esimerkiksi japanilaisen
siséllon kasittelemistd teemoista, joita lannessa on pidetty tabuina. Naita
ovat esimerkiksi vakivalta, seksuaalisuus, pornografia ja pedofilia.
(Valaskivi 2009, 16; Mattila 2009.) Toinen arvioitu syy suureen suosioon
ovat japanilaisen populaarikulttuurin sisaltamat fani- ja kerailykulttuurit.
Samasta sarjasta, tarinasta tai hahmosta voi keratd mangaa, animea,
pelejd, elokuvia sek& muita oheistuotteita, kuten figuureja. (Mattila 2009.)
Figuurit ovat muovista tehtyja patsaita, joiden koko vaihtelee muutamasta
senttimetristd 30-40 senttimetriin. Ne kuvaavat jonkin fiktiivisen sarjan
hahmoja eri asennoissa. Figuurit vaativat todella tarkkaa ja
yksityiskohtaista tyotd ja niiden valmistamisprosessi voi, figuurista
riippuen, kestda jopa puolesta vuodesta vuoteen. (Choo 2010; Wikipedia
2015.)



2.2 Conit harrastajien kokoontumispaikkana

Con eli animetapahtuma on virallisesti jarjestetty kokoontuminen
padasiassa japanilaisesta populaarikulttuurista ja siihen siséltyvista
asioista kiinnostuneille (kuva 1). Yleensd 2-3 paivaa kestavaan
tapahtumaan keraantyy esimerkiksi anime- ja mangafaneja tapaamaan
toisiaan, viettamaan aikaa keskenddn ja jakamaan innostuksensa
harrastukseen muiden kanssa. (Sakura-Con 2015; Yegulalp 2015.)
Tapahtuma on yleensa joko itse harrastajien tai jonkin alan yrityksen
jarjestama. Anime-alalla toimivien yritysten jarjestamat tapahtumat ovat
yleensd my0s kooltaan suurempia. Tapahtumien koot vaihtelevat
muutaman sadan osallistujan tilaisuuksista, jopa kymmenid tuhansia
osallistujia houkutteleviin suurtapahtumiin. (Ellis 2014; Yegulalp 2015.)
Naita kymmenien tuhansien tapahtumia, joista osa on myos jonkin
yrityksen aikaansaamia, jarjestetddn p&dasiassa vain Japanissa ja

Amerikassa. Suomessa jarjestetyt conit ovat harrastajien jarjestamia,

vaikka mukana on usein myds sponsoreita.




Tapahtumissa jarjestetddn monipuolista aiheeseen liittyvaa ohjelmaa,
kuten paneelikeskusteluja eri aiheista, tyopajoja, kilpailuja, cosplay-
esityksia, fanituotteiden myyntia, animesarjojen ja -elokuvien katselua ja
tapahtumaan kutsuttujen kunniavieraiden haastatteluja. Ty6pajoihin
siséltyy esimerkiksi piirtamista, askartelua ja muita kasitoitd. Myads erilaisiin
japanilaisiin peleihin tutustuminen, niiden pelaaminen ja japanilaiseen
teeseremoniaan osaa ottaminen voivat olla tybpajojen aiheita. Lauta-,
video- ja tanssipelien pelaamista ja japanilaista karaokea varten
jarjestetddn yleensa erillistilat. Taidekuja on taiteilijoita varten jarjestetty
myyntitila, josta na@ma voivat varata myyntipoydan ja myyda itse tekemidan
piirustuksia, maalauksia, koruja ja muita kasitdita. Lisdksi monissa
tapahtumissa jarjestetaan tyypillisesti cosplayn ymparille ohjelmaa, kuten

naytoksia ja puku- ja esityskilpailuja. (Ellis 2014; Yegulalp 2015.)

2.3 Cosplay ja sen alkupera

Cosplay on yhdistelméa sanoista "costume” ja "play”. Yksinkertaisimmillaan
se tarkoittaa harrastusta, jossa ihmiset pukeutuvat eri sarjoista peraisin
oleviksi fiktionaalisiksi hahmoiksi. Hahmot voivat olla peraisin mangasta,
animesta, sarjakuvista, videopeleistd, elokuvista tai  muista
televisiosarjoista. Jotkut saattavat pukeutua jopa lempibandiensa
jaseniksi. Bandit ovat yleensa genreltddn J-poppia, J-rockia, K-poppia tai
K-rockia. My6s muut kuvitteelliset hahmot ovat mahdollisia, ja jotkut
tekevat asut kokonaan oman mielikuvituksensa pohjalta. Cosplay
tarkoittaa kuitenkin paljon enemman kuin pelkkda pukeutumista.
Konkreettisessa mielessa harrastukseen liittyy esimerkiksi pukujen
valmistaminen omin kasin, cosplay-kilpailuihin osallistuminen, hahmoina
naytteleminen, esiintyminen ja niiden valokuvaaminen. Sosiaalisuus on
tarkea osa cosplayta, silla harrastus lahentda ja yhdistdd ihmisia ja luo
mahdollisuuden ystavyyssuhteiden muodostamiseen. Cosplayta Vvoi
harrastaa kuka tahansa iasta, koosta, sukupuolesta tai kansallisuudesta
rippumatta. (Cosplay Finland 2008; Mclsaac 2012; Kemppainen 2013;
Purple Duckie Cosplay 2014; Cosplay House 2015; White 2015.)
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Yleinen luulo on, etté cosplay-harrastus olisi alunperin lahtdisin Japanista.
Tasta ei kuitenkaan ole mitdan pitdvia todisteita, ja cosplayn oikeana
alkuperana pidetddn Amerikkaa ja siella ensimmaisen kerran jarjestettya
vuoden 1939 Worldconia. Forrest J. Ackerman saapui kyseiseen
tapahtumaan pukeutuneena futuristiseen asuun ja oli ensimmainen nain
tehnyt science-fictionin fani. Alussa cosplay-harrastusta kutsuttiin nimella
"costuming” ja sitd harrastettiin science-fiction- ja fantasiatapahtumissa,
padasiassa Pohjois-Amerikassa. Sanan “cosplay” keksijana pidetaan
japanilaista Nobuyuki Takahashia, joka kaytti sanaa ensimmaisen kerran
japanilaisissa lehdisséa vuosina 1983-84. Vierailtuaan amerikkalaisessa
science-fiction tapahtumassa, han vaikuttui nakemistdén naamiaisasuihin
pukeutuneista faneista ja raportoi ilmiosta palattuaan Japaniin. Harrastus
otettiin nopeasti vastaan my6s Japanissa, ja siella se sai sen nykyisen
muodon taiteenlajina. Suomessa cosplayta on harrastettu pienimuotoisesti
noin 1990-luvulta lahtien. Nykyaan harrastajia on maassa jo tuhansia ja
tunnetuimmat suomalaiset cosplay-harrastajat tunnetaan kansainvalisesti.
(Costuming.org 2005; Jee 2008; Cosplay Finland 2008; Luster 2013;
Raymond 2014; Hytonen 2015.)

2.3.1 Pukujen valmistaminen

Cosplayssa olennaista ovat puvut ja niiden valmistaminen. Osa
harrastajista tekee puvut ja rekvisiitan kokonaan itse, ja osa tyytyy
tekema&an ne puoliksi itse ja puoliksi valmiita, kaupoista ostettuja asujen
kappaleita hyodyntamalla. Hyva lopputulos voidaan saavuttaa myos
yhdistelemalla sopivia kaytettyja tai uusia valmisvaatteita. Itse tekemisesta
voi olla myo6s konkreettista hyotya, silla cosplay-harrastajat oppivat usein
monia kasityotaitoja pukujen valmistamisprosessin aikana. Hiusten
leikkaaminen ja muotoilu, ompeleminen, erilaisten tyokalujen kayttaminen
ja monesti myos puun ja muiden materiaalien kasittely ovat tallaisia taitoja.
Kaikilla ei aina ole aikaa tai mahdollisuutta itse valmistaa pukuja, mutta
tama ei estd cosplayhin osallistumista. Erityisesti verkkokaupoissa
myydaan monien hahmojen valmiita asukokonaisuuksia rekvisiittoineen,

jolloin harrastajan tarvitsee vain varata rahaa ja aikaa niiden tilaamiseen.
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Lisaksi on olemassa mahdollisuus tilata puku kokeneelta, asujen
valmistamiseen erikoistuneelta vaatesuunnittelijalta. (Cosplay Finland
2008; Purple Duckie Cosplay 2014; Robinson 2014; White 2015.)

Asujen tekemisessa on kyse mielikuvituksesta, joten materiaaleina
voidaan kayttdd melkein mita tahansa. Harrastaja voi esimerkiksi l6ytaa ja
kayttadd omasta kodistaan loytdmiadn materiaaleja, kuten tyhjia
murolaatikoita ja tolkkeja, vanhoja vaatteita tai juhlakoristeita. Vain taivaan
ollessa rajana materiaalien valitsemisessa tarkeinta on, etta ne nayttavat
samalta valitun hahmon asuun verrattuna. Pukujen yksityiskohdat,
kaytettyjen materiaalien laatu ja kokonaisuuden koossa pysyminen ja
yhteentoimivuus ovat tarkeitd ja arvostettuja ominaisuuksia ja usein
paakriteereja cosplay-kilpailuissa. Nama asiat kertovat onko puvun tehnyt
harrastaja aloittelija vai kokenut, taitava tekija. Kokeneet cosplay-asujen
suunnittelijat kiinnittavat siis tarkasti huomiota pienimpiinkin yksityiskohtiin
ja saattavat kayttaa tuntikausia valitsemansa hahmon asun tutkimiseen.
Katsomalla videoita ja kuvia hahmosta eri asennoissa he ottavat
huomioon esimerkiksi kankaan kyvyn taittaa valoa ja tavan liikkua eri
likkeissa. Na&in tarkkoja pukujen tekemisessad ovat kuitenkin vain
ammattilaiset ja ne, joille cosplay on tyota. (Cosplay Finland 2008; Byers
2013; Purple Duckie Cosplay 2014; Robinson 2014; White 2015)

Asujen lisdksi cosplay-harrastajat voivat muokata omaa kehoaan
saavuttaakseen mahdollisimman tarkan yhtenevaisyyden valitsemansa
hahmon kanssa. Peruukit ja hiusten varjadminen, eri vériset ja kokoiset
piilolinssit, meikkaaminen, ihon maalaaminen ja valiaikaisten tatuointien
ottaminen ovat yleisesti kaytettyja tapoja saavuttaa onnistunut lopputulos.
(Purple Duckie Cosplay 2014; White 2015.)

2.3.2 Harrastamisen ilot

Cosplayn harrastamiseen on eri syitd. Tarkeitd ja merkittavia syita
cosplayn harrastamiseen ovat sosiaalisuus ja yhteisd. Harrastamalla tapaa
uusia ihmisia, jotka jakavat samat kiinnostuksenkohteet. Cosplay on tapa

iimaista itseddn ja tuoda esiin asioita joista pitdd. Kun joku tunnistaa
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harrastajan esittdman hahmon, tapahtuu ihmisten lahentymisté ja yhdessa
oivaltamista. Jotkut itse asunsa tekevat harrastajat nauttivat pukujen
valmistamisen tuomista haasteista. Usein he myo6s osallistuvat cosplay-
kilpailuihin ja -esityksiin ja tahtaavéat niiden voittamiseen. Kyse on
haasteiden peittoamisesta, itsensd ylittamisestd, palkinnoista ja

saavutetusta kunniasta.

Suurimmalle osalle harrastajia kyse on yksinkertaisesti hauskanpidosta.
Harrastajat ottavat yhdessa kuvia, poseeraavat eri asennoissa ja joskus
nayttelevat keskenddn jotain hahmoille tyypillisia kohtauksia. Jotkut
nakevat cosplayn mahdollisuutena pukeutua vastakkaista sukupuolta
edustavaksi hahmoksi. Nain tekemdlla he saattavat tuntea itsensa
voimakkaammiksi ja itsevarmemmiksi. Monesti cosplayn harrastaminen
tekee harrastajasta muutenkin itsevarmemman. Hyvin pukeutuneet ja
hahmonsa valinneet saavat huomiota, kerdavat kehuja ja paéasevat monta
kertaa kuvattavaksi. (Cosplay Finland 2008; Mclsaac 2012; Purple Duckie
Cosplay 2014; White 2015.)

2.3.3 Internet ja conit harrastuksen nayttamona

Suomessa ja myds muissa maissa cosplayta harrastetaan paaasiassa
harrastaja-tapahtumissa eli coneissa, joissa harrastajat esittelevat asujaan
muun yleison joukossa. Nykyaan erilaisten piknikkien ja muiden
pienempien tapaamisten jarjestaminen on myds kasvattanut suosiotaan.
Puistoymparistd on mainio hahmoina poseeraamiseen ja valokuvien
ottamiseen. Amerikassa ja Japanissa erilaisia cosplay-tapahtumia
jarjestetddn laidasta laitaan, ja Japanissa on vastikaan avattu cosplay-
puisto. Puistosta voi esimerkiksi varata valmiiksi kalustettuja huoneita
pienten tapaamisten jarjestamista varten. Lisdksi on olemassa cosplay-
internet kahviloita, mutta nadmakin keskittyvat paéasiassa Amerikkaan ja
Japaniin. (Cosplay Finland 2008; Purple Duckie Cosplay 2014; Hytdnen
2015.)

Internet on keskeinen cosplayn harrastamisen mahdollistanut alusta. Se

on pullollaan harrastukseen ja myds yleensa japanilaiseen
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populaarikulttuuriin  liittyvia  sivustoja. Sielta 16ytyy kauppa- ja
tavaranvaihtopaikkoja, tieto- ja inspiraatiolahteitd, omien piirustusten,
tekstien ja muiden tdiden julkaisualustoja ja keskusteluareenoja, joilla
harrastajat ympari maailmaa kohtaavat (Valaskivi 2009, 49-50). Melkein
kaikilla animetapahtumilla on omat internetsivunsa ja esimerkiksi
cosplayihin liittyen on olemassa lukemattomia sivuja, joista vain muutamaa

kaytettiin tdssa opinnaytetydssa.
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3 TAPAHTUMA

Tassa pdaaluvussa maarittellaan kasite tapahtuma, kerrotaan tapoja
luokitella tapahtumia ja sivuutetaan lyhyesti myos aiheita: tapahtuman
jarjestaminen ja tapahtumamarkkinointi. Tata opinnaytetydta varten
toteutetussa kyselyssd kerataan asiakasprofiilitietojen lisaksi myos
palautetta tapahtumasta. Tapahtumasta saatu palaute sisaltdd usein
kritikkia tapahtuman jarjestamisestd tai markkinoinnista, joten
opinnaytetydn teoriaosuudessa on jarkevaa kayda myos nama aiheet lapi.
Paaluvun lopussa syvennytaan segmentoinnin merkitykseen, silla
kyselytutkimuksen tuloksista voidaan erotella kriteereja, joiden mukaan
asiakkaita voidaan segmentoida ja  Yukiconin  keskimaarainen

asiakasprofiili voidaan maaritella.

3.1 Tapahtuma kasitteena

Tapahtuma on kasitteend hyvin laaja ja tastd syysta vaikea maaritella
yksinkertaisesti. Eri tutkijoiden tekemia maaritelmia on kuitenkin vuosien
saatossa syntynyt, ja joiltakin osin ndiden maaritelmien lopputuloksissa on
nahtavissa samankaltaisuuksia. Tapahtumiksi voidaan laskea melkein
mitka tahansa pienemmat yksityistilaisuudet, suuremmat
massatapahtumat ja muut erikokoiset kokoontumiset niiden valilta.
(Pasanen & Hakola 2009, 10.) Ne houkuttelevat ihmisia kokoontumaan
jotain tarkoitusta tai merkitysta varten johonkin tiettyyn aikaan ja tiettyyn,
valmiiksi maarattyyn paikkaan (Wikipedia 2013). Shone ja Parry (2004)
muotoilevat tapahtumien olevan normaaleista arkipaivan rutiineista
poikkeavia tilanteita, joiden tavoitteet ja paamaarat liittyvat vapaa-aikaan,
kulttuuriin, henkilékohtaisiin ja jarjestdllisiin asioihin. Naiden tapahtumien
tavoitteiden on tarkoitus sivistdd, juhlistaa, viihdyttdd ja haastaa
tapahtumiin osallistuvia ihmisia. (Shone & Parry 2004, 3.)

Getzin (2005, 15) mukaan kaikkien tapahtumien peruspiirre niita
maariteltdessda on se, ettd ne ovat ajallisesti tilapaisia. Tassa
opinnaytetydssa kasitellaan vain suunniteltuja tapahtumia, joilla Getzin

(2005, 16) mukaan on tilapaisyyden liséksi aina etukateen maaritelty alku
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ja loppu. Ne ovat yleensd my6s sidottuja tiettyihin paikkoihin tai tiloihin,
tapahtuman koosta riippumatta (Getz 2007, 18). Tapahtuma voi olla
esimerkiksi suuri urheilutapahtuma, mutta se on silti rajattu jollekin tietylle

alueelle.

Van Der Wagen (2001, 2-3) mainitsee tapahtuman peruspiirteeksi sen,
ettd se jarjestetddn vain kerran. Monet tapahtumat voivat olla myds
vuosittaisia ja ne pidetaan yleensd samaan aikaan vuodesta. Tasta
toistumisesta huolimatta jokainen yksittdinen tapahtuma on asiakkaille
ainutlaatuinen, arkielamasta erottuva kohokohta. (Van Der Wagen 2001,
2-3.) Tahan viitaten myos Getz (2005, 16) jatkaa maaritelmééansa kuvaillen
jokaisen yksittaisen tapahtuman olevan uniikin ilmapiirin sisaltdma
kokonaisuus, joka rakentuu tapahtuman hallinnollisista asioista,
ohjelmasta, tapahtumapaikasta ja ihmisista. Tapahtumaa on mahdotonta
kopioida ja tuottaa uudelleen tdysin samanlaisena, silla tapahtuma ja siella
vallitsevat yksityiskohdat tapahtuvat vain kerran. Toisin sanoen esimerkiksi
ihmisten odotukset, mielialat ja asenteet ovat aina uusia ja erilaisia viime
vuoteen tai kertaan verrattuna. (Getz 2007, 18-19.) Getz myds muistuttaa,
ettd vaikka tapahtumat ovat tilapaisia, niissd koetut kokemukset ja
elamykset voivat alkaa ja syntya jo ennen tapahtumaa ja sailya
mahdollisesti loputtomiin (Getz 2007, 20).

Picard ja Robertson (2006, 3) korostavat erityisesti tapahtumien
sosiaalisuutta ja sita, ettéd tapahtuma rakentuu juuri ihmisista ja heidan
erilaisista verkostoistaan, kuten yleisdsta, talkoolaisista ja muista
sidosryhmista. Ihmisten tarve tehda asioita yhdessa on syy, joka vetaa
heitd tapahtumiin. (Picard & Robertson 2006, 1-3; Pasanen & Hakola
2009, 11.) Asiakkaille tapahtuma on mahdollisuus vapaa-ajan
viettdmiseen ja sosiaalisten ja kulttuuristen kokemusten kokemiseen,
normaalien jokapéaivaisten valintojen ja arkielaman ulkopuolella (Koivisto
2010, 14).
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3.2 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtuman jarjestamisen yhteydessa on huolehdittava, etta kaikki
tarpeelliset luvat, ilmoitukset ja muut jarjestelyt hoidetaan hyvissa ajoin
ennen tapahtuman alkamista (Visit Helsinki 2015). Lupia, ohjeistuksia ja
iimoituksen tekemista vaativia asioita on lukuisia. Helsingissa lupien
hakeminen on tehty niin yksinkertaiseksi, ettd monilta eri Helsingin
kaupungin viranomaisilta haettavat luvat voi kaikki hoitaa samalla
asiakirjalla. Tapahtuman luonteesta riippuen voidaan silti tarvita viela
muitakin lupia, joita asiakirja ei sisalla. Mahdollisia lupia tai ilmoituksen
tekemista vaativia asioita ovat esimerkiksi maanomistajalta haettava lupa,
poliisille ja ymparistokeskuksen ymparistoterveysyksikolle tilaisuudesta
ilmoittaminen, alkoholin anniskelu, mahdollinen meluhaitan aiheutuminen,
arpajaisten, pelien ja kilpailujen jarjestaminen ja tietyilla alueilla tai paikoilla
kuvaaminen. (Visit Helsinki 2015.)

Van Der Wagen (2001) korostaa tapahtumien suuria taloudellisia, ja
osallistujien turvallisuuteen liittyvia riskeja. Tapahtumien jarjestaminen on
usein kallista ja tavalliseen yritystoimintaan verrattuna, niiden taloudelliset
tulot ja tuottoisuus on paljon epdvarmempaa. Hdnen mukaansa suuri riski
on my6s tapahtuman epaonnistuminen ja tapahtumaan osallistuneen
ihmisen ainutlaatuisen, kerran eldméassa tapahtuvan kokemuksen
pilaaminen. Jarjestdjan on siis kannettava harteillaan vastuu tapahtuman
onnistumisesta, vahentda riskien mahdollisuutta ja varmistettava

asiakkaiden viihtyvyys. (Van Der Wagen 2001, 1-3.)

Tapahtuman jarjestajalla on ennen tapahtuman todeksi tulemista monia
muitakin tehtavia, lupien hoitamisen lisdksi. Taméan tulee Ioytaa
tapahtumalle sopivat tilat tai alue. On huolehdittava tapahtuman
turvallisuudesta ja pelastussuunnitelman tekemisestd. Turvallisuuteen
littyy esimerkiksi poliisin hyvaksymien jarjestyksenvalvojien ldytaminen ja
palkkaaminen. Jarjestyksenvalvojien pitda olla poliisin tiedossa ennen
tapahtuman alkua. Jos vartiointia tilataan vartiointiliikkeilta, tulee néilla olla
vartioimisliiketoimintalupa. Pelastussuunnitelmaan siséltyy esimerkiksi

tilojen paloturvallisuus, suunnitellut poistumistiet, toimiva sammutuskalusto
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ja ensiavusta huolehtiminen. Tapahtumaan on myds jarjestettdva sahkoa
ja vettd, jos niita tarvitaan. Tapahtuman aikana syntyvista jatteista,
sotkuista ja niiden siivoamisesta, tulee huolehtia tapahtuman aikana ja

my0s sen jalkeen. (Visit Helsinki 2015.)

Nykypaivana tarkeaa on myads, ettd tapahtuma on ymparistévastuullinen.
Tahan littyy ennen kaikkea jo mainittu jatehuolto, josta tehtavan
jatehuoltosuunnitelman VoI laatia esimerkiksi yhteistytssa
jatehuoltoyrityksen kanssa. Muita ymparistévastuullisuuteen liittyvia asioita
ovat mahdollisesta meluhaitasta ilmoittaminen ymparistokeskukseen,
yleison ja osallistujien liikkumisen helpottaminen ja ohjaaminen,
ymparistoystavallisten tarjoilujen jarjestaminen ja ympaériston kannalta
parhaimman  energiankulutuksen ja  kulutettavien  materiaalien

valitseminen. (Helsingin kaupunki 2015.)

3.3 Suunnittelu ja ideointi osana jarjestamista

Tapahtuman jarjestaminen on konkreettisesti hoidettavien asioiden, kuten
lupien ja jatteenhuollon lisdksi myds suunnittelua, ideointia ja valmistelua.
Vallo ja Hayrinen (2014, 103-109) esittelevat strategiset ja operatiiviset
kysymykset, jotka heiddn mukaansa helpottavat onnistuneen tapahtuman
suunnittelua. Strategisen kysymykset ovat: miksi tapahtuma jarjestetaan,
kenelle se jarjestetdaan ja mitd, missa ja milloin jarjestetdén. Operatiiviset
kysymykset ovat: miten tapahtuma jarjestetddn, millainen sen ohjelma ja
siséltd on ja kuka toimii kaiken isantdnad. Merkitykseltéan samoja asioita
tuovat esiin myods Kauhanen, Juurakko ja Kauhanen (2002). Heidan
mukaansa tapahtuman suunnittelu lahtee liikkeelle peruskysymyksista,
joita ovat: tapahtuman tavoite ja sisaltd, tapahtumapaikka, ajankohta,
kohderyhma, jarjestavan yhteison tapa toimia ja jarjestavan yhteisbn ja
kumppaneiden imago (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 35-40).

Tapahtuman tavoitteena ja luonteena voi olla ihmisten viihdyttdminen,
organisaation imagon kohottaminen tai taloudellinen tuotto. Jarjestajat
toimivat tehokkaammin yhteen hiileen, kun tavoitteesta ollaan samaa

mieltd. Tapahtuman ajankohta kannattaa sovittaa samaan aikaan, kun
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ihmiset tapaavat pitda vuosilomansa tai kun koululaiset pitavat esimerkiksi
syys- tai hiihtolomiaan. Ajankohdan huomioon ottaminen on tarkedd myos
kilpailevien tapahtumien tai tilaisuuksien kannalta. Paallekkaiset
tapahtumat jakavat osallistujia niiden valilla, mika merkitsee heista osan
menettamistd. Kun kohderyhma tunnetaan, on sen tavoittaminen
esimerkiksi markkinoinnin kautta helpompaa, ja myos itse tapahtuma
voidaan suunnitella paremmin kohderyhmalle sopivaksi. Jarjestavan
yhteisdbn tapa toimia Vviittaa pdadasiassa resurssien kontrollointiin,
tapahtuman jarjestdmiseen sopivien tyontekijoiden |oytamiseen ja
parhaiden toimintatapojen valintaan. Sek& jarjestajilla, ettd tyontekijoilla
tulee olla intoa ja halua saada tapahtuma onnistumaan. Kokonaisuuden
on toimittava niin hyvin, ettd valitut idea ja teema nakyvat koko
tapahtuman lapi. Imagoa on mahdollista muuttaa ajan mittaan ilman etta
se musertuu, mutta imagon tuhoaminen on tunnetusti helpompaa ja
nopeampaa kuin sen vahvistaminen. Tapahtuman on siis onnistuttava
kaikilla osa-alueilla, jotta jarjestgjan ja sen kumppaneiden imago ei
tahraantuisi. Monesti tama tarkoittaa jarjestgjan omaa toimintaa ja tapoja
hoitaa tilanteet, tapahtuman eri vaiheissa. (Kauhanen, Juurakko &
Kauhanen 2002, 35-40; Vallo & Hayrinen 2014, 103-109.)

Useimmat conit Suomessa ovat harrastajien jarjestamia tilaisuuksia toisia
harrastajia varten, joten niiden tarkein tavoite on kerata japanilaisesta
populaarikulttuurista kiinnostuneet yhteen ja luoda néille mahdollisuus
tavata toisiaan ja kokea harrastus ja kiinnostuksenkohteet yhdessa.
(Valaskivi 2009, 34.) Conit ovat voittoa tavoittelemattomia jarjestdja, kuten
niistd monien kotisivuilla mainitaan (Desucon 2015; Tracon 2015; Yukicon
2014). Lisaksi Desucon-tapahtuman (2015) kotisivuilla kerrotaan, etta
tapahtuman tavoite taloudellisessa mielessa on kattaa tapahtuman kulut ja
kerata varoja seuraavan tapahtuman jarjestamiseen. TAma péatee myos
muiden tapahtumien kohdalla. Kohderyhmé&na coneilla ovat kaikki
japanilaisesta populaarikulttuurista ja siihen sisaltyvistd asioista
kiinnostuneet. Coneja jarjestetddn ympari vuoden, kesaisin ja talvisin.
Kesalla ajankohta sopii yhteen monien kesa- ja vuosilomien kanssa ja

talvella tapahtumat pidetddn yleensa viikonloppuisin. Kesa sopii
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tapahtumien ajankohdaksi my6s, koska cosplayn harrastaminen

lampimalla kesasaalla on mielyttdvampaa.

3.4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jonka tarkoituksena on
saada tapahtuma kaupaksi. [Iman markkinointia ihmiset eivéat valttamatta
edes tiedd  tapahtumasta  eivatka  talloin  saavu  paikalle.
Markkinointistrategiassa tulee ottaa huomioon kohderyhmé, tapahtuman
imago ja sisaltd, myyntikanava, paasylipun hinta, tapahtuman kanssa
kilpailevat asiat ja ajankohta. Kohderyhmien tavoittamiseen ja
merkitykseltd&an eri viestien valittamiseen on olemassa eri markkinoinnin
valineitdq, tai toisin ilmaisten markkinointikanavia. On valittava oikea
markkinointikanava, jotta saavutetaan oikea kohderyhma. Markkinoinnin
valineitd ovat esimerkiksi toiset tapahtumat, sosiaalinen media, mainonta,
suora- ja telemarkkinointi, sponsorointi, promootiot ja painotuotteet.
(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 113-116; Vallo & Hayrinen 2014,
35.) Mainonta on markkinointiviestinndn osa-alue ja tarkoittaa
tunnistettavan l|ahettdjdn maksamaa tavoitteellista tiedottamista, joka
yleensa toteutetaan joukkotiedotusvalineiden, kuten television, radion,
lehtien ja internetin valityksella. Mainonta yritetddn yleensa kohdistaa
tiettyyn, haluttuun ihmisjoukkoon. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen
2002, 116; Graafinen.com 2015.)

Toisissa tapahtumissa markkinointi tarkoittaa ihmisten kohdatessa
tapahtuvaa henkilokohtaista myyntityéta (Vallo & Hayrinen 2014, 35).
Oman tapahtuman olemassaolosta kerrotaan ja samalla yritetaan myyda
lippuja potentiaalisille asiakkaille. Jo ennen tapahtumaa syntyy yleensa
paljon kustannuksia, joten lipputulot toisissa tapahtumissa myydyista
lipuista auttavat kustannusten kattamisessa. (Kauhanen, Juurakko &
Kauhanen 2002, 114.) Sosiaalinen media on tarkea tytkalu markkinointiin
ennen tapahtumaa, sen aikana ja jalkeen. Esimerkiksi palautteen
kerddminen, joka on osa jalkimarkkinointia ja auttaa tapahtumaa

kehittym&éan, onnistuu sosiaalisen median kautta. Jalkimarkkinointia voi
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olla myds yksinkertaisesti kiitoskortin tai giveaway-lahjan toimittaminen
osallistujille. (Vallo & Hayrinen 2014, 35, 87-88, 185.)

Suomalaiset conit harjoittavat muissa tapahtumissa markkinointia ja
tekevat myyntityota sisartapahtumissaan ja myyvat niissa ennakkolippuja.
Tastda mainitaan esimerkiksi Anime-lehden julkaisemassa artikkelissa,
jossa kerrotaan ettéd osa vuoden 2014 tapahtuman lipuista myytiin toisissa
tapahtumissa ja osa verkkokaupassa (Uusitalo 2013). Omat kotisivut ja
sosiaalinen media ovat tarkeita valineitd conien markkinoinnissa. Omien
sivujen lisaksi coneilta 16ytyy myos Facebook-profiilit ja osa viestittaa jopa
Youtuben ja Twitterin kautta. Tasta nahdaan esimerkki Desuconin (2015)
kotisivuilla, jossa sivujen alareunasta voi l6ytaa linkit Facebookiin,

Twitteriin ja Youtubeen.

3.5 Tapahtumien elementit ja luokittelu

Shone ja Parry (2004, 13) maarittelevat tapahtumalla olevan kahdeksan
avain-elementtia, jotka ovat: ainutlaatuisuus, katoavaisuus, tunnelma ja
palvelu, tybvoimavaltaisuus, maaratty aikataulu, ei-kasinkosketeltavuus,
rituaalisuus ja seremoniallisuus sekd vuorovaikutus ja kanssakayminen.
Ainutlaatuisuudella tarkoitetaan, ettei yksikdan tapahtuma ole toisensa
kaltainen, silla vaikka sama tapahtuma jarjestettaisiin vuosittain, ovat
ihmiset ja heidan asenteensa, tunnelma, esiintyjat ja ymparistd joka vuosi
erilaisia. Katoavaisuus liittyy ainutlaatuisuuteen, silla tapahtuma on
olemassa vain lyhyen ajan, eika sitd koskaan voi toistaa uudelleen
samanlaisena. Tapahtuma siis ikaan kuin jaa ja katoaa menneisyyteen.
Tunnelma ja palvelu ovat tarked osa tapahtumaa tunnelman ollessa ehka
tarkein tapahtuman onnistumiseen liittyva elementti. Jos tunnelma on
lattea, myOs tapahtuma voi pahasti epaonnistua. Tapahtuman jarjestaja
voi kuitenkin lisatd palvelua ja yksityiskohtia tapahtuman onnistumisen
varmistamiseksi. Tapahtumien ty6voimavaltaisuus on sitd suurempaa,
mita ainutlaatuisempi, suurempi ja monipuolisempi tapahtuma on.
Jokainen tapahtuma tarvitsee tyontekijoita eri tehtéviin, joten tehtavien
lisddntyessa myos tyovoima kasvaa. Maaréatty, kiintea aikataulu on tarkea,



21

jotta tapahtuma soljuisi asiakkaiden kannalta tasaisesti ja mukavasti.
Tapahtuman pitaa kiinnittd&a asiakkaiden mielenkiinto alusta loppuun, jotta
se voisi menestyd. Asiakkaille kannattaa kuitenkin tarjota pienia
levahdyshetkia ohjelmien valissa, silla niihin osallistuminen ilman taukoja
voi olla heille lilan yksitoikkoista ja puuduttavaa. Kasinkosketeltavuuden
puute tarkoittaa sitd, etta tapahtumaa ei voi samalla tavalla koskettaa tai
ottaa mukaan muistoksi, kuten oheistuotetta. Kasinkosketeltavamman
tapahtumasta tekee juuri oheistuotteiden tarjonta ja mahdollisuus ostaa
jotain muistuttamaan kokemuksesta. Rituaaleilla ja seremonioilla on ollut
suuri merkitys tapahtumissa menneisyydessa. Nykyajan seremoniat ja
rituaalit ovat uudistettuja muunnelmia vanhoista, historiallisista perinteista.
Niitd painotetaan perinteind, vaikka niiden alkuperainen syy olisi jo
kadonnut. Myods uusia seremonioita ja rituaaleja on luotu tapahtumiin
matkailijoiden houkuttelua varten. Tapahtumaan osallistujat ovat
jatkuvassa vuorovaikutuksessa muiden osallistujien, tapahtuman
tyontekijoiden ja itse tapahtuman kanssa. Vuorovaikutusta tapahtuu, kun
asiakas seuraa esimerkiksi urheilusuoritusta ja samalla keskustelee
suorituksesta muiden osallistujien kanssa. Tunnelma tapahtumaan syntyy
juuri osallistujien valisestd kanssakdaymisesta ja yhdessa tapahtuman
kokemisesta. (Shone & Parry 2004, 14-15.)

Tapahtumat ovat luonteeltaan ja sisalloltaan erilaisia, joten niitd voi
luokitella erilaisin kriteerein eri kategorioihin. Erilaisten tapahtumien kirjo
on kuitenkin niin laaja, etta mikaan luokittelutapa ei voi sisallyttaa ja kattaa
kaikkia tapahtumia (Getz 2005, 19). Tapahtumat voi jakaa eri luokkiin
esimerkiksi niiden muodon ja julkisuuden, koon tai sisallon mukaan. Getz
(2005, 19) on jakanut tapahtumat kahdeksaan luokkaan niiden muodon ja

julkisuuden mukaan.
Nama luokat ovat seuraavat:
1) kulttuuriset juhlat (festivaalit, karnevaalit, uskonnolliset tapahtumat),

2) taide-, kulttuuri- ja viihdetapahtumat (konsertit, muut esitykset ja
taidenayttelyt),
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3) poliittiset ja valtiolliset tapahtumat (vihkiaiset, virkaanastujaiset,
joukkokokoukset tai kampanjat),

4) liiketoiminnan ja kaupankaynnin tapahtumat (messut, tapaamiset ja

konferenssit),

5) opetukselliset ja tieteelliset tapahtumat (seminaarit, workshopit ja
konferenssit),

6) urheilutapahtumat (ammattilais- ja amatoorikilpailut),
7) virkistystapahtumat (liikuntatapahtumat ja viihteelliset tapahtumat) ja

8) yksityisiin tapahtumat (h&&at, vuosipaivat ja siirtymariitit, kuten
konfirmaatio, ristidiset ja syntymapaivajuhlat). (Getz 2005, 19; Pasanen &
Hakola 2009, 11-12.)

Koon mukaan tapahtumat voidaan jakaa paikallisiin tapahtumiin,
paatapahtumiin, merkkitapahtumiin ja megatapahtumiin. Megatapahtumat
ovat naistd suurimpia ja eniten kansainvalista huomiota ja mainetta
keraavia. Niilla on myds suurin vaikutus niiden jarjestajakunnan tai -alueen
talouteen. Megatapahtumia ovat esimerkiksi suuret urheilutapahtumat
kuten olympialaiset ja MM-kisat tai Eurovision laulukilpailut.
Merkkitapahtumat ovat pienempié kuin megatapahtumat, mutta silti suuria
ja niiden jarjestajdkuntaan tai -alueeseen voimakkaasti vaikuttavia.
Merkkitapahtumat voivat nostaa niiden jarjestajakunnan imagoa ja tekevat
niista kilpailukykyisempia matkailukohteita. Ajan myodta merkkitapahtuman
ja sen jarjestdjakunnan vdlille syntyy niin vahva yhteys, etta ihmiset
muistakin kaupungeista tai maista tietdvat mistd puhutaan ja osaavat
yhdistaa pisteet, pelkastaan mainitsemalla jarjestgjdn tai tapahtuman
nimen (Getz 2005, 16). Paatapahtumat keraavat kavijoitd péaasiassa
lahiseudulta, mutta pystyvat silti houkuttelemaan matkailijoita ja vaikuttavat
paikallistalouteen. Paikallistapahtumat ovat nimensa mukaan enemman
paikkakuntalaisasukkaita houkuttelevia, ja niiden vaikutus
jarjestgjdkuntaan ei ole merkittdvaad. (Kilpeldinen, Kostiainen & Laakso
2012.)
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Sisdllon  mukaan tapahtumat voidaan jakaa kulttuuritapahtumiin,
urheilutapahtumiin ja bisnestapahtumiin. Kulttuuritapahtumia ovat erilaiset
taidetapahtumat kuten tanssi- ja musiikkitapahtumat, teatterindytokset,
kuvataiteeseen liittyvat tapahtumat, Kkirjallisuustapahtumat ja myds
paikallista kulttuuria esittelevat ja juhlistavat tapahtumat.
Urheilutapahtumiin puolestaan kuuluvat kaiken kokoiset paikalliset,
kansalliset ja kansainvaliset urheilukilpailut. My6s erilaiset urheilua tai
jotakin tiettyd urheilulajia juhlistavat tapahtumat sisaltyvat tahan.
Bisnestapahtumiin kuuluvat kaikki tyoelamaan ja liiketoimintaan liittyvat
tilaisuudet, kuten konferenssit, messut ja muut yritystapahtumat.
(Kilpeldinen, Kostiainen & Laakso 2012.)

Conit voi luokitella useampaan luokkaan, silla ne ovat todella monipuolisia.
Muodon ja julkisuuden mukaan tapahtumat sopivat eniten taide-, kulttuuri-
ja viihdetapahtumiin ja kaupankaynnin tapahtumiin. Conit siséltavét paljon
viihteellista ohjelmaa, kuten cosplay-esityksia ja kilpailuja. Taidepuoli on
nahtavissa coneissa jarjestetyilla taidekuijilla, joilla taiteilijat voivat myyda
omia toitddn. Anime ja manga itsessddn ovat taiteen muotoja, joten
taiteellisuus tapahtumissa tulee esiin myds niiden kautta. Conit ovat
eraanlaisia kulttuuritapahtumia, silla japanilaisen populaarikulttuurin
harrastaminen on yksi niiden tarkeimpia piirteitd. Kaupankaynnin
tapahtumiksi conit lasketaan, silla niissd myydaan paljon mangaa ja muita
japanilaiseen populaarikulttuuriin liittyvida oheistuotteita. Tapahtumissa on
myOs pienia vivahteita opetuksellisuudesta ja virkistaytymisesta, mutta
niiden merkitys kokonaisuuteen nédhden on varsin pieni. Koon mukaan
coneja on hankala maaritella, mutta kaikista eniten ne muistuttavat
paatapahtumia. Ne eivat ole kansainvalisesti merkittavid, eika niiden
vaikutus paikalliskunnan talouteen ole suuri. Ne houkuttelevat osallistujia
kuitenkin lahiseutu-alueiden lisaksi myds monista muista etdisemmista

kaupungeista.
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3.6 Tapahtuma-asiakkaan segmentointi

Tapahtuma onnistuu parhaiten, kun se on suunniteltu asiakkaita ja
kohderyhmaa ajatellen ja jarjestetty naita varten (Vallo, Hayrinen 2014,
124). Suunnittelu ja jarjestaminen eivat kuitenkaan onnistu, jos asiakkaita
ja kohderyhmaa ja naiden tarpeita ei tunneta. Erilaisten tutkimusten avulla
voidaan paasta selville siita, keitd potentiaaliset asiakkaat ovat, mitka ovat
heidan toiveensa ja tarpeensa, mita asioita he arvostavat ja miten he
kayttaytyvat ja toimivat markkinoilla (Ylikoski 1999). Tutkimusten kautta
asiakkaista saadaan kasaan tarvittavat tiedot, mutta tapahtuman
jarjestamiseen ne eivat vield riitd. Asiakkaiden tarpeet, arvostuksen
kohteet ja tavat toimia ovat usein erilaisia, joten yksi tapahtuma ei voi
tyydyttaa kaikkia. Eroavaisuuksista huolimatta markkinoiden kokonaisuutta
tarkastelemalla voidaan havaita asiakasryhmid, joiden sisalla tarpeet ovat
samanlaiset. (Bergstréom & Leppénen 2009, 153.)

Segmentointi tarkoittaa kokonaismarkkinoiden, eli asiakkaiden jakamista
asiakasryhmiin (segmentteihin) heidan erilaisten toiveidensa, tarpeidensa
ja ominaisuuksiensa mukaan. Esimerkiksi kyselytutkimuksissa ker&taan
asiakkaista tietoja, jotka toimivat kriteereind asiakkaiden jaottelussa
pienempiin, keskendan samanlaisiin ryhmiin. Segmentoinnin edellytys on,
ettd segmentoitava asiakasjoukko on tarpeeksi suuri, jotta siitd kannattaa
erotella pienempia ryhmia. Myds valittujen asiakasryhmien on oltava
riittdvan suuria, jotta markkinointi ja niihin panostaminen olisi kannattavaa.
(Croft 1994, 1; Bergstrom & Leppanen 2009, 150-151; Lankinen &
Westerlund 2011; e-comonic 2015.)

Yritykset ja organisaatiot harjoittavat segmentointia tehostaakseen
toimintaansa ja asiakaslahtoisyyttdan keskittamalla markkinoinnin tiettyja
segmentteja kohti. Segmentointi antaa yritykselle myds kilpailuaseman
markkinoilla. Jos yritys tarjoaa samoja tuotteita ja palveluja kuin muutkin,
joutuu se markkinatilanteeseen, jossa alhaisimmilla kustannuksilla
tuotteitaan valmistava ja halvimmalla niita myyva yritys voittaa. Kun yritys

valitsee itselleen ja tuotteilleen parhaiten sopivat segmentit, on silla
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erityistietoa ja osaamista asiakkaidensa saavuttamiseen. (Croft 1994, 2;
Bergstrom & Leppéanen 2009, 150-151; Lankinen & Westerlund 2011.)

Kun ymmarretaan, ettd kaikkien tarpeiden tyydyttdminen ei ole
kannattavaa tai edes mahdollista, voidaan valita erilaisten segmenttien
joukosta vain yksi tai muutama, joihin keskitytddn. Segmenttien valinta on
aina yrityksen tai organisaation paatds ja merkitsee luopumista osasta
potentiaalisia asiakkaita. Yrityksen resurssit markkinointiin ja muuhun
toimintaan ovat kuitenkin rajalliset, ja ne saadaan riittamaan vain
luopumalla osasta asiakasmarkkinoita. (Bergstrom & Leppénen 2009, 150-
151; Lankinen & Westerlund 2011.)

3.6.1 Segmentointikriteerit

Segmenttien maarittamiseen kaytetaan segmentointikriteerejda, joita
yleisesti kutsutaan koviksi ja pehmeiksi tekijéiksi. Kovat ja pehmeat tekijat
avaavat syita asiakkaiden kayttaytymiseen markkinoilla ja kertovat keita
asiakkaat ovat. Asiakkaiden luokitus kovien tekijoiden mukaan perustuu
maantieteellisiin, demografisin  ja  sosio-ekonomisiin  kriteereihin.
Maantieteellisilla kriteereilla tarkoitetaan asiakkaan asuinpaikkaa ja
kansallisuutta ja naita tietoja yritys voi hyédyntad esimerkiksi myydesséaan
paikallisia tuotteita. Demografisiin tekijéihin, eli vaestollisiin indikaattoreihin
siséltyvat asiakkaan ika, sukupuoli, siviilisdaty, uskonto, kieli ja rotu.
Demografisia tekijoitd tarkkailemalla yritys voi myyda esimerkiksi
sukupuolen mukaan naisille aitiysvaatteita, idn mukaan lapsille halvempia
matka- ja paasylippuja seka perhetilanteen mukaan perheelle sopivia
jaékaappeja. Sosio-ekonomiset tekijat puolestaan viittaavat asiakkaan
koulutukseen, ammattiin ja tuloihin. Yritys pitda naita tekijoita silmalla, silla
kun esimerkiksi asiakkaan tulot kasvavat, nousevat my6s tdman halut
ostaa jotain hienompaa, laadukkaampaa ja kallimpaa. (Croft 1994, 24-26;
Vuoristo 2003, 37-38; Bergstrom & Leppanen 2009, 154-155).

Asiakkaita on katevdd segmentoida kovien tekijoiden mukaan, silla ne
ovat yleensd helposti mitattavia ja usein jo valmiiksi tilastoituja. Kovat

tekijat eivat silti yksindan riita ostokayttaytymiseltaan yhtenaisten
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asiakasryhmien méaarittelemiseen, silla ne eivat sisalla kaikkia asiakkaiden
kayttaytymista selittavia kriteereja. Tastd syystd segmentoinnissa
kaytetaan kovien lisaksi myds pehmeita tekijoitd. Pehmeat tekijat eivat ole
yhta yksiselitteisia kuin kovat ja niitd on vaikeampi maaritella. Pehmeat
tekijat perustuvat psykologispainotteisiin ominaisuuksiin kuten asiakkaan
tarpeisiin ja motivaatioihin. Ne my0ds kertovat enemman asiakkaan
elamantyylistda, kuten tadmén persoonallisuudesta, harrastuksista,
asenteista ja mieltymyksista. Nama tekijat voivat esimerkiksi tuoda esiin
joidenkin asiakkaiden taipumuksen hyvaksya ja innostua muita helpommin
uusista asioista. Tamén voi tulkita edelleen, ettéd heille voi olla helpompi
myyda uusia tuotteita. Psykograafinen segmentointi eli
elamantyylisegmentointi taydentda kovien tekijéiden muodostamaa kuvaa
asiakkaasta. Tallainen segmentointi pureutuu syvemmalle asiakkaan
arvojen ja elamantyylin tutkimiseen ja kasittelee tarkemmin myos tdméan
kiinnostuksenkonhteita, aktiviteetteja, mielipiteité ja asenteita. (Croft 1994,
26; Vuoristo 2003, 37-38; Bergstrom, Leppanen 2009, 154-155; Goyat
2011, 9).

3.6.2 Tarpeisiin ja motivaatioihin perustuva segmentointi

Asiakkailla on erilaisia motivaatioita markkinoilla toimimiseen ja
kayttaytymiseen ja naitad motivaatioita on aktiivisesti pyritty analysoimaan.
Maslowin tarvehierarkia malli analysoi ihmisten kayttaytymista naiden
erilaisten tarpeiden kautta. Malli esitelladn usein pyramidin kaltaisena.
Alimmalla pyramidin tasolla kuvataan ihmisten kaikista olennaisimmat
perustarpeet ja ylimmalla tasolla sijaitsevat ihmisen monipuolisemmat ja
vaikeaselkoisemmat tarpeet. Kun alimman tason yksinkertaiset fysiologiset
tarpeet, kuten nalka, jano, lepo, ilma ja lAmp6 ovat kunnossa ja taytetyt,
voi ihminen siirtyd seuraavalle pyramidin tasolle, joka siséltaa
turvallisuuden tarpeen. Nain ihminen siirtyy ylemmaksi, kun tarpeet
monimutkaistuvat ja lisdantyvat. Tarvehierarkia mallin tasot alimmasta

ylimpaan ovat seuraavat:

1) Fysiologiset tarpeet: ruoka, vesi, lepo, ilma ja lampa.
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2) Turvallisuuden tarve

3) Sosiaaliset tarpeet: yhteenkuuluvuus ja rakkaus

4) Arvostuksen tarve

5) Itsensa toteuttamisen tarve. (Cherry 2015; Vuoristo 2003, 39.)

Mcintosh ja Goeldner (1988) ovat Maslowin tarvehierarkiamallin
inspiroimana kehittaneet motivaatiotekijoiden neliluokituksen, jota pidetaan
yhtend selvimpand vastaavista luokituksista. Neliluokitus analysoi
erityisesti matkailuun liittyvia motivaatiotekijoitd, mutta se sopii myos
taman tyon rinnalle selkeyttamaan Yukiconin asiakkaiden motivaatioita

osallistua tapahtumaan. Neliluokitus koostuu seuraavista tekijoista:

1) Fyysiset tekijat. Nama perustuvat matkailijan jannitysta ja painetta
vahentaviin tekijoihin. Matkaan lahdetdan, jotta voitaisiin henkisesti ja
ruumillisesti  virkistaytya ja yllapitdd omaa terveyttddn esimerkiksi

urheilemalla ja huvittelemalla.

2) Kulttuuritekijat. Matkailija seuraa haluaan tietda ja oppia enemman eri

kulttuureista ja nahda jonkin alkuperaisvaeston elamaa, taidetta ja tapoja.

3) Ihmisten valiset tekijat. Halu tavata ja tutustua uusiin ihmisiin, vierailla
vanhojen ystavien ja sukulaisten luona ja toive erkaantua hetkeksi

tavanomaisesta arjen tydymparistdsta ja inmissuhteista.

4) Status- ja arvostustekijat. Tavoitteena syventaa omia harrastuksiaan ja
taydentdd oppimiaan asioita ja tietoja. My6és oman egon vahvistaminen ja
muiden ihmisten arvostuksen saavuttaminen ovat matkailijan mielessa.
(McIntosh & Goeldner 1988, Vuoriston 2002, 39 mukaan.)
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4 ELAMYS JA ELAMYSKOLMIO-MALLI

Tassa paaluvussa maarittellaan elamys, kuvataan miten elamys koetaan
ja mitd se asiakkaille merkitsee. Lisdksi luvussa esitellaan elamyskolmio-
malli ja kadydaan lapi elamystuotteen rakenne. Yksi taman opinnaytetyon
tavoitteista on  analysoida  Yukicon-tapahtuma  elamystuotteena
elamyksellisyyden nakokulmasta, silla oletuksena on, ettd elamys ja
elamyksellisyys ovat tarkeitd animetapahtumien osia yleensa ja yksi

asiakkaiden motiiveista ylipaataan osallistua naihin tapahtumiin.

Elamys on kokemus, jonka ainutlaatuisuus ja ikimuistoisuus tekevét siita
sen kokijalle merkittadvamman kuin mitkaan muut kokemukset. Elamys on
aina henkilokohtainen ja voi voimakkaasti ihmista koskettaessa tuottaa
talle jopa henkisella tasolla tapahtuvan muutoskokemuksen. (Harkdnen
2008; Tarssanen 2009, 8-16; Wikipedia 2011.) Koetut elamykset opettavat
meitd ymparoivastd maailmasta, meisté itsestimme ja niiden vaikutuksen
my6ta ne voidaan myds omaksua osaksi omaa persoonaa (Harkénen
2008; Wikipedia 2011).

4.1 Elamyksen tuotteistaminen

Vuonna 1998 B. Joseph Pine Il ja James H. Gilmore julkaisivat artikkelin
The Experience Economy ja avasivat ndin laajan, kasitteitd mullistavan
keskustelun aiheesta elamystalous (Wikipedia 2015). Elamystalous on
2000-luvun talouden trendi, josta yhd useammat yritykset yrittavat,
kasvavan kysynndn myota, leikata siivunsa (Pine & Gilmore 1998;
Wikipedia 2011). Elamystalous perustuu kokemuksiin ja kuluttajan haluun
maksaa kokemuksesta (Ojala 2013). Elamyksia voidaan siis tuotteistaa ja
myyda siind misséa tavallisia palveluja ja tuotteitakin. Vaikka tyypillinen
elamys suunnitellaan tarkasti sisélloltd&n ja toteutustavaltaan vastaamaan
asiakkaiden tarpeita ja toiveita, sen onnistumista ei silti jokaisen asiakkaan
kohdalla voi taata. Kokija itse on ainoa, joka voi maarittda ja paattdd onko
kokenut elamyksen. Eladmyksen kokemiseen vaikuttavat esimerkiksi
asiakkaan omat taustatekijat, se miten elamys on rakennettu ja miten

kaikki sen aikana sujuu. Onnistumista takaamatta tuotteelle on kuitenkin
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mahdollista luoda puitteet ja sisallyttdd siihen elementteja, joiden avulla
elamyksen syntyminen on hyvin todennakdista. (Tarssanen 2009, 8-16;
Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2010; Wikipedia 2011.)

4.2 Elamyksen rakentaminen

Elamys syntyy, kun yritys lavastaa uudenlaisen tilanteen muutoin
tavallisen kokemuksen ymparille ja lisd& yksityiskohtia, jotka vahvistavat
kokemusta. Palvelutaloudessa asiakkaita kohdellaan tavallisina
asiakkaina, kun taas elamystaloudessa heitd kohdellaan arvokkaasti
vieraina. Elamystaloudessa tyontekijat ovat toimenkuvaansa suorittavia ja
elamyksen tarinaa vahvistavia nayttelijoita normaalisti kayttaytyvien
tarjoilijoiden ja myyjien sijaan. Naissa asioissa elamys eroaa palvelusta.
Palvelu tarjotaan sellaisenaan ja elamys monin kerroksin raataloityna ja

dramatisoituna. (Tarssanen 2009, 8-16.)

Pinen ja Gilmoren (1998) esittelemat viisi tarkeaa perusperiaatetta
kertovat tarkemmin, miten suunnitella ja rakentaa elamystuote.
Ensimmainen askel on kokemuksen verhoaminen teemalla. Oli kyseessa
ravintola tai kokonainen ostoskeskus, teemoitettuna ne todennakoisesti
tuottavat enemman eldmyksia asiakkailleen. Valitun teeman on oltava
tiivis, ytimekas ja mukaansatempaava ja uskollisesti noudatettava kaikkia
siihen liittyvia yksityiskohtia. Yksikin teemaan liittymaton lipsahdus
jossakin kokemuksen ymparilla voi pilata koko elamyksen. Teeman on
oltava nakyvilla kaikissa tuotteen kokemisen vaiheissa, markkinointi
huomioon ottaen (Tarssanen 2009, 8-16). Kun teemaa ei ole rakennettu
tarpeeksi vahvasti, elamys ei jdd mieleenpainuvana asiakkaan mieleen.
Asiakkaalla on usein jo saapuessaan odotuksia tulevasta kokemuksesta,
jolloin tarkedd elamyksen jarjestgjalle on vahintdan saavuttaa nama

odotukset teeman kannalta. (Pine & Gilmore 1998.)

Pienet positiiviset vihjeet ja yksityiskohdat kokemuksen aikana ohjaavat
kokemuksen kehittymista ainutlaatuiseksi elamykseksi. Kokemus voi olla
esimerkiksi yksinkertainen kahvilassa kaynti. Kéynnistd tulee uniikki ja

mielenkiintoinen, kun kahvilalla on teema ja teemaa vahvistava nimi.
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Kahvilan sisustus tukee teemaa ja tyOntekijat palvelevat asiakkaita
teemaan sopivalla tavalla. Positiivinen vihje on esimerkiksi sita, etta
tydntekija ei kutsu asiakkaita sydmaan normaalilla ilmoituksella “Pdytanne
on valmis®, vaan esimerkiksi lausahtaa “Aika tayttda vatsanne on
saapunut®. Nain pelkasta poytaan kutsumisesta tulee jannittavad ja
yleensa normaali kahvilakokemus saadaan kehittym&an odottamattomaan
suuntaan. Kun vihjeet eivat ole epajohdonmukaisia teeman kanssa,
valtetaan ristiriitaisten vaikutelmien syntyminen. Teemaan sopimattomat
yksityiskohdat jattavat asiakkaan h&mmentyneeksi, jolloin elamysta ei
synny. (Pine & Gilmore 1998.)

Positiivisten vihjeiden vahvistaessa kokemusta on elamysten jarjestdjien
tarkeaa myos poistaa kokemuksen kokonaisuutta vahingoittavat,
negatiiviset vihjeet. Negatiivisia vihjeitd ovat kaikki yksityiskohdat, jotka
eivat sovi yhteen tai toimi teeman kanssa. Tastéa esimerkkina on tarjotinten
palautuksen yhteyteen liitetyt viestit. Jos palautuspisteen roskakorin
kyltissa esimerkiksi lukee vain “Kiitos“, on se vihje asiakkaille toimia
itsendisesti ja palauttaa tyhja tarjotin. Samalla se kuitenkin viestii
asiakkaalle siita, ettd paikan palvelu ei ylla tarjottimiin asti. Tallaisen
tilanteen voi korjata tekemalla palautuspisteen roskakorista hahmon, joka
kiittdd vuolaasti palautuksista ja nauttii tyhjennettyjen roskien runsaasta
syomisesta. Talla tavalla asiakkaat saavat saman viestin paikan
edellytyksestd palauttaa ja tyhjentda tarjottimet itse, mutta ilman

negatiivista vihjaisua. (Pine & Gilmore 1998.)

Muistot ja tuliaiset ovat tarked osa kokemusta. Kokiessaan jotain hienoa
esimerkiksi tapahtumassa tai konsertissa, asiakas usein haluaa jonkin
kasin kosketeltavan muiston tapahtuneesta. Tasta syysta kokemuksen
rinnalla myytavia oheistuotteita on aina tarjolla. Konsertista ostettu paita tai
tapahtumasta ostettu kirja muistuttavat asiakasta myohemmin hienosta
tapahtumasta, ja ehkad jopa kehottavat osallistumaan siihen uudestaan.
Oheistuotteet ovat kokemusten jarjestdjille suuri tulonlahde, silla asiakkaat
eivat maksa tuotteista niiden rahallisen arvon mukaan, vaan niiden

sisaltamien muistojen arvon mukaan. Asiakkaat ovat siis valmiita
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maksamaan enemman rahaa muuten halvoista tuotteista, jos niihin liittaa

koetun elamyksen merkityksen. (Pine & Gilmore 1998.)

Viimeinen perusperiaate on aisteihin vetoaminen. Mitd enemman
aistiarsykkeitd kokemus herattaa, sitéd tehokkaampi ja muistettavampi se
on. Monet elamykset ja kokemukset syntyvat aistien herattdmien tunteiden
valityksella, kuten hyvan ruoan nauttimisen tilanteessa, jossa makuaistin
kautta syntyy uusi miellyttavd kokemus (Burakoff 2015). Tuoksujen
lisddminen sopiviin tilanteisiin lisda kokemisen syvyyttd. Kampaaja
esimerkiksi kayttdd shampoita ja hiuslakkoja hiusten kasittelyn lisaksi
tuomaan  tuoksuja, jotka  tekevadt kokemuksesta  asiakkaalle
monipuolisemman. Kaikki tilanteet eivat kuitenkaan sovi tiettyjen aistien
korostamiseen. Esimerkiksi mattopesulassa ei kannata tarjoilla mitdan
vettd erikoisempaa juotavaa, silla pesuaineiden vahva haju voi pilata
makukokemuksen. (Pine & Gilmore 1998.)

4.3 Kokemisen ulottuvuudet

Pinen ja Gilmoren (1998) mukaan elamysten luonnetta voidaan ajatella
kahden ulottuvuuden avulla. Ensimmainen ulottuvuus kasittelee asiakkaan
osallistumista tilanteeseen tai tapahtumaan joko passiivisesti tali
aktiivisesti. Passiivinen asiakas ei itse vaikuta kokemaansa tilanteeseen
mitenkaan ja osallistuu siihen vain sivusta seuraajan ja tarkkailijan
roolissa. Aktiivinen asiakas taas osallistuu kokemaansa tilanteeseen,
tekemalla konkreettisesti itse jotain sen eteen.

Toinen ulottuvuus kasittelee tilanteeseen osallistuvan asiakkaan henkisen
ja fyysisen osallistumisen syvyyttd ja eri tilanteiden ja tapahtumien
kokemisen tasoa ja sisaistamista. Osallistuminen voi olla kiehtovan asian
tai tilanteen seuraamista, jolloin kokeminen ja aistien kayttdaste ovat
alhaisemmalla tasolla. Kun asiakas osallistuu  kokemukseen
konkreettisesti enemman, myos itse kokeminen on suurempaa ja kaytossa
olevien aistien maara lisdantyy. Toisin sanoin oma toiminta ja aistit, joilla
koet tilanteen vaikuttavat eri tavoin sen sisaistamiseen. (Pine & Gilmore
1998; Tarssanen 2009, 8-16.)
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Elamyksia voi kasitella vield tarkemmin, kun ne jaetaan neljaan karkeaan
osa-alueeseen naiden kahden ulottuvuuden vlille. Viihteelliset aktiviteetit,
kuten television katselu ja konserttiin osallistuminen, ovat yleensa
kokemuksia, joihin asiakas osallistuu enemman passiivisesti tilannetta
seuraten kuin aktiivisesti toimien. Talldin myods hanen yhteytensa naihin
kokemuksiin on luonteeltaan vdhemmaé&n aisteja stimuloivaa tarkkailua.
Opettavaiset tapahtumat, kuten koulun Iluennoille tai hiihtokurssille
osallistuminen, vaativat jo enemman aktiivista osallistumista esimerkiksi
opiskelijoilta, mutta eivat silti sisélla opiskelijoita liikuttavaa tiivista
toimintaa. Todellisuudenpakoiset eli arkielaméasta poikkeavat kokemukset,
kuten esimerkiksi vuorikiipeily, surffaaminen tai naytteleminen, ovat seka
opettavaisia etta aktiivista toimintaa sisaltavia tilanteita. Niitd kokiessaan
asiakas on monien aistittavien asioiden ympar6ima, ja kokemuksen
sisdistaminen on voimakasta. Viimeinen osa-alue on aktiivisen toiminnan
vahentyessa syntyva esteettinen kokemus, jonka aikana asiakas tiiviisti
kiinnittd huomionsa asiaan tai tilanteeseen, vaikka ei tee itse sen eteen
juuri mitddn. Esimerkkeja tastd ovat kauniin maiseman katselu ja
taidegalleriassa vieraileminen. Kun kaikki nama neljd osa-aluetta ja
ulottuvuudet otetaan huomioon, voidaan luoda kokonaisvaltaisia
elamyskokemuksia. (Pine & Gilmore 1998; Tarssanen 2009, 8-16.)

4.4 Elamyskolmio-malli

Lapin  elamysteollisuuden  osaamiskeskuksen (LEOn) kehittdma
Elamyskolmio-malli (kuva 2) on elamystuotteiden ja -palveluiden
elamyksellisyytta mittaamaan ja parantamaan suunniteltu tydkalu. Mallin
on tarkoitus olla taydellistd elamystuotetta kuvaava ideaalityyppi, johon
rinnastamalla tuotteita ja palveluja voidaan analysoida, kehittaa ja
mahdollisesti 16ytaa niista jopa vikoja tai puutteita. Malli kasittelee tuotteen
elamyksellisyyttd kahdesta nakokulmasta: tuotteen elementtien ja

asiakkaan kokemisen tasolla.
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emotionaalinen taso

alyllinen taso

motivaation taso
yksildllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

KUVA 2. Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen (LEO:n)

Elamyskolmio-malli.

Elamyksen elementteihin  kuuluvat  yksil6llisyys, aitous, tarina,
moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. Yksilollisyys tarkoittaa tuotteen
ainutkertaisuutta ja ainutlaatuisuutta, ja se viittaa siihen, ettd taysin
samanlaista kokemusta ei |6ydy mistaan muualta. Yksilollisyys tarkoittaa
myoOs asiakaslahtdisyytta ja joustavuutta raataldida tuote jokaisen

osallistujan mieltymysten mukaan.

Aitous viittaa tuotteen uskottavuuteen ja autenttisuuteen. Yksi sen
merkityksista on jo olemassa olevan ja todellisen alueen elamantavan ja
kulttuurin mahdollisimman tarkasti noudattaminen, eli tuotteen kulttuuris-
eettinen kestavyys. Jos tuotteen ymparilla kaytetaan esimerkiksi
saamelaisten kulttuuria, on sen oltava tarkasti todellisuutta noudattava.
(Tarssanen 2009, 8-16.) Vaikka tuote olisi taysin fiktiivinen, se on silti aito,

jos asiakas kokee sen uskottavana ja aitona (Kalliomaki 2011).

Tarina liittyy tuotteen aitouteen ja silla tarkoitetaan samaa kuin Pinen ja
Gilmoren (1998) esittelemélla teemalla. Tarinalla sidotaan tuotteen eri
elementit yhteen, jolloin kokemuksesta saadaan kokonainen, tiivis ja
mukaansatempaava. Se maarda tahdin ja jarjestyksen, joiden mukaan
asiat koetaan kokemuksen aikana. Hyva ja uskottava tarina antaa
tuotteelle ja kokemukselle myds sosiaalisen merkityksen ja vaikuttaa
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asiakkaisiin  myos alyllisella ja emotionaalisella tasolla. Kohdeyleiso
huomioon ottaen tarinan on oltava viimeista piirtoa myoéten suunniteltu ja
viimeistelty. Yhtakaan ristiritaa yksityiskohtien ja tarinan valilla ei saa
nakya. (Tarssanen 2009, 8-16.)

Moniaistisuus tarkoittaa kaikkien aistiarsykkeiden huomioon ottamista ja
myo6s hillitsemista. Lilan suuri maara aisteja hairitsevia tekij6itd saa

asiakkaan vain hdmmentymaan. (Tarssanen 2009, 8-16.)

Kontrasti tarkoittaa normaalista poikkeavaa. Asiakkaan nakodkulmasta
tama tarkoittaa erilaisuutta taman arkeen verrattuna. Kokemuksen pitaa
olla jotakin uutta ja eksoottista ja tapahtua asiakkaalle uudenlaisessa
ymparistossa. Tallainen kokemus mahdollistaa oman itsenséd nakemisen
uudessa valossa ja toisesta ndkdkulmasta. Nain asiakas tuntee myos
olevansa vapaa kokemaan asioita erilaisella tavalla, arjen rajoituksista ja

tottumuksista piittaamatta. (Tarssanen 2009, 8-16.)

Viimeisena elamyksen elementeista on vuorovaikutus. Silla tarkoitetaan
asiakkaan onnistunutta kommunikaatiota oppaan tai muiden kokemukseen
osallistuvien kanssa. Myos asiakkaan yhteys itse kokemukseen ja sen
jarjestajiin - kuuluu vuorovaikutukseen. Vuorovaikutus muiden kanssa
tarkoittaa, etta yhteisollisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunne lisdéntyy. Se
ettd koetaan jotain yhteisonad, porukkana tai perheena saa myds
kokemuksen tuntumaan yleisesti hyvaksytylta ja arvostetulta. (Tarssanen

2009, 8-16.)

Elamyskolmio-mallin  pystyakselille  merkittyihin  kokemisen tasoihin
sisdltyvat motivaation taso, fyysinen taso, alyllinen taso, emotionaalinen
taso ja henkinen taso. Tasot kuvaavat asiakkaan kokemuksen kasvamista
aina kiinnostuksen herdéamisesta, tunnepitoiseen elamykseen ja lopulta

henkiseen muutoskokemukseen. (Tarssanen 2009, 8-16.)

Motivaation taso tarkoittaa juuri asiakkaan kiinnostuksen herattamista.
Esimerkiksi markkinoinnin avulla saavutetaan asiakkaan huomio ja

heratetddn tdman odotukset tulevaa kohtaan. Jotta tuote olisi tarpeeksi
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kiinnostava, on markkinoinnin sisallettava mahdollisimman monia edella

listattuja elamyksen elementteja. (Tarssanen 2009, 8-16.)

Fyysinen taso merkitsee tuotteen kokemista ja tiedostamista aistien
kautta. Aistien kautta tiedostamme kaiken tuotteeseen liittyvan ja sen mita
ymparillamme tapahtuu. Fyysisella tasolla tuotteessa otetaan huomioon,
ettda asiakkaiden kokemus heidan tarpeidensa kannalta on
mahdollisimman vaivaton ja miellyttava. Heidan tuntemansa lampdtila on
sopiva, heilla ei ole jano tai nalka ja heidan tarpeensa kayda vessassa
otetaan huomioon ja tehdaan helpoksi. Lisaksi heidan on oltava fyysisesti
kaikin puolin turvassa, ilman mitdan onnettomuuden vaaraa. Extreme-
elamykset ovat poikkeus, silla niiden vetovoima on juuri niiden riskien
olemassaolo ja niiden aikana vaaran tunteen kokeminen ja siitd

selviaminen. (Tarssanen 2009, 8-16.)

Alyllisella tasolla ihminen prosessoi ympariston aiheuttamia aistiarsykkeita
ja toimii niiden mukaan. Alyllinen taso sisaltaa oppimisen, ajattelemisen,
tiedon soveltamisen ja omien mielipiteiden muodostamisen. Mielipiteiden
muodostaminen mahdollistaa my6ds paatoksen siitd, olemmeko tyytyvaisia
kokemaamme, vai emme. Téalla tasolla hyva elamys tarkoittaa sité, etta se
tarjoaa asiakkaalle oppimis- tai kehityskokemuksen ja mahdollisuuden
oppia jotakin uutta, joko tiedostaen tai tiedostamatta. (Tarssanen 2009, 8-
16.)

Emotionaalisella tasolla tapahtuu itse elamyksen kokeminen. Talla tasolla
aiempien tasojen perusteellinen huomioon ottaminen ja niiden
onnistuminen tuotteessa merkitsee hyvin todennakdisesti sita, ettd asiakas
kokee positiivisen tunnereaktion. Tunnereaktio voi olla iloa, riemua,
onnellisuutta, onnistumisen ja oppimisen iloa, voiton riemua, liikutusta tai
jotakin muuta, jonka yksilo kokee merkityksellisenad. (Tarssanen 2009, 8-
16.)

Viimeinen ja korkein, henkilokohtaisen muutoskokemuksen mahdollistava
taso on henkinen taso. Talla tasolla ihminen voi kokea muutoksen

fyysisessa olotilassaan, mielentilassaan tai jopa elamantavassaan. Han
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kokee muuttuneensa jotenkin, kehittyneensa tai omaksuneensa jotakin
uutta osaksi persoonaansa. Tama voi nékyad esimerkiksi uuden
harrastuksen aloittamisessa tai uuden ajattelutavan syntymisessa. Ennen
ujosta ja pelokkaasta ihmisesta voi tulla jollakin tasolla rohkeampi ja
itsevarmempi, laiskasta voi tulla liikunnallisempi ja ihmisesta, joka ei
ennen luonnosta valittanyt, voi tulla enemmé&n sen helmassa viihtyva ja

sitd arvostava. (Tarssanen 2009, 8-16.)

4.5 Elementtina yllatyksellisyys

Elamyskolmio-malli on hyva, monipuolinen ja kattava tyOkalu elamysten
kasittelyyn ja toimii varmasti sellaisenaan. Kuitenkin mallista puuttuu yksi
tarkea ja olennainen elamyksen usein sisdltama elementti -
yllatyksellisyys. Yllatykset ovat niitéa tekijoita, jotka sysdavat asiakkaan
hetkeksi raiteiltaan, repaisevat taméan ajatuksistaan ja tarjoavat vaihtelua
tilanteeseen. Ne voivat nostattaa mielialaa, mutta vahintaan ne saavat
ihmisen ihmettelemaan ja olemaan uskomatta kokemaansa. Yllatys
tuottaa voimakkaita tunteita nopeasti, jolloin sen voima voi jopa yksinaan
nostaa kokemuksen elamykseen. Jos yllatys onnistuu, jAd se pysyvasti
asiakkaan mieleen mukavana ja hienona yksityiskohtana kokemuksessa.
Yllatyksellisyys tarjoaa lisda ulottuvuutta tuotteeseen ja voi toimia jopa
mainoskonstina. Jos tapahtumaa mainostaessa esimerkiksi luvataan
jotakin yllatysta, toimii se ikaan kuin vetonaulana ja houkuttelee ihmisia
tapahtumaan.

Yllatyksellisyys sisaltaa toki myds riskinsa, silla on myos yllatyksia, joita
voidaan pitdd epamiellyttavind. Jos vyllatys epaonnistuu, se tuottaa
negatiivisia tunteita positiivisten sijaan, ja talléin se usein myos tuomitaan
ja lasketaan virheeksi. Yllatyksen onnistuminen riippuu sen kokijasta. On
ihmisi&, jotka eivat pida yllattavista asioista, vaan rauhallisista ja tasaisista
tilanteista. Kaikissa asioissa on kaantdpuolensa, eli negatiivisen
kokemuksen mahdollisuus. Pine ja Gilmore (1998) esittelevat esimerkin
tarjoilijan ja asiakkaiden valisesta palvelutilanteesta. Tarjoilija voi olla

ystavallinen, kohtelias ja palvella hyvin. Liiallinen, normia suurempi
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ystavallisyys, kohteliaisuus ja palvelu voivat kuitenkin tehda tilanteesta
ikavan ja kiusallisen eli negatiivisen kokemuksen. (Pine & Gilmore 1998.)

Kuitenkin on myo6s niitd, jotka kokevat vyllatykset ennen kaikkea
positiivisena asiana. Yle Puhe -radio-ohjelmassa esiintynyt Saku
Tuominen (2013) on yllatysten puolella ja maaritteli elamyksen néin:
"Elamys on aina vyllatys ja poikkeus. Jos menet kalliiseen hotelliin, niin ei
ole mikaan yllatys, ettda se on hieno. Mutta yllatys on se, etta siivooja on
tehnyt jotain hauskaa. Hyvaan elamaan pitaisi kuulua virheita ja

odottamattomia asioita".

Hyva esimerkki siita, ettd animetapahtumat voivat olla elamyksellisid, on
Mikkelissa jarjestettava Mimicon-tapahtuma. Japanilainen sana “mimi”
tarkoittaa suomeksi sanaa "korvat”. Conin paateema siis on, etta kaikki
tapahtuman osallistujat pitdisivat paassaan jonkinlaisia korvia.
(Kemppainen 2013.) Tama yksityiskohta tapahtumassa voidaan nahda
myos  elamyskolmion  kautta  yksil6llisyytena, kontrastina  ja
vuorovaikutuksena. Jos téahan teemaan ja korviin liittaisi tapahtuman

aikana viela jonkin yllatyksen, liséisi se elamyksellisyytta voimakkaasti.
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa paaluvussa kaydaan lapi menetelmid, joita tAmén tutkimuksellisen
opinnaytetyon aineiston kerddmiseen kaytettiin. Luvussa kerrotaan myos
miten kerattya aineistoa kasiteltiin tulosten saamiseksi.
Tutkimusmenetelmista esitelladan empiirinen ja kvantitatiivinen tutkimus,
otantamenetelm& ja kyselytutkimus. Kyselytutkimuksen yhteydessa

kuvaillaan lyhyesti myds kyselylomakkeen rakenne.

5.1 Empiirinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua, joka voidaan toteuttaa
kayttamalla joko teoreettista tai empiiristd eli  havannoivaa
tutkimusstrategiaa. Teoreettinen tutkimus on perustutkimusta, jossa jo
olemassa olevaa tieto- ja tutkimusmateriaalia hyodyntamalla etsitdén uutta
tietoa ja luodaan uusia menetelmid. Perustutkimusten tavoitteena ei siis
yleensa ole saavuttaa kaytdnnon tuloksia, vaan periaatteessa vain etsia
tietoa ja kasitella ja analysoida sitd. Empiirisessa tutkimuksessa taas
kaytetaan ja sovelletaan teoreettisten tutkimusten aikaansaamia tuloksia.
Se on tutkimusta, jossa pyritddn saavuttamaan kaytannon tavoitteita
kokoamalla tietomateriaalia, jonka pohjalta itse tutkimus toteutetaan.
Tutkimusaineisto tai toisin ilmaisten havaintoaineisto tarkoittaa
tutkimuksen avulla Kkerattyja tietoja, kuten vastaajien vastauksia
kysymyksiin tai mielipiteitd eri asioista. Tutkimustulokset saadaan
havaintoaineistoa ja tutkimuskohdetta analysoimalla, mittaamalla ja
havaintoja tekemalla. (Heikkila 2008, 13-14; Holopainen & Pulkkinen
2008, 20; Avoimen yliopiston Koppa 2011.)

Empiiriset tutkimukset voidaan jakaa edelleen kvalitatiivisiin ja
kvantitatiivisiin tutkimuksiin. Kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus
vastaa kysymyksiin "miksi?”, "miten?” ja ”millainen?”. Tutkimuksessa
pyritaan kokonaisvaltaisesti ymmartamaan tutkimuskohdetta ja sen laatua,
ominaisuuksia ja merkityksid. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus
vastaa kysymyksiin "mika?”, "missa?”, “kuinka paljon?” ja “kuinka

usein?”.Tutkimuksen avulla kuvataan jonkin asian nykytilannetta,
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selvitetddn asioiden valisid riippuvuuksia ja tuodaan esiin tutkittavassa
IImiésséa tapahtuneita muutoksia. Toisin kuin laadullisen tutkimuksen
harvalukuinen tutkittavien kohteiden maard, maarallinen tutkimus
edellyttaa tarpeeksi suurta ja edustavaa tutkimusaineistoa, jotta tutkimusta
voisi pitda luotettavana ja hyodyllisend. Maarallisessa tutkimuksessa
tutkimuskohdetta kuvataan ja tulkitaan numeroina, lukumaarind ja
prosenttiosuuksina, ja naitd havainnollistetaan erilaisten taulukoiden ja
kuvioiden avulla. (Heikkila 2008, 16-17; Holopainen & Pulkkinen 2008, 20-
21; Avoimen yliopiston Koppa 2011.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan hyddyntdd muiden keraamia
tilastoja, tietokantoja ja rekistereja tutkimuksen aineistona, mutta usein
tiedot kerataan itse. Tutkimuksessa omien aineistojen
tiedonkeruumenetelmé&né on usein jonkinlainen kysely, kuten postikysely,
puhelinhaastattelu tai internetkysely. (Heikkila 2008, 18.)

Tahan opinnaytetybhoén valittin  maarallinen  tutkimustapa, silla
tarkoituksena oli selvittdd Yukiconin asiakkaiden perustiedot, joita on usein
helpointa kasitelld lukumaarind ja prosenttiosuuksina. Lisaksi tavoitteena
oli keratd palautetta tapahtuman hyvista ja huonoista puolista, eli luoda
tapahtumassa kaynneille mahdollisuus kertoa omin sanoin mika

tapahtumassa miellytti ja mika ei.

5.2 Perusjoukko ja otantatutkimus

Perusjoukko tarkoittaa sitd kohdetta, josta tutkimuksen avulla pyritdan
saamaan tietoa (Heikkila 2008, 14). Taman opinnaytetyon perusjoukko
koostuu Yukicon-tapahtumaan osallistuneista kavijoista. Kokonaistutkimus
valitaan silloin, kun halutaan saada tietoja koko perusjoukosta.
Otantatutkimus taas keskittyy tutkimaan vain tiettyd perusjoukon
osajoukkoa eli otosta. Otantatutkimuksen idea on siina, etta tutkittavaksi
valitun otoksen ajatellaan edustavan koko perusjoukkoa. Otos on
edustava silloin, kun otokseen tulleiden otantayksikdiden, eli tassa
tapauksessa Yukiconin kavijoiden, ominaisuudet vastaavat perusjoukon

ominaisuuksia samassa suhteessa. Otos ei voi kuitenkaan koskaan olla
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taysin  perusjoukkoa vastaava (Heikkila 2008, 34).Tutkimuksen
tarkeimpané ehtona on, ettad perusjoukon jokainen yksild eli otantayksikkd
voi tulla valituksi tutkittavaan otokseen yhta suurella todennakdisyydella.
(Holopainen & Pulkkinen 2008, 29.) Otantatutkimukseen paadytaan
esimerkiksi silloin, kun perusjoukko on hyvin suuri, ja koko perusjoukon
tutkiminen olisi liilan tyolastd, aikaavievaa ja maksaisi paljon (Heikkila
2008, 33).

Yksinkertaisessa satunnaisotannassa jokainen perusjoukon otantayksikko
poimitaan otokseen satunnaisesti. Toisin sanoen jokaisella otantayksikolla
on yhtd suuri todennadkoisyys tulla valituksi otokseen. (Holopainen &
Pulkkinen 2008, 31.) Taman opinnaytetydn perusjoukosta otettiin

satunnainen otos, silla perusjoukko oli liian suuri tutkittavaksi kokonaan.

Otantatutkimuksissa voi my0s tapahtua virheita, jotka ovat yleenséa joko
otantaan liittyvia tai otantaan liittyméattoémia virheitd. Otantaan liittyva virhe
syntyy yleensad silloin, kun on valittu tilanteen kannalta vaara
otantamenetelm&, otos ei ole edustava tai kun otoskoko on liian pieni.
Otantaan liittymattomia virheitd taas ovat esimerkiksi vastausvirheet,
vastaamattomuudesta tai tavoittamattomuudesta johtuvat virheet.
Otantaan liittymattomia virheitd kasitellaan tarkemmin myéhemmin tassa

paaluvussa. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 41.)

5.3 Kyselytutkimus ja kyselylomake

Kyselytutkimusta eli surveyta kaytetaan erityisesti silloin, kun halutaan
tehda yleiskartoitus ja keratd tietoja laajemmasta joukosta ja sen
kasityksista, mielipiteista ja asenteista (Anttila 1998). Survey on tehokas ja
taloudellinen tapa varsinkin, kun tutkittavia on paljon (Heikkila 2008, 19).
Kyselytutkimuksen kohteena voi olla edustavalla satunnaisotannalla
tietystd perusjoukosta valittu otos, ja tutkimuksen aineisto koostuu
tutkimuskohteiden vastauksista. Tutkimuksen tulokset pyritadn peilaamaan
otoksesta koko perusjoukkoon. Tuloksia kasitelladn yleensad maarallisen

tutkimuksen tavoin numeerisina, mutta joidenkin kyselyjen keraamia
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aineistoja voidaan analysoida myo6s laadullisesti. (Avoimen yliopiston
Koppa 2011.)

Kyselytutkimuksen olennaisin suoritustapa on kyselylomakkeen kaytto.
Lomakkeella tutkija voi kerata vastauksia omiin kysymyksiinsa nopeasti ja
tehokkaasti. Tutkijan taytyy tietda jo Ilomaketta laatiessa, mihin
kysymyksiin haluaa vastauksia, silla kysymyksid ei voi parannella enda
tiedonkeruun jalkeen. Yleisimpia kysymystyyppeja kyselyissa ovat avoimet
kysymykset, suljetut eli vaihtoehdot antavat kysymykset seké
sekamuotoiset kysymykset. Lisaksi kaytetddn erilaisia asteikkotyyppeja,
kuten Likertin asteikkoa, johon vastaamalla otetaan kantaa erilaisiin
vaittamiin. Erityisesti valmiiden vastausvaihtoehtojen kayttd lomakkeessa
tekee vastaamisesta helpompaa ja keraa yhdenmukaisempia vastauksia,
jolloin myés tulosten kasittely on nopeampaa. (Heikkila 2008, 49-53;
Holopainen & Pulkkinen 2008, 42.)

5.3.1 Kyselylomakkeen rakentaminen

Hyvan kyselylomakkeen rakentamiseen liittyy paljon yksityiskohtia, joista
yksi on saate. Saate tarkoittaa lomakkeen alussa olevaa, yleensa kyselyn
esittelevad tekstipatkaa. Saatteen tarkoitus on heréattda luottamusta ja
vastausmotivaatiota ja kertoa tutkimuksen taustoista. Vastaajille on
annettava riittavasti informaatiota siita, mista tutkimuksessa on kysymys ja
mihin sen tuloksia aiotaan kayttda. Luottamusta kasvattaa myos, kun
iimoitetaan laitos tai muu yksikkd jonka nimissa kysely on tehty. (Anttila
1998; KvantiMOTYV 2010.)

Lomake itsessaan ja kysymykset siind kannattaa pitaa mahdollisimman
lyhyind ja yksinkertaisina, jotta vastaajat jaksaisivat ja osaisivat vastata
niihin. Liian pitk& kysely ja monimutkaiset kysymykset karkoittavat
vastaamishalun ja voivat kerdtd tutkimuksen kannalta vaaranlaista
materiaalia. My6s kysymysten vastausohjeiden tulee olla niin
yksinkertaisia ja tasmallisid, ettei vaarinkasityksia voi syntya. Lomake
kannattaa aloittaa helpoilla kysymyksilla, jotka herattavat vastaajan
mielenkiinnon. Helpon osuuden jalkeen Kkysymysten tulee edeté



42

loogisessa jarjestyksessa ja esimerkiksi samaa aihetta koskevat
kysymykset on hyva pitdé yhdessa. Tarkeaa on kysymysten muotoilu niin,
ettd kaikki vastaajat voivat tulkita ne samalla tavalla. (Anttila 1998; Heikkila
2008, 48-49; Saunders, Lewis & Thornhill 2009, 373; KvantiMOTV 2010.)

5.3.2 Kysymystyypit

Kyselya laatiessa tulee miettida miten tarkkoja vastauksia halutaan ja mita
kysymystyyppeja kayttamalla niitd saadaan. Suljettuja, valmiit vaihtoehdot
antavia kysymyksia kutsutaan myos strukturoiduiksi kysymyksiksi. Niité
voidaan kayttaa silloin, kun mahdolliset vastausvaihtoehdot tiedetdan jo
etukateen kuten ika- ja sukupuoli-kysymyksissa. Vastausvaihtoehtoihin on
helpompi vastata eiviatka ne vaadi erityista kielellista lahjakkuutta, jota
kaikilla vastaajista ei valttamattd edes ole. Sekamuotoiset kysymykset
antavat myos vaihtoehdot, mutta niissa ainakin yksi vaihtoehdoista on
yleensa avoin. Kun kysymyksia laadittaessa ei olla varmoja, onko kaikki
mahdolliset vaihtoehdot jo keksitty, voidaan avoimeksi jatetylla
vaihtoehdolla "Muu, mika?” kerata tietoja, joita tutkija ei osannut ajatella.
(Heikkila 2008, 50-52; KvantiMOTV 2010.)

Likertin asteikkoa kaytetaan mielipidevaittdmissa, usein 4- tai 5-portaisena
asteikkona. Tosin arvoja voi olla enemmankin kuin viisi. Vastaaja valitsee
mielipiteensa kahden aaripaan, yleensa numeroiden 1-5 valiltd. Numero 1
voi tarkoittaa mielipidetta "taysin eri mieltd” ja 5 mielipidetta "taysin samaa
mieltd”. Asteikon keskelld, yleensa numero 3 tarkoittaa taten mielipidetta
"en osaa sanoa” tai "vaikea sanoa”’. Kun kaytetaan kysymystyyppina
asteikkoa, tulee miettia esimerkiksi asteikon arvojen lukuméaaraa, asteikon
arvojen sanallisen merkityksen ilmaisua ja valitaanko numeron 1 kohdalle

niin sanotusti negatiivinen vai positiivinen arvo. (Heikkila 2008, 53.)

Avoimet kysymykset antavat vastaajan kertoa omin sanoin oman
mielipiteensa ja tietonsa ké&siteltavddn asiaan liittyen. Niitd kaytetaan
silloin, kun kysymyksen mahdollisista vastausvaihtoehdoista ei olla
varmoja tai niitd ei tunneta. Monesti avoimien kysymyksien avulla tutkija

voi saada jopa tietoa, jota ei osannut edes etsia. Naiden kysymysten
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kaytolla on kuitenkin myos kaantopuolensa. Kaikki vastaajat eivat vastaa
niihin, vastaustavat vaihtelevat ja keratyt vastaukset eivat valttdmatta
vastaa tutkijan odotuksia. Avoimet kysymykset keraavat sanallisia
vastauksia, joiden kasitteleminen ja analysointi on usein erittain
aikaavievaa ja tyolastd. Naista syistd avoimia kysymyksia ei kannata
laittaa kyselylomakkeeseen montaa ja oikeastaan vain silloin, kun niiden
kayttoon on painava syy. (Heikkila 2008, 49; KvantiMOTYV 2010.)

5.3.3 Kyselytutkimuksen virheita

Kyselylomakkeen kayttamisessa on riskinsa ja kuten jo aiemmin
otantatutkimuksen yhteydessa mainittu, nadméa riskit ovat yleensa
kysymyksiin liittyvia vastausvirheitd, vastaamattomuudesta johtuvia
virheitd tai tavoittamattomuudesta johtuvia virheitd. Vastausvirheisiin
kuuluu vastaajan tahallisesti tai tahattomasti antamat vaarat tiedot tai
kysymysten  vaarinymmartdminen. Myds huolimattomuus oikean
vaihtoehdon valitsemisessa, kuten rastin laittaminen vaaraan ruutuun tai
vaaran vaihtoehdon rengastaminen ovat vastaajasta johtuvia
virheitéa.Tutkijan aiheuttamia vastausvirheitd ovat vaaran kohderyhman
valitseminen, epaselvdn kysymyslomakkeen rakentaminen seka vaarien
tulkintojen ja johtopaatoksien vetdminen tuloksista. (Anttila 1998;
Holopainen & Pulkkinen 2008, 41.)

Kato tarkoittaa vastaamattomuudesta tai tavoittamattomuudesta johtuvia
puutteita ja virheitd tutkimuksessa. Vastaamattomuus esimerkiksi
postikyselyjen yhteydessa tarkoittaa sita, ettd kaikki kyselylomakkeen
saaneet eivat valttdmatta halua, ehdi tai viitsi vastata siihen.
Tavoittamattomuudesta johtuvat virheet taas voivat tapahtua esimerkiksi
silloin, kun johtajan nimella osoitettuun ja lahetettyyn kyselylomakkeeseen
vastaakin johtajan assistentti. Kadon suuruus voi merkitd sitd, etta
kerattyjen vastausten jakautuma on vino. Liian raskaat ja vaikeaselkoiset
kyselylomakkeet voivat pelottaa ja edelleen karkottaa osan vastaajista,
jolloin tulokset koostuvat enemmé&n asiaan perehtyneiden ja enemman

koulutettujen vastauksista. Vastaajista jaavat pois myos ne, joita aihe ei
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yksinkertaisesti kiinnosta ja ne jotka vastustavat tai arastelevat kyselyn
aihetta. Kun vastausten jakautuma on vino on niiden edustavuuskin
kyseenalainen. (Anttila 1998; Holopainen & Pulkkinen 2008, 41; Saunders,
Lewis & Thornhill 2009, 363.)

5.4 Tutkimusaineiston keraaminen

Kyselylomaketta ja sen kysymyksia tulee aina esikokeilla ja korjailla ennen
tiedonkeruuta. Testaamista kaipaavia asioita ovat esimerkiksi kysymysten
ja niiden ohjeiden selkeys ja yksiselitteisyys seka lomakkeen
vastaamiseen kuluva aika ja vastaamisen raskaus. Testaamiseen riittda 5-
10 henkil6a. (Heikkila 2008, 61.) Tassa opinnaytetytssa kaytettya
kyselylomaketta testattiin kahdella eri kerralla, ja testaajia oli yhteensa
viisi. Testaamisessa keskityttiin lomakkeen ja kysymyksien muotoilun
parantamiseen seka kokeiltiin niiden kykya ker&td toivottuja tuloksia.
Ensimmaisen testauskerran tuloksena lomakkeen asettelua ja
kysymyksien jarjestysta ja muotoa muokattiin, ja toisella testauskerralla oli
tarkoitus lahinna kayda kaikki viela kerran lapi ja tarkistaa tehtyjen

muutoksien toimivuus.

Taman opinnaytetyon tutkimusaineiston kerdamista varten tehtiin 25
kysymysta sisaltanyt kyselylomake (Liite 2). Lomake sisélsi suljettuja eli
vaihtoehdot antavia kysymyksia, sekamuotoisia seka avoimia kysymyksia
ja liséksi yhden Likertin asteikko -tyylisen kysymyksen. Kysymyksilla
selvitettiin Yukiconin kavijoiden perustietoja, tapahtuman markkinoinnin ja
jarjestelyjen sujuvuutta ja tapahtuman kokonaisuuden onnistuneisuutta.
Lisédksi  kysyttin  vahan tarkempia tietoja kavijoiden suhteesta
animetapahtumiin, kuten minka ikéisena he aloittivat niissa kaymisen ja
miten usein he niissé nykydan kayvat. Toimeksiantajan pyynnoésta yhdeksi
kysymykseksi lisattiin mainittu asteikkokysymys, jolla selvitettiin Yukiconin

iltabileiden eri osien onnistuneisuutta.

Loin kyselyn internetissa SurveyMonkey-sovelluksella, joka mahdollisti
vastausten kerdamisen mahdollisimman helposti ja tehokkaasti. Kyseessa

olevalla ohjelmalla voi tehda kyselyja, joiden vastaukset ohjelma kerda
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tietokantaansa. Ohjelma voi myds analysoida tietokannassa olevia tietoja
ja tehda niista erilaisia taulukoita. Ohjelman puutteena on se, etta se ei voi
analysoida laadullisia vastauksia, kuten esimerkiksi vastaajien vapaasti

Kirjoittamia mielipiteita.

Vastauksia kerattiin pddasiassa ohjelman luomalla kyselylinkilla, johon
paasi vastaamaan verkossa. Linkki laitettiin Yukiconin kotisivujen
etusivulle vasta tapahtuman loputtua, heti viimeistd tapahtumapaivaa
seuraavana paivana. Tapahtuma pidettin 18.-19.1.2014, joten linkki
julkaistiin 20.1.2014. Kyselylinkki kerési vastauksia 20.1.2014 - 5.2.2014
valisena aikana. Internetin kautta vastaamisen lisdksi vastauksia kerattiin
jonkin verran myds tapahtumassa, tulostettujen kyselylomakkeiden avulla.
Aineiston kasittelyn helpottamiseksi tapahtumassa keratyt vastaukset
yhdistettin ~ verkkokyselyn  tietokantaan ja  kasiteltin  yhtena

kokonaisuutena.

5.5 Aineiston kasittely

Kerattyd aineistoa kasiteltiin suurelta osin SurveyMonkey-sovelluksen
avulla, Excel-taulukkolaskentaohjelmalla seka Word-
tekstinkasittelyohjelmalla. SurveyMonkey helpotti erityisesti maaréallisten,
lukumaaria esittavien tulosten kasittelyd. Ohjelma laski ja piirsi tuloksista
valmiita, lukumaarat ja prosenttiosuudet siséltavia diagrammeja, taulukoita
ja muita kuvoita, joita hyddynnettiin tulosten analysoinnissa. Kyselyn 20.
kysymys oli Yukiconin iltabileita koskeva Likertin asteikko, jonka keskiarvot

SurveyMonkey laski automaattisesti.

Excel-ohjelmaa kaytettiin keskiarvojen ja prosenttiosuuksien laskemiseen,
seka joidenkin kysymysten tulosten taulukointiin. Word-ohjelmaa
puolestaan kaytettiin paaasiassa tulosten esittelemiseen, taulukoiden ja
muiden kuvioiden avaamiseen seka& yhteenvetojen ja johtopaatdksien

tekemiseen.

Avoimien kysymysten vastauksia avattiin sisallonanalyysin avulla.

Sisallonanalyysia hyddyntden aineistoa kaytiin lapi tietoja eritellen, niista
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yhtalaisyyksia ja eroja etsien seka niitd tiivistaen. Analyysin avulla
tekstimuodossa olleista yksittaisistd vastauksista saatiin tiivistettya
kokonaisuutta luonnehtiva kuva. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.) Tuloksista eroteltiin samanlaisia vastauksia, jotka siirrettiin Excel-
ohjelmalla luotujen taulukoiden lokeroihin. N&in samaa asiaa koskevat
kommentit pidettiin yhdessa ja voitiin lopuksi laskea yhteen. Kesken&an
samanlaisten vastausten maara kertoi esimerkiksi siita, miten tarkea jokin
asia oli kavijoille ja miten vakavasti toimeksiantajan kannattaisi siihen

suhtautua.
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6 KYSELYN TULOKSET

Tassa paaluvussa kaydaan lapi kyselyn tuloksia. Verkossa avattuun
linkkiin vastasi yhteensa 244 henkil6a ja tapahtumassa kyselyyn vastasi
47 henkilbd. Kuten jo edellisessa pdaaluvussa tutkimusaineiston
kerddmisen yhteydessd mainittu, tapahtumassa keratyt vastaukset
yhdistettiin verkossa kerattyyn tietokantaan, joten kaiken kaikkiaan
vastaajia kertyi siis 291. Aineiston kasittelyn helpottamisen takia verkossa
vastanneita ja tapahtumassa vastanneita ei kasitella erillisind

kokonaisuuksina, vaan yhtena yhdistettyna tietopankkina.

Kyselylomakkeen kaikkiin kysymyksiin ei ollut pakollista vastata, joten
vastausmaarat vaihtelevat  kysymyksittdin.  Monivalintakysymysten
vastausmaarat vaihtelivat 215 ja 287 valilla ja avoimet kysymykset
kerasivat vastauksia 125 ja 219 valilla. Yukiconin iltabileiden eri osien
laatua mitannut Likertin asteikko-kysymys kerasi yhteensa 107 vastausta.
Vastauksia kaydaan lapi neljana eri aihekokonaisuutena, jotka ovat
vastaajien taustatiedot, vastaajien suhde animetapahtumia kohtaan,

markkinointi seka onnistumiset ja kehittamisen kohteet.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista 291 henkilostd sukupuolta koskeneeseen
kysymykseen vastasi 286 henkiléda. Prosenttiosuudet laskettiin siis 286
vastaajasta, joista 81,8 % ilmoitti olevansa naisia ja 18,2 % puolestaan

miehia.

Kyselyssa ikaa selvitettin syntymavuoden mukaan, mutta tulosten
lukemisen ja ymmarrettdvyyden varmistamiseksi, ne laskettin ja
muunnettin - myds ikavuosiksi. lkavuosia koskeneet syntymavuodet
nakyvat kuitenkin suluissa. Liséksi tuloksista muodostettiin ikdjakaumaa
kattavasti kuvaavia, keskenaan samankokoisia ikaluokkia. Kaikista
vastaajista ikAdnsa kertoi yhteensa 287 henkildd. Suurin ikdluokka koostui
15-19 vuotiaista (1999-1995), joiden osuus kaikista vastaajista oli 48,43

%. Toisiksi suurimman iké&luokan muodostivat 20—-24-vuotiaat (1994—
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1990), joiden osuus kaikista oli 32,75 %. Vastaajista 25-29-vuotiaita
(1989-1985) oli 9,41 %, 14-vuotiaita tai nuorempia (2000+) oli 6,97 % ja

lopuksi 30-vuotiaita tai vanhempia (1984-) kertoi olevansa 2,44 %.

Vastaajien asuinalueiden jakauma ympari Suomea kartoitettiin kysymalla
naiden asuinpaikkakuntia. Saatuja vastauksia tiivistettiin ja kasiteltiin
maakuntina. Vastaajista 276 henkildba kertoi asuinpaikkakuntansa.
Vastaajien kuusi yleisinta asuinaluetta on merkitty Taulukkoon 1. Lisaksi
tyon loppuun lisatty Liite 1 kuvaa kaikkia niitd maakuntia, jotka sisaltavat

vastaajien asuinalueikseen merkitsemat asuinpaikkakunnat.

Vastaajista yli puolet eli 51,1 % oli kotoisin maakunnasta Uusimaa.
Uudeltamaalta kotoisin olevien yleisimmat asuinalueet olivat Helsinki,
Espoo ja Vantaa. Seuraavaksi yleisin maakunta oli Pirkanmaa, josta
vastaajia oli kotoisin 11,2 %. Pirkanmaan alueelta vastaajia oli selvasti
eniten Tampereelta. Paijat-Hameen seudulta vastaajia oli yhteensa 6,5 %
ja vastanneiden kesken Lahti oli sieltd yleisin asuinkaupunki. Kanta-
Hameesta ja Varsinais-Suomesta vastaajia oli saman verran eli 4,3%.
Kanta-Hameesta vastaajia oli eniten Hameenlinnasta ja Varsinais-Suomen
alueelta tapahtumaan saapuneet vastaajat olivat Turusta. Keski-
Suomessa ilmoitti asuvansa 4 % vastaajista, ja heista eniten kotoisin oli

Jyvaskylasta. (Taulukko 1.)

TAULUKKO 1. Vastaajien yleisimmét asuinalueet maakunnittain (n=276)

T "ufas.t??jien Vastaajien %-
maara osuudet

Uusimaa 141 51,1%
Pirkanmaa 31 11,2 %
Paijat-Hame 18 6,5 %
Kanta-Hame 12 4.3 %
Varsinais-Suomi 12 43%
Keski-Suomi 11 4.0%

Vastaajat yhteens3 276 100 %
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Kaikista vastaajista koulutustasonsa kertoi yhteenséa 287 henkiloa. Heista
eniten eli 453 % (130 henkil6d) oli joko valmistunut tai opiskeli
peruskoulussa. Vastaajista 44,6 % (128 henkil6a) oli suorittanut tai opiskeli
silla hetkella lukiossa tai ammattikoulussa. Ammattikorkeakoulusta tai
yliopistosta joko valmistuneita tai siella opiskelevia oli yhteensa 10,1% (29
henkil6a).

Ammattiryhmansa kertoi vastaajista 285 henkildd. Koululaisiksi tai
opiskelijoiksi heista itsensa tunnisti 82,1 % (234 henkil6d) ja ansiotydlaisia
tai yrittajia oli 11,9 % (34 henkil6d). Elakkeella olevia ei vastanneista
I0ytynyt yhtakaan. Ty6ton-vaihtoehtoa ei kyselyssa ollut, mutta vastaajista
6 % (17 henkild6a) valitsi vaihtoehdon "Muu, mika?” ja kertoi vaihtoehdon
tarjoamaan kommenttikenttdan olevansa ty6ton. Vaihtoehdon “Muu,
mika?” valinneista vastaajista osa kertoi olevansa myds ansioty0ssa,

jonkin toisen kysymyksessa tarjotun vaihtoehdon lisaksi.

Kaiken kaikkiaan kyselyyn vastanneiden taustatietojen yhteenveto on
seuraava. Naisten osuus kaikista oli 4/5 ja miesten osuus 1/5. Suurin osa
vastanneista tapahtumaan osallistujista oli 15-24 vuotiaita ja kirkkaasti
yleisin maakunta asuinalueena oli Uusimaa. Vastaajista 4/5 oli koululaisia
ja opiskelijoita, ja yleisimmat koulutustasot olivatkin peruskoulu ja lukio tai

ammatillinen koulutus.

6.2 Vastaajien suhde animetapahtumia kohtaan

Vastaajien omistautuneisuutta coneissa kaymistd kohtaan selvitettiin
mittaamalla vastanneiden coneihin osallistumisen tiheytta yhden vuoden
sisélla. Kysymykseen vastasi yhteensa 289 henkildd. Vastaajista 9,3 %
kertoi Yukiconin olleen ensimmaéinen vastaavanlainen tapahtuma, johon
he osallistuivat. Kerran vuodessa tai harvemmin coneihin osallistuneita oli
9 %. Coneissa 1-4 kertaa vuodessa kavijoita kertyi 56,4 % ja useammin

kuin 4 kertaa coneihin vuodessa osallistuvia oli 25,3 %.
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Seuraavaksi  kyselyyn osallistuneilta tiedusteltin, mistd heidan
kiinnostuksensa animetapahtumia kohtaan alunperin alkoi. Kysymys oli
avoin, joten vastaajat saivat vapaasti Kkirjoittaa vastauksensa
kommenttikenttaan. Tuloksista nousi useasti esiin tiettyja paateemoja,
jotka on merkitty Taulukkoon 2. Kysymykseen vastasi yhteensa 216
henkil6a.

Ehdottomasti tarkeimméat ja eniten mainitut syyt, jotka vaikuttivat
ensimmaistd kertaa animetapahtumiin mukaan ldhtemiseen ja niista
kiinnostumiseen olivat kaverit, perheenjdsenet, sosiaalisuus yleensa ja
uusien ihmisten tapaaminen. Monet vastaajista olivat uskaltautuneet
mukaan ystéviensa tai sisarustensa houkuttelemina. Joko kyseessa oli
molemmille uusi kokemus, johon astuttiin yhdessa, tai vastaajan mukaan
pyytanyt osapuoli oli jo itse kaynyt tapahtumissa ja halusi jakaa
kokemuksensa. Osa vastaajista kertoi myds vain seuranneensa sivusta
kaverinsa tai sisarensa harrastusta ja oli sitten paattanyt itse lahtea
kokeilemaan kiinnostuksen heratessa. Vastaajista 42,1 % mainitsi omaksi

kokemuksekseen edella kerrottujen tapausten kaltaisen tilanteen.

Kyselyyn vastanneista 13 % kertoi kiinnostuneensa animetapahtumista
niiden sosiaalisuuden ja vyhteiséllisyyden takia. He olivat paattaneet
osallistua ensimmaiseen coniinsa, toiveenaan tavata samanhenkisia ja
samoista asioista kiinnostuneita ihmisid. Vastaajissa oli myos niitd, jotka
halusivat paasta tapaamaan samanhenkisia ystaviaan, joiden tapaaminen

muuten olisi ollut hankalaa, esimerkiksi etaisyyksien takia.

Vastaajista 38,4 % mainitsi kiinnostuneensa coneista ja niihin
osallistumisesta suoraan animen katsomisen, mangan Ilukemisen ja
yleensa niiden harrastamisen kautta. Heista monet kertoivat ehtineensa jo
jonkin aikaa harrastaa naitd asioita, ennen kuin edes kuulivat
animetapahtumista. Saadessaan tietdd conien olemassaolosta, paattivat
he osallistua niihin. 5,6 % mainitsi olleensa laajemmin kiinnostuneita
japanilaisesta populaarikulttuurista ja siihen liittyneista asioista, eivatka he
harrastaneet pelkdstdan animea ja mangaa. Pieni osa vastaajista kertoi

katsoneensa jotain televisiossa esitettya animaatiosarjaa jo lapsena, ja
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alkaneensa kiinnostua aiheesta ikdan kuin vahingossa, néiden sarjojen

vaikutuksesta.

Cosplay ja sen harrastaminen olivat kolmanneksi yleisimmin mainittuja
syita kiinnostumisen heraamiseen. Vastaajista 23,6 % kertoi naiden syiden
vaikuttaneen paatokseensa osallistua johonkin coniin. Monet olivat ensin
innostuneet cosplayihin liittyneista asioista ja vasta sen jalkeen coneista.
Coneja pidettiin yleisesti mainiona paikkana cosplayn harrastamiseen.
Ulkomailla suosiota keranneeseen cosplayhin oli monessa tapauksessa
ensin tormatty internetissé. Siella kuvia ja videoita aiheesta seuraamalla,

monille herasi halu itse kokeilla ndkemaansa.

Tietoa animetapahtumista ja niiden jarjestdmisesta, vastaajat loysivat
internetistd, muista tapahtumista ja erityisesti Anime-lehdesta. Kyselyyn
vastanneista 8,8 % kertoi mielenkiintonsa her&nneen néiden vaylien
kautta. Erilaiset mainokset, tiedotteet ja uutiset conien olemassaolosta ja
niiden jarjestamisestd, sysasivat vastaajat ostamaan liput tapahtumiin ja
kokemaan ne ensimmaista kertaa. Muita tuloksissa esiin tulleita asioita
olivat conien koukuttava ja mahtava tunnelma, conien ohjelma-valikoima,

valokuvaus-harrastus ja kiinnostus videopeleja kohtaan. (Taulukko 2.)
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Paidsyy kiinnostuksen Vastausten Vastaajien m3aran
herddmiseen ja mukaan masgra aihetta S%-osuus aihetta
lGhtemiseen koskien koskien
Kaveri(t) / perheenjasen 91 42,1 %

Animen katsominen /

i 23 38,4%
mangan lukeminen
Cosplay ja sen
piay] i 51 23,6%
harrastaminen
Sosiaalinen aspekti ja
samanhenkisten ihmisten 28 13,0%

tapaaminen

Tiedon saaminen muusta
tapahtumasta / lehdests f 19 8,8 9%
internetista

Yleinen kiinnostus
japanilaista 12 5.6%
populaarikulttuuria kohtaan

Vastauksia yhteens3 284

Vastaajat yhteensa 216

TAULUKKO 2. Yleisimmat vastaajien mainitsemat syyt, kiinnostuksen

heraamiseen animetapahtumia kohtaan (n= 216)

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, minka ikaisind he olivat ensimmaisen
kerran kayneet animetapahtumassa. Kysymykseen vastasi 289 henkil6a.
Heistd suurin osa eli 49,1 % oli kaynyt jossakin tapahtumassa
ensimmaistd kertaa 10-14 -vuotiaana. Seuraavaksi eniten, vastaajista
40,5 % kertoi kyseisen kokemuksen tapahtuneen 15-19 -vuotiaana. 20—
24-vuotiaina mukaan lahtijoita oli 6,6 %. Alle 10-vuotiaana aloittaneita ol
1,4 % ja yli 30-vuotiaana coniin ensimmaisen kerran uskaltaneita oli 1,7 %.
Kaikista vastaajista vain kaksi eli 0,7 % kertoi kayneensa

animetapahtumassa ensimmaisté kertaa 25-29-vuotiaana.

Vastaajilta tiedusteltiin, kokivatko he tapahtuman olevan pelkastaan

animeyhteison  jasenille. Kyseessd oli avoin kysymys, jonka
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kommenttikenttaan vastaajat saivat omin sanoin Kkirjoittaa mielipiteensa.
Kyselyyn osallistuneista 171 henkil6a kertoi nakemyksensé tahan asiaan.
Yksinkertaisella tasolla vastaajista 21,6 % vastasi, etta tapahtuma ei ollut
pelkastdan animeyhteison jasenille. 5,3 % oli painvastaista mielta ja koki
tapahtuman olevan juuri animeyhteisolle. 9,4 % vastaajista koki, etta

tapahtuma oli suurilta osin animeyhteison jasenille, mutta ei kokonaan.

Tuloksista nousi esiin monta eri nakdkulmaa aiheeseen liittyen. Naista oli
tunnistettavissa muutamia linjoja, joita monilla eri tavoilla muotoillut
vastaukset paapiirteittain seurasivat. Eniten vastauksissa toistui toteamus,
ettd tapahtuman ohjelmatarjonta oli animepainotteista ja myyntituotteet
enemman juuri anime-henkisille ostajille suunnattuja. 29,8 % vastaajista
naki nama syina siihen, etta tapahtuma olisi nimenomaan animeyhteisélle
tarkoitettu. 4,1 % vastaajista totesi, ettd todennakdisesti suurin osa
osallistujista on ainakin jossain maarin kiinnostunut animesta, mangasta
tai muista japanilaiseen populaarikulttuuriin liittyvista asioista. Yksittaiset
vastaajat huomioivat kommenteissaan myds yhden olennaisen syyn
tapahtuman anime-henkisten ihmisten maaraan. He toivat esiin, ettéa koska
mainostus tapahtuu enimmékseen alan muissa tapahtumissa ja niiden
kotisivuilla, ovat todennakoiset lippujen ostajat juuri naitd kanavia

aktiivisesti seuraavia harrastajia.

Vastaajissa oli muutamia henkiloita, jotka kokivat tapahtuman
animekeskeisyyden olleen vain hyva asia. He antoivat ymmartaa, etteivat
edes kaivanneet ketaan ulkopuolisia ja animesta piittaamattomia ihmisia
tapahtumaan. Esiin tuotiin esimerkiksi huoli siitd, ettd nama ulkopuoliset
saattaisivat omalla osallistumisellaan vieda liput joidenkin tosiharrastajien

kasista. Tata kantaa piti 4,1 % vastaajista.

23,4 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd tapahtuma oli animeyhteison lisaksi
suunnattu myo6s peleistd kiinnostuneille kavijoille. Heiddn mukaansa
tapahtumassa oli paljon peleihin liittyvda ohjelmaa ja erityisesti
kunniavieras LaeppaVika oli paikalla nimenomaa pelikansaa

ihastuttamassa. Kysymykseen kommentoijista 8,8 % totesi, etta
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tapahtumassa oli anime- ja peliohjelman lisaksi myds muistakin asioista

kiinnostuneille tarkoitettua ohjelmaa.

11,1 % mielipiteensd jattaneista henkildistd koki tapahtuman olevan
kaikille, jotka vylipaataan haluaisivat osallistua. He eivat pitdneet
merkittavana asiana sitd, kuka tapahtumaan osallistui ja kenelle se oli
tarkoitettu, vaan totesivat kaikkien olevan tervetulleita. 6,4 % huomaultti
viela, ettd vaikka tapahtuma oli myds heidan mielestaan kaikille avoin, ei
ketdan toisten kustannuksella pilailevaa, muita haukkuvaa tai muuten
animeyhteisfbd kohtaan negatiivisesti suhtautuvaa, katsottaisi hyvalla
silmalla. 8,8 % vastaajista totesi myds, etta jos jotkut kavijat eivat tieda
anime-aiheesta paljoa, voivat he tuntea tapahtumassa olonsa

ulkopuolisiksi tai tylsistyd tekemisen puutteesta.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin heiddn mielipidettaan siihen, miten
helppoa uusille kavijoille oli osallistua Yukiconiin. Avoimeksi jatettya
kysymystda kommentoi yhteensd 177 henkil6d. Yksinkertaisimmillaan
ilmaistuna 40,7 % vastaajista koki uusien kavijéiden osallistumisen erittain
helpoksi. Kommentoijista 24,9 % vastasi, ettéd osallistuminen oli melko
helppoa ja 8,5 %:n mielestd se ei ollut helppoa, vaan vaikeaa.
Seuraavaksi avataan naita vaittamia koskevia, yleisimpia vastaajien

mainitsemia perusteluja.

Eniten vastauksissa mainittiin paasylipuista ja niiden hankinnasta. Monet
vastaajista totesivat, ettd mahdolliset uudet kavijat eivat valttdmatta
osanneet odottaa Yukiconin lippujen nopeaa myyntia. 16,9 % vastaajista
Kirjoitti, etta uusien kavijoiden osallistumisen helppous tai hankaluus riippui

siitd, onnistuivatko he saamaan liput.

11,3 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd osallistuminen oli helppoa, silla coni
oli uusi ja jarjestettiin ensimmaista kertaa. Myds tapahtuman pieni koko ja
ihmisten vahainen maara, olivat heidan mielestaan syitd osallistumisen
helppouteen. 2,8 % erikseen totesi vield, ettd juuri naistd syista
tapahtumassa ei ollut viela syntynyt mitdan vakiintunutta sisapiirin”

porukkaa, johon uusien kavijéiden voisi olla vaikea paastd mukaan.
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Vastaajista 11,3 % kertoi osallistumisen olleen helppoa, koska muut
tapahtumaan osallistuneet ihmiset ja tyontekijat olivat olleet ystavallisia ja
helposti lahestyttavia. Vastauksissa tuotiin esiin my6s tapahtuman
tunnelma, joka oli omalta osaltaan pehmentanyt osallistumisen vaikeutta.
4,5 % ajatteli, ettd uuden kavijan oli helpompi osallistua, jos talla oli jo
animetapahtumat tuntevia ja niissd kayneita ystavid. Kaverit, joilla oli
valmiiksi tietoa coneista ja niiden yksityiskohdista, olivat vastaajien

mielesta suuri apu uusille kavijoille.

5,1 % vastaajista toi esille tapahtumien jarjestelyjen ja ohjelman huonoja
puolia, jotka heiddan mielestdan tekivat osallistumisesta hankalaa.
Erityisesti tapahtuma-alueen kartta ja sen selkeys sai kritiikkia nailta
kommentoijilta. 4,5 % oli myo6s sita mielta, ettd tapahtuman sijainti oli liilan
syrjdinen ja erityisesti julkisilla valineilla vaikeasti tavoitettava. Toisaalta
5,6 % vastaajista kehui tapahtuman jarjestelyja ja ohjelmaa, ja totesi etta
kaikki oli toiminut hyvin. 6,2 % piti tapahtumaa hyvin tulokkaat

vastaanottaneena ja aloittelija-ystavallisena.

Yhteenveto tastd aihekokonaisuudesta on seuraava. Suurin  0sa
vastanneista eli 56,4 % kertoi kdyvansa coneissa 1-4 kertaa vuodessa ja
25,3 % vastanneista kertoi kayvansa useammin kuin 4 kertaa vuodessa.
Vastaajista 42,1 % oli ensimmaistd kertaa kiinnostunut tapahtumista
ystaviensa tai sisarustensa kautta. 38,4 % kertoi harrastaneensa animen
katsomista ja mangan lukemista ennen tapahtumista kiinnostumista.
Vastaajista 49,1 % oli kdynyt animetapahtumassa ensimmaista kertaa 10—
14 —vuotiaana ja 40,5 % oli kokenut ensimmaisen coninsa 15-19 -
vuotiaana. Vastaajista 21,6 % ei pitanyt Yukiconia pelkastaan
animeyhteisolle suunnattuna. Vastaajista 40,7 % koki tapahtumaan

osallistumisen uusille kavijoille helpoksi ja 8,5 % puolestaan vaikeaksi.

6.3 Markkinointi

Sekamuotoisella monivalintakysymyksella kysyttiin, mitd kautta vastaajat
olivat saaneet tietdd Yukiconista. Kysymys tarjosi seitseman valmiiksi

muotoiltua vaihtoehtoa ja yhden vapaan, "muu, mika?” - vaihtoehdon.
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Vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon. Kysymykseen vastasi 273
henkil6d. Kysymyksen vaihtoehdot ja vastausmaarat vaihtoehtoa koskien

on merkitty Taulukkoon 3.

Vastaajista 49,5 % vastasi kuulleensa tapahtumasta kaveriltaan. 42,5 %
oli kuullut Yukiconista vastaavanlaisen tapahtuman, kuten Traconin tai
Fanfestin kautta. Facebookin kautta tapahtuman l6ytaneita oli 38,1 %.
Yukiconin omilta kotisivuilta tapahtumasta oli kuullut 18,3 %. Yleisesti
internetin  keskustelupalstoilta tiedon tapahtumasta oli saanut 15 % ja
Twitterin tai Tumblrin kautta puolestaan 12,1 %. Jostakin lehdesta
Yukiconin oli havainnut 3,3 %. (Taulukko 3.)

Vaihtoehdon "muu, mika?” alle oli lisdksi mainittu muutama vayla, joiden
kautta tapahtumasta oli saatu tietdd. Naista merkittdvin oli YouTube ja
sielta erityisesti videoita tekeva ryhmad LaeppaVika ja sen YouTube-
kanava. Muutamat vastaajista olivat kuulleet tapahtumasta my6s suoraan

jarjestajilta.



57

L o Vastausten maard Vaihtoehdon
Mitd kautta sait tietdd

L vaihtoehtoa valinneiden %-
Yukiconista? ]
koskien OsuUUS
Kaverilta 135 49,5 %

Vastaavanlaisesta
tapahtumasta (Tracon, 116 42,5%
Fanfest jne.)

Facebookin kautta 104 38,1%

Yukiconin kotisivuilta 50 18,3 %
Internetin

a1 15,0 %

keskustelupalstoilta

Twitterin / Tumblr:in

kautta 33 12,1%

Lehdest3 | 3,3%
Vastauksia yhteens3 488
Vastaajia yhteensd 273

TAULUKKO 3. Vaylia, joita kautta vastaajat olivat kuulleet Yukiconista.
(n=273)

Seuraavalla kysymyksella vastaajilta tiedusteltiin, missa heidan mielestaan
Yukiconia olisi hyva markkinoida. Kysymys oli sekamuotoinen tarjoten
seitseman valmiiksi muotoiltua vaihtoehtoa ja yhden avoimen "muu,
mika?” —vaihtoehdon. Vastaajat saivat halutessaan valita useamman
vaihtoehdon. Kysymykseen vastasi yhteensa 280 henkil6a. Kysymyksen
vaihtoehdot ja vastausmaarat vaihtoehtoa koskien on merkitty Taulukkoon
4.

Facebook sai vastaajilta laajan kannatuksen, silla 88,6 % heista piti sita
hyvand vaylana markkinoida Yukiconia. Seuraavaksi eniten vastaajat
valitsivat Tumblrin tai Twitterin hyvaksi vaylaksi markkinoida ja yhteensa
niitd kannatti 78,6 %. Anime-lehti oli vastaajista 73,6 % mielesta hyva

paikka markkinoida. Kirjamessuja hyvana vaylana piti 33,2 % vastaajista ja
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kirjastot-vaihtoehdon valitsi 32,9 %. DeviantArt-sivuston sopivaksi vaylaksi
valitsi vastaajista 22,5 %. (Taulukko 4.)

Vaihtoehtoon "muu, mika?” vastaajat kertoivat vapaasti joitain Yukiconin
markkinoinnille sopivia vaylid. Tarkein naissa vastauksissa esiin tullut
ehdotus oli muut animetapahtumat, eli conit, joissa vastaajien mielesta

esimerkiksi lipunmyynnin yhteydessa kannattaisi myds markkinoida

Yukiconia.

Miss3 olisi hyva Vastausten m3arad Vaihtoehdon
markkinoida vaihtoehtoa valinneiden %-
Yukiconia? koskien osuus

Facebook 248 88,6 %

Tumblr f Twitter 220 78,6 %
Anime-lehti 206 73,6%
Kirjamessut 93 33,2%

Kirjastot 92 32,9 %

DeviantArt 63 22,5 %

Reddit 14 5,0%
Vastauksia yhteenss 936
Vastaajia yhteensa 280

TAULUKKO 4. Vaylia, joita vastaajat kayttaisivat Yukiconin markkinointiin.
(n=280)

Vastaajilta kysyttiin, missa muissa tapahtumissa he animetapahtumien
lisdksi kavivat. Sekamuotoisella kysymyksella oli kuusi valmista
vaihtoehtoa ja yksi avoin "muu, mika?” -vaihtoehto. Kysymyksen
vaihtoehdoista sai valita useamman. Tahan kysymykseen vastasi 215
henkildd. Kysymyksen vaihtoehdot ja vastausmaarat vaihtoehtoa koskien

nakyvat Taulukossa 5.

Animetapahtumien lisdksi vastaajista 51,2 % kavi myds elokuvissa ja

elokuvatapahtumissa. Pelitapahtumat olivat seuraavaksi suosituimpia
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tapahtumia, joihin vastaajista 47,4 % osallistui conien ohella. Muista
tapahtumista  musiikkitapahtumiin  osallistui 42,8 % vastaajista.
Kirjallisuustapahtumissa  kavi vastaajista 32,6 %. Ruoka- ja
juomatapahtumissa seka urheilu- ja liikkuntatapahtumissa kavi vastaajista

yhta suuri maara eli 11,2 %. (Taulukko 5.)

"Muu, mika?” —vaihtoehdon valinneet kertoivat viela muita tapahtumia,
joita valmiiksi muotoillut vaihtoehdot eivat sisédltaneet. Vastauksissa
mainittin - muoti- ja kauneustapahtumat, populaarikulttuuritapahtumat,
erilaiset taidetapahtumat ja Kkasitybtapahtumat. Muutamat my0s
mainitsivat, etteivat kdy missaan tapahtumissa animetapahtumien lisaksi.

o ) Vastausten mEara Vaihtoehdon
Missa muissa

S kayt? vaihtoehtoa valinneiden %-
apahtumissa kaytr
s koskien o5Uus
Elokuvat ja
: 110 51,2 %
elokuvatapahtumat
Pelitapahtumat 102 474 %
Musiikkitapahtumat 92 42,8 %
Kirjallisuustapahtumat 70 32,6 %
Ruoka- ja
; : 24 11,2 %
juomatapahtumat
Urheilu- ja
. . 24 11,2 %
liilkuntatapahtumat
Vastaukset yhteens3 422
Vastaajat yhteensd 215

TAULUKKO 5. Tapahtumia, joissa vastaajat kayvat animetapahtumien
liséksi. (n=215)

Yhteenveto aihekokonaisuudesta markkinointi on seuraava. Vastaajista
49,5 % oli kuullut Yukiconista kaveriltaan ja 42,5 % vastaavanlaisesta
tapahtumasta, kuten Tracon tai Fanfest. Monet olivat saaneet tietaa
tapahtumasta myos Facebookin kautta, ja naitd vastaajia oli yhteensa 38,1

%. Seuraavaksi vastaajia pyydettiin valitsemaan vaihtoehdoista sopivia
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vaylia, joiden kautta Yukiconia kannattaisi markkinoida. Ehdotetuista
vaylista Facebook, Tumblr tai Twitter ja Anime-lehti saivat eniten
kannatusta. Facebookia ehdotti 88,6 %, Tumblria tai Twitteria hyvana piti
78,6 % ja Anime-lehtea markkinointipaikkana piti 73,6 %. Lopuksi
vastaajilta tiedusteltin, missd muissa tapahtumissa he Kkavivat
animetapahtumien liséksi. Vastaajista 51,2 % kéavi animetapahtumien
lisdksi elokuvissa ja elokuvatapahtumissa. Pelitapahtumissa kavi 47,4 % ja

musiikkitapahtumissa 42,8 %.

6.4 Onnistumiset ja kehittdmisen kohteet

Kyselyyn osallistuneilta kysyttiin, kenen kanssa he olivat saapuneet
Yukiconiin. Kysymykseen vastasi yhteensa 287 henkiléa. Kyselyyn
vastanneista tapahtumaan oli saapunut yksin 13,6 %. Suurin osa, eli 58,5
% vastaajista oli saapunut 1-2 kaverin kanssa ja suuremmalla

kaveriporukalla tapahtumaan tulleita oli 27,9 %.

Vastaajilta kysyttiin myods miten he olivat saapuneet Yukiconiin. Kysymys
oli sekamuotoinen ja siihen vastasi yhteensa 283 henkiléa. 47,7 % heista
kertoi saapuneensa julkisilla valineilla, kuten linja-autolla, junalla, metrolla
ja taksilla. Vastaajista 29 % oli kayttdnyt omaa autoaan ja 22,6 % oli
saanut kyydin kaveriltaan. Kavellen tai pyoraillen oli saapunut 0,7 %
henkil6a. "Muu, mika?” -vaihtoehdon alle oli muutama vastaaja maininnut

erikseen, ettd oli saapunut tapahtumaan vanhempiensa kyydilla.

Seuraavaksi tiedusteltin, mika oli vaikuttanut vastaajien paatdkseen
osallistua tapahtumaan. Sekamuotoinen kysymys tarjosi seitsemén
valmiiksi muotoiltua vaihtoehtoa ja yhden avoimeksi jatetyn "muu, mika?” -
vaihtoehdon. Vaihtoehdoista sai valita useamman kuin yhden.

Kysymykseen vastasi 278 henkilda.

Vastaajista 78,4 %:n paatdokseen osallistua vaikuttivat eniten kaverit.
Seuraavaksi suurin motivaattori osallistua oli cosplay, joka vaikutti 62,2
%:n osallistumiseen. Yksi syy vastaajien péaatokseen osallistua

tapahtumaan oli muiden talviconien puute ja tasta syysta osallistui 54 %.
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Kunniavieraiden takia osallistuneita oli 39,9 % ja ylipaataan
ohjelmavalikoiman houkuttelemia osallistujia oli 37,4 %. Tapahtuman
taidekuja oli tarkein syy osallistua 20,5 % osuudelle vastaajista ja AMV-

kisan takia tapahtumaan saapui vastanneista 14,4 %.

Avoimen vaihtoehdon kommenttikenttaan kerrottiin, ettd tapahtuman
|l&heinen sijainti oli ollut myds yksi paasyy osallistumiseen. Lisaksi
vastauksissa tuotiin esiin, ettd tapahtumassa tydskenteleminen joko
vapaaehtoisena, ohjelmanpitdjana tai jarjestajana oli vaikuttanut mukaan
lahtemiseen. Muita tapahtumaan houkutelleita asioita olivat tapahtuman
uutuuden viehatys ja iltabileet.

Kyselyyn vastanneilta pyydettin seuraavaksi kertomaan, mihin he
tapahtumassa aikoivat osallistua tai olivat jo osallistuneet. Kysymyksessa
tarjottiin  yksittdisind vaihtoehtoina kaikki Yukiconin ohjelmanumerot.
Vastaajat saivat valita useita vaihtoehtoja. Kysymykseen vastasi yhteensa
258 henkiloa. Taulukossa 6 nakyvat vyksitoista vastaajien eniten

valitsemaa ohjelmanumeroa.

Suuri osa vastaajista, eli 46,9 % aikoi osallistua tai oli osallistunut cosplay-
yksilokilpailuihin. LaeppaVian haastatteluun keraantyi l&ahes yhta suuri
maara, eli 45,3 %. Kolmanneksi eniten vastaajat aikoivat osallistua tai
osallistuivat AMV-kilpailuun, joka kerasi osuudekseen 39,9 %. Cosplay-
esityskilpailuun suunnitteli osallistuvansa tai oli osallistunut 33,7 %.
LaeppaVian livepelisessioon osallistuvia oli 32,9 %. Kysymykseen
vastanneista konserttiin oli osallistumassa tai osaa otti 24 % ja FFFight-
ohjelmaa harkitsi tai siihen osallistui 20,9 %. lltabileisiin mahdollisesti
osallistuneita oli 16,3 %. Cosplayluisteluesitysta paatti menna katsomaan
14,7 % vastanneista. Cosplay — teet sen vaarin —luennolle aikoi osallistua
tai osallistui 14,3 %. Muista tarjolla olleista luennoista "Kaikki ei ole

homoa...” —luennolle halusi osallistua tai osallistui 12 %. (Taulukko 6.)
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. . : L Vastausten maird  Vaihtoehdon
Mihin aiot osallistua / osallistuit

vaihtoehtoa valinneiden %-
tapahtumassa? ]
koskien osuus
Cosplay-yksilBkilpailut 121 46,9 %
LaeppaVian haastattelu 117 45,3 %
AMVY-kilpailu 103 39,9 %
Cosplay-esityskilpailu 87 33,7%
Laet's Pelataan (LaeppaVian
. . ( ) F 85 32,9%
livepelisessio)
Konsertti 62 24,0 %
FFFight 54 20,9 %
lltabileet 42 16,3 %
Cosplayluisteluesitys 38 14,7 %
Cosplay - teet sen vaarin 37 14,3 %
Kaikki ei ole homoa - hahmojen

s » 31 12,0 %

viliset suhteet Free!:ss3

Vastauksia yhteens3 1083
Vastaajia yhteenss 258

TAULUKKO 6. Eniten vastaajilta kannatusta keranneet ohjelmanumerot.
(n=258)

Seuraavaksi vastaajia kehotettiin kertomaan, mista he eniten olivat
pitdneet Yukiconin ohjelmavalikoimassa. Kyseessa oli suljettu kysymys,
jossa yksittaisina vaihtoehtoina tarjottiin kaikki Yukiconin ohjelmanumerot.
Vaihtoehdoista sai valita useamman kuin yhden. Kysymykseen otti osaa
242 henkilbda. Vastaajien keskuudessa kymmenen  suosituinta

ohjelmanumeroa nakyvat Taulukossa 7.

Suosituin  ohjelmanumero vastaajien keskuudessa oli Laeppavian
haastattelu, joka kerasi kannatusta 41,7 %. Myds seuraavaksi eniten
pidetyin ohjelma oli kunniavieraiden pitama, eli LaeppaVian livepelisessio.
Pelaamisen katsomisesta piti 27,3 % vastaajista. Cosplay-yksilokilpailuista
piti 26,9 % ja cosplay-esityskilpailusta puolestaan 15,3 %. AMV-kilpailusta
piti 23,1 % ja konseriti seka FFFight-ohjelma kerasivat molemmat
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kannatusta 14,9 % vastaajalta. Cosplay — teet sen vaarin —luentoa arvosti
9,1 % ja cosplayluisteluesityksesta nautti 7,4 %. Vastaajista 6,6 % valitsi

iltabileet eniten pitAméakseen ohjelmanumeroksi. (Taulukko 7.)

e . Vastausten m3ard  Vaihtoehdon
Mist3 pidit eniten

ohjelmavalikoimassa? vaihtm_ahtﬂa valinneiden %-
koskien osuus
LaeppaVian haastattelu 101 41,7 %
Laet's Pelataan (LaeppaVian
|i\prE|i5£{255i§}p o6 27,3%
Cosplay-yksilBkilpailut 65 26,9 %
AnV-kilpailu 56 23,1%
Cosplay-esityskilpailu 37 15,3 %
Konsertti 36 14,9 9%
FFFight 36 14,9 %
Cosplay - teet sen v3arin 22 9,1%
Cosplayluisteluesitys 18 7.4 %
lltabileet 16 6,6 %
Vastauksia yhteens3 585
Vastaajia yhteensa 242

TAULUKKO 7. Vastaajien keskuudessa eniten pidetyt ohjelmanumerot.
(n=242)

Ohjelmanumeroita kasitelleiden kysymysten jalkeen, vastaajia pyydettiin
kertomaan, mitd naista ohjelmanumeroista tulisi kehittdd ja miten.
Kysymys oli avoin, joten vastaajat saivat kirjoittaa vapaasti, mitd mielta
asiasta olivat. Kaiken kaikkiaan mielipiteenséa aiheeseen jatti 124 henkil6a.
Vastauksissa nakyi muutamia useammin mainittuja aiheita, mutta kaiken
kaikkiaan mikdan ohjelmanumero ei saanut kovin suurta huomiota tai

muutosehdotuksia.

Kaksi eniten mainittua valituksen aihetta olivat eri ohjelmanumeroissa
tapahtuneet juonnot ja joidenkin ohjelmanumeroiden peruuntuminen.

Erityisesti cosplay-kilpailuiden juontajia pidettin epapéatevina, liian
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sekavina tai hiljaisina, epavarmoina, kokemattomina ja luonnottomina.
Juontajien kilpailijoille esittamia kysymyksia pidettiin riittamattomina ja jopa
typerind. Monet vastaajista olivat harmissaan my6s ohjelmanumeroiden
peruuntumisesta. Heistd osa kertoi, ettd monet heitd eniten kiinnostaneet
ohjelmanumerot olivat peruuntuneet, jolloin he olivat jad&neet ilman
tekemistd. Osa vastaajista ehdotti, ettd ohjelmien peruuntumisiin tulisi
tulevaisuudessa varautua esimerkiksi suunnittelemalla varaohjelmaa
niiden tilalle. Sairaustapauksista johtuneiden peruuntumisien varalle
suositeltiin ylimaaraisia ohjelmanpitgjia, jotka voisivat astua sairastuneen
tilalle ja estdd ohjelman pois vetamisen. Kumpikin naista kahdesta asiasta

sai huomiota 15,3 %:Ita vastaajista.

11,3 % toi esiin vastauksissaan joihinkin ohjelmiin jaetut paikkaliput ja niita
ympéardineen informaation kulun. Paikkalippuja pidettiin hankalina ja
monet kokivat, etta etenkin niista tiedottaminen oli puutteellista eika tieto
kulkenut tapahtuman kavijoiden keskuudessa. Jotkut vastaajista myos
kertoivat saaneensa aluksi vaaraa informaatiota paikkalippujen suhteen ja
vasta myohemmin uutta paikkansa pitanytta tietoa. Lis&ksi lippujen
rajallisuus huomioitiin, ja jotkut vastaajista ehdottivat, etta tulevaisuudessa
kunniavieraille tulisi jarjestaa suuremmat tilat ja nain ollen myds enemman
paikkalippuja mahdollisille halukkaille. 8,1 % vastaajista toivoi suurempia
tiloja ja enemman esimerkiksi tuoleja, yleensa muitakin ohjelmanumeroita
varten. He kertoivat, etta jotkut luennoista olivat olleet niin suosittuja, etta
osa tulijoista oli joko joutunut seisomaan tai jattdytymaan niiltd kokonaan

pois.

Vastauksen jattaneistd 7,3 % ajatteli iltabileiden menneen huonosti.
Bileiden tapahtumapaikka oli vastaajien mielesta liian kaukana Yukiconin
sijainnista ja niita varten jarjestetty tila oli ollut lian pieni. Jotkut tiloihin
sisddn halunneet oli kdannytetty pois ovelta. Lisaksi vastaajat kertoivat,
ettd bileiden esiintyjien musiikki ja aanisysteemit olivat olleet lilan kovalla,
savukone oli peittdnyt nakyvyyden, ja koko tilanne ylipdatdan oli ollut

hieman sekava.
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7,3 % kertoi, etta erityisesti AMV-kisassa ja cosplay-kilpailuissa
aanentoisto oli ollut kovalla ja tastd syysta puhe ja sanat olivat olleet
vaikeasti ymmarrettavissa. 4,8 % vastaajista oli sita mielta, ettda AMV-
kisassa oli ollut lian monta katsottavaa videota. Vastaajat ehdottivat
laajempaa videoiden karsimista ja viela sen varmistamista, ettei kisaan

paasisi samasta aiheesta kuin muutama video.

Muutamat vastaajista toivoivat, etta joillakin luennoilla olisi kasitelty aiheita
syvallisemmin ja perusteellisemmin. 4 % koki, ettd luennoissa oli ollut
monia hyvid puolia, mutta niistd tuntui puuttuneen kasitellyt aiheet
yhdistava punainen lanka. Muita asioita, joista vain muutamat vastaajista
mainitsivat, olivat tiedottaminen ja informaation kulku tapahtumassa
yleensa ja ohjelmien paallekkaisyydet. 4,8 % piti opastusta ja asioista
tiedottamista tapahtumaa ennen ja sen aikana puutteellisena. He toivoivat,
ettd tulevaisuudessa téarkeista asioista Kkerrottaisiin hyvissd ajoin ja
selkeasti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai tapahtuman kotisivuilla.
4,0 % koki ikavaksi sen, ettd monet ohjelmat jarjestettiin aikataulultaan
paallekkain, jolloin kavija ei voinut kdyda kaikissa itsedaan kiinnostavissa
ohjelmanumeroissa. He pyysivat jarjestajia miettimaan aikataulutusta

uudestaan, jos Yukicon jarjestettaisiin uudestaan.

14,5 % vastaajista ei yksinkertaisesti osannut sanoa, mitd ohjelmia
kannattaisi kehittda ja miten. Jotkut heistd myos totesivat, ettei mitdan
parannettavaa ollut. 10,5 % vastaajista kehui tapahtumaa ja ohjelmia ja
sanoi kaiken menneen niin kuin pitikin. He eivat nahneet puutteita, vaan
kokivat tapahtuman onnistuneen hyvin. 8,1 % toivoi vain, etta tulevissa

tapahtumissa olisi enemman, monipuolisempaa ohjelmaa.

Seuraavassa kysymyksesséa vastaajia pyydettiin arvioimaan iltabileiden eri
osioiden laatua. Bileiden eri osiot olivat esiintyjat, musiikki, bilepaikka ja
jarjestelyt. Jokaista osiota vastaaja arvioi valitsemalla asteikolla 1-5 (1 =
huono laatu, 2 = tyydyttava laatu, 3 = en osaa sanoa, 4 = hyva laatu, 5 =
todella hyva laatu) mielestdan parhaimman ja sopivimman vaihtoehdon.

Kysymys oli tyypiltddn Likert-asteikko ja siihen vastasi yhteensa 103



66

henkil6d. Kysymyksen ohitti 188 henkilda. lltabileiden eri osioiden laatua
kuvataan Taulukossa 8.

Suurin osa vastaajista, eli 39,6 % antoi esiintyjille arvosanaksi 3. 30,7 %
puolestaan arvioi esiintyjien laaduksi 4, ja 12,9 % ajatteli laadun olleen 5.
Arvosanaa 2 esiintyjat saivat 9,9 %:lta ja matalinta arvoa 1 he saivat 6,9
%:lta.

Musiikki-osiolle arvosanan 3 antoi 40,2 % vastaajista. 25,8 % koki musiikin
laadun olleen 4 ja 16,5 % koki sen yltdneen arvoon 5. 10,3 % antoi

musiikille 2 ja 7,2 % piti sitd 1:n arvoisena.

Bilepaikalle arvosanan 3 antoi vastaajista 35 %. Seuraavaksi eniten
bilepaikalle annettiin arvoa 1 ja sen antajia oli yhteensa 33 %. Arvosanaa
2 bilepaikalle antoi 15,5 %. Vastaajista arvoa 4 musiikille antoi 9,7 % ja

arvoa 5 antoi 6,8 %.

Jarjestelyjen kohdalla eniten valittin arvoa 3, jonka osuus oli 38,1 %.
Seuraavaksi vastaajista 19,6 % piti jarjestelyjen laatuna arvoa 4 ja 18,6 %
heista ajattelin laadun olleen 2. 13,4 % piti jarjestelyja 5 arvoisena ja 10,3

% ajatteli arvon olevan 1. (Taulukko 8.)

Arvioidut Vastaajia osiota
) 1 2 3 4 3
osiot kohden
Esiintyjat 6,9 % 9,9 % 39,6 % 30,7 % 12,9 % 101
Musiikki 7,2% 10,3 % 40,2 % 25,8 % 16,5 % 97
Bilepaikka 33,0 % 15,5 % 35,0 % 9,7 % 6,8 % 103
Jarjestelyt 10,3 % 18,6 % 38,1% 19,6 % 13,4% 97

TAULUKKO 8. Vastaajien arvioimat osiot ja niiden laadut

prosenttiosuuksina. (n=103)

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mika heidan mielestddn erotti Yukiconin
muista animetapahtumista. Kyseessa oli avoin kysymys, johon vastaajat
saivat vapaasti kommentoida. Kysymykseen mielipiteensa kertoi 171

henki6a. Heistd 7,6 % koki, ettei tapahtumaa erottanut muista
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tapahtumista juuri mikdan. Muutamat my0s vastasivat, etteivat osanneet

sanoa oliko tapahtumassa eroa muihin verrattuna.

Yksi eniten mainituista Yukiconin eroista muihin coneihin verrattuna oli
talvi ajankohtana. 32,7 % vastaajista totesi, etta tapahtuma oli jarjestetty
sopivaan aikaan muuten conittoman talven keskella. Vastaajien tietojen
mukaan Yukicon oli tervetullut, koska se oli ainut talvicon Lahdessa
jarjestettdvan Desucon Frostbiten lisdksi. Kommenteissa toistui myds
tapahtuman talvisuus ja sen talvinen teema, jotka olivat vastaajien
mielestd mainiosti erottaneet Yukiconin muista. 9,4 % mainitsi erikseen,
ettd Yukiconin talviteemaan liittetty luistelumahdollisuus ja tapahtuman

aikana jarjestetty luisteluesitys olivat olleet erottavia tekijoita.

Seuraavaksi eniten vastauksissa puhuttiin Yukiconin
pelipainotteisuudesta. 25,1 %  kertoi, ettd animetapahtumien
pelipainotteisuus ei ole yleistd, mik& heidan mielestdéan teki Yukiconista
uniikin. Myds peliteeman takia kunniavieraaksi kutsuttu LaeppaVika, oli
vastaajien silmissd merkittdvd ero muihin coneihin. 152 % piti
LaeppaVika-ryhmaa ainutlaatuisena kunniavieraana, silla se oli

suomalainen ja liittyi ensisijaisesti peleihin eika animeen ja mangaan.

21,6 % vastaajista koki Yukiconin eronneen muista sen sijaintinsa takia.
Vastaajat pitivat paakaupunkiseutua poikkeuksellisena sijaintina conille.
12,3 % piti tapahtuman pienté kokoa ja tiloja eroavaisuutena. Monet olivat
enemman tai vahemman tyytyvaisia siita, ettéa tapahtumassa ei ollut liikaa

tungosta ja etta sen tilat olivat selkeat ja toimivat.

Yukiconille uniikki tunnelma ja henkilokunnan ystavallisyys mainittiin
vastaajista 6,4 %:n kommenteissa. He nakivat tapahtuman ilmapiirin ja
sen synnyttdmien tunteiden olleen muista coneista erottavia
ominaisuuksia. 8,2 %:n mielestd tapahtuman erotti muista sen ohjelma,
seka positiivisessa, ettd negatiivisessa mielessd. Osan mielesta ohjelma
oli monipuolista ja onnistunutta, kun taas osa totesi, etta sitd oli lilan

vahan, jopa ensimmaista kertaa jarjestetylle conille.
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Muita asioita, joita vastauksista nousi esiin olivat Yukiconin maskotti,
graafinen ilme ja markkinointi, sek& tapahtuman ikarajattomuus. 7 % piti
tapahtuman markkinointia ja suunniteltua graafista ilmettd onnistuneina ja
muista tapahtumista erottaneina yksityiskohtina. 9,9 % ilmaisi
helpottuneisuutensa siité, ettd tapahtuma oli ikarajaton. Monet kertoivat,
etta talla hetkella Yukicon oli ainut talvicon, joka oli kaikenikéaisille avoin.
Kaiken kaikkiaan 7,6 % vastaajista piti Yukiconia melko laadukkaana,

ensimmaista kertaa jarjestettyna conina.

Seuraava kysymys Kkasitteli Yukiconin  kaytannon  jarjestelyjen
onnistuneisuutta. Vastaajilta kysyttiin, mika jarjestelyissa oli mennyt hyvin
ja mitd onnistuneista asioista pitaisi heidan mielestdan sailyttaa
seuraavaan kertaan. Avoimeen kysymykseen sai vapaasti kirjoittaa oman
mielipiteensd. Kysymykseen vastasi kaiken kaikkiaan 165 henkil6a. Heista
7,3 % sanoi yksinkertaisesti kaiken jarjestelyissa menneen hyvin ja ilman

ongelmia.

Vastaajista 34,5 % oli pohjimmiltaan sitd mielta, ettd Yukiconin
tapahtumapaikka toimi ja oli valittu hyvin. Monet kehuivat tilaratkaisuja ja
tapahtumapaikan ympariston hyoédyntamista. Vastaajista 11,5 % piti
Taidekujan paikkavalintaa sopivana ja kehui jarjestelya, jossa kujalla
kavijat kulkivat vain yhteen suuntaan, tungoksen syntymisen
ehkaisemiseksi. He mainitsivat myds, ettd hengitysilma kujalla oli ollut
tunkkaisen sijasta raikasta ja miellyttavad. Tapahtumapaikan
hyodyntaminen nakyi vastaajien mielesta jonottamisen vahaisyydessa,
istumis- ja hengailutilan paljoudessa ja vahaisessa tungoksessa.
Myyntipoytien ja -kojujen sijoittamista ja niiden ymparilla kulkemisen
helppoutta kehui 12,1 %. Ympariston hyodyntaminen puolestaan nakyi
tapahtumapaikan ymparilla olevian ruokailupaikkojen, kauppojen ja
ottoautomaatin paljoudessa. 6,1 % kehui ympariston hyddyntamista myos

luistelukentan kayton kohdalla.

23,6 % kertoi olleensa tyytyvainen jarjestettyyn monipuoliseen ohjelmaan

tai johonkin tiettyyn ohjelmanumeroon. Tietyista ohjelmanumeroista tuli
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esiin erityisesti cosplay-kilpailut, FFFight, konsertti, karaoke seka tanssi- ja
pelipisteet. 4,8 % ylisti erikseen myds AMV-kisaa ja sen jarjestelyja.

Vastaajista 21,8 % oli erityisen tyytyvdinen opasteisiin, infopisteen
toimimiseen seka henkilokuntaan ja sen toimintaan. Kuulutukset olivat
olleet tehokkaita ja auttaneet monia kavijoitd. Narikkaa ja vesipisteita
arvosti 16,4 % vastaajista. He kertoivat, etta vesi oli ollut raikasta ja hyvin
huollettua ja narikan henkilokunta oli aina ollut toimintavalmiina.
Henkildkunnan ystavallisyys, auttavaisuus ja tapahtuman yleinen tunnelma

oli koskettanut 12,1 % vastaajista.

Hyvin menneisiin jarjestelyihin 13,3 % kommentoijista liitti valitun
kunniavieraan. Heidan mielestaan LaeppaVika oli ollut nappivalinta ja nain
ollen jarjestdjien ansiota. 10,9 % vylisti Yukiconin graafista ilmetta,
maskottia ja ohjelmaopasta ja oli sitd mielta, ettd jarjestelyissa juuri ne
olivat onnistuneet. Lopuksi yksi usein mainituista asioista oli viela
paikkaliput isompiin ohjelmiin. 8,5 % piti niitd hyvana ideana, silla ne

vahensivét ruuhkaa ohjelmanumeroissa.

Seuraavaksi vastaajilta tiedusteltiin oliko Yukiconissa jarjestelyja, jotka
heiddan mielestdan kaipaisivat kehittamistd. Avoimeksi jatettyyn
kysymykseen, vastaajat saivat omin sanoin kirjoittaa kehitysehdotuksia.

Kaiken kaikkiaan asiaa kommentoi 191 henkil6a.

Eniten kritisointia saaneet jarjestelyt olivat informointi, asioista
tiedottaminen, opastus, neuvonta ja ohjelmaoppaan puutteet. 30,9 %
vastaajista koki nadiden menneen huonosti ja aiheuttaneen monta
ongelmaa ja runsaasti mielipahaa. Vastauksissa oli monia huonoon
tiedottamiseen liittyneita esimerkkeja, mutta yleisin niistd oli paikkaliput
suurempiin ohjelmanumeroihin. Monet eivat olleet kuulleet lipuista ajoissa
ja menettivat nain mahdollisuutensa saada liput ja osallistua haluamiinsa
ohjelmiin. He kokivat, ettd tiedottaminen lippujen suhteen oli ollut
olematonta, virheellistd ja huonoa. Tietoa paikkalippujen tarpeellisuudesta
ei heidan mukaansa ollut nékynyt ohjelmalehtisessa, tapahtuman

kotisivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Kehitysehdotuksena vastauksissa
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toistui tiedottamisen tehostaminen tapahtuman kotisivuilla, sosiaalisessa
mediassa ja ohjelmaoppaassa. Liséksi toivottiin, ettd tapahtuman aikana

kuulutettaisiin asioista enemman ja tarkemmin.

Tapahtumapaikan sijainnista, tilojen kaytdsta ja niiden koosta kirjoitti 26,7
% vastaajista. Jotkut pitivat sijaintia liian syrjdisend ja vaikeasti
tavoiteltavana. Tiloja pidettiin liian pienind ja ahtaina ja muutamat
toivoivatkin tapahtumaan lisaa tilaa vain istumista ja oleskelua varten.
Muutamien ohjelmanumeroiden ja karaoke-, tanssi- ja pelipisteiden
sijoittaminen tapahtuman tiloihin oli vastaajien mielesta ep&aonnistunut.
Heiddan mukaansa jotkut ohjelmat kaipasivat lisaa tilaa, kun toisille taas
olisi riittanyt vahempikin. Myds joidenkin tilojen I6ytdminen oli ollut
vaikeaa, kartankin kanssa. Osa vastaajista toivoi suurempia tiloja, jotta

useampi voisi osallistua tapahtumaan.

Lipunmyynnistd, lippujen laadusta ja maarasta, seka verkkokaupan
toiminnasta valitti 20,9 % vastaajista. Lipunmyynnissa oli vastaajien
tietojen mukaan ensin luvattu kaksi erillistda myyntierad, mutta lopulta
kaikki liput myytiin vahingossa samalla kertaa. Vastaajat kokivat tyhjat
lupaukset ikaviksi ja totesivat, ettd lipunmyynninkin yhteydesséa
tiedottaminen olisi pitanyt olla tarkempaa ja aloittaa aikaisemmin. Lisaksi
vastauksissa toivottiin, ettd rannekelippujen materiaaliksi valittaisiin

tulevaisuudessa jotain kestavampéaa, kuten kangas.

15,7 % ehdotti jonkin yksittaisen ohjelmanumeron kehittdmista tai toivoi
ylipaataan enemman monipuolista ohjelmaa. Osa vastaajista toivoi lisaa
erityisesti peleihin liittyvdd ohjelmaa. Nykyisista ohjelmanumeroista
iltabileet saivat vastauksissa osakseen eniten huomiota. lltabileita
kehittam&an kehotti 12 % vastaajista. Heistd monet pitivat iltabileiden eri
osia ja sijaintia toisessa kaupungissa huonoina. 7,9 % vastaajista valitti
reittiohjeiden ja kartan puutteista. Monille oli ollut vaikeaa I6ytd& Yukiconin
tapahtumapaikka tai iltabileiden sijainti, vaikka he kayttivat karttaa.
Reittiohjeita ja karttaa kehoitettin selkeyttdmaan, tarkentamaan ja

monipuolistamaan.
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9,9 % vastaajista toivoi tarkempaa aikataulutusta ja yleensa pidemp&éan
kestavaa conia. Vastaajat toivoivat, ettd con voisi kestdd pidempaan
sunnuntaina tai pysya auki koko yon. Muutamat ihmettelivat tapahtuman
lyhyttd sunnuntaipaivaa, jonka ajaksi ei oltu jarjestetty paljoa ohjelmaa ja
joka loppui todella aikaisin. Aikataulut olivat joissakin tapauksissa menneet
paallekkain tai jaaneet jalkeen. Joku ohjelma oli alkanut myéhemmin kuin

oli pitényt ja toisesta ohjelmasta piti juosta toiseen, jos halusi ehtia.

Vastaajista 8,9 % halusi vahentdd jonottamista ja tungoksia
tapahtumassa. Erityisesti nimikirjoitusten jakotilaisuus oli vastaajien
mukaan ollut kaaosta ja ihmisid oli kerdantynyt tungokseksi asti.
Myyntipoytien sijaintia kritisoitiin, koska alueesta oli monta kertaa
muodostunut  jonotusalue. Myyntikojuilla  kayneistd ja  ohjelmiin

jonottaneista oli muodostunut tungos, joka hairitsi alueella kulkemista.

Muita asioita, joita vastauksissa ehdotettiin kehityslistalle olivat taidekuja ja
ohjelmien peruutukset. Peruutuksia oli sairaustapauksista huolimatta ollut
likaa ja vastaajista 6,3 % toivoi enemman varasuunnitelmia sairastumisten
ja muista syista johtuvien peruutusten varalle. Taidekujan ylatasoa pidettiin
huonona ratkaisuna, koska monet kujalla kayneet eivat tienneet tai
loytaneet toista kerrosta ollenkaan. Liséaksi toiselle tasolle johtaneita
rappusia pidettiin vahan vaarallisina. Jotkut toivoivat myos lisda tilaa

taidekujalle. Kujasta puhui vastaajista 6,8 %.

Kyselyn lopussa toiseksi viimeisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin
antamaan Yukiconille arvosana asteikolla 1-10, jossa 1 tarkoitti erittain
huonoa ja 10 erinomaista. Arvosanan antoi kaiken kaikkiaan 284 henkiloa.
Kysymyksen tulokset nakyvat Taulukossa 9. Yukiconille annettiin eniten
arvosanaa 8, jonka valitsi 41,2 % vastaajista. Seuraavaksi eniten keraantyi
arvosanaa 9, jota antoi vastaajista 27,1 %. Arvosanaa 7 antoi 14,1 % ja
korkeinta arvoa 10 antoi vastaajista 7,7 %. Numeroa 6 antoi 4,2 % ja
arvosanaan 5 paatyi 2,8 %. Arvosanoja valiltd 1-4 kerédantyi kaikkia noin 1
% tai alle. (Taulukko 9.)
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Yukiconin  Wastauksia Da-
arvosana yhteensd osuudet

10 22 7.7%
9 77 27,1%
8 117 41,2 %
7 40 14,1%
6 12 4,2%
5 a8 2,8%
4 2 0,7 %
3 3 1,1%
2 3 1,1%
1 1] 0,0 %

Vastaajia

yhteen]5§ 284 1007%

TAULUKKO 9. Vastaajien antamat arvosanat Yukiconille 2014. (n=284)

Viimeinen kyselylomakkeen kysymys selvitti, milla todenn&koisyydella
vastaajat tulisivat uudelleen Yukiconiin. Myos tassa kysymyksessa
vastaajia pyydettiin valitsemaan luku asteikolla 1-10, jossa luku 1 tarkoitti
"en tule” ja luku 10 merkitsi "tulen varmasti”. Kysymykseen vastasi
yhteensa 286 henkildd. Tulokset nakyvat Taulukossa 10. Vastaajista 44,1
% aikoi osallistua varmasti uudestaan ja valitsi luvun 10. Melko varmoja
osallistumisestaan olivat myds luvun 9 valinneet 21,7% vastaajista ja luvun
8 valinneet 17,1 % vastaajista. Arvon 7 valitsi 6,6 % ja arvoja 5 ja 6 valitsi
molempia 4,2 %. Lukuja 1-4 valittin kaikkia noin 1 % tai vdhemman.
(Taulukko 10.)
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Uuden kdynnin  Vastauksia Y-
todenndkdisyys yhieensd osuudet

10 126 44,1 %
9 62 21,7 %
& 43 17,1%
7 19 6,6 %
6 12 4,2 %
S 12 4,2 %
4 2 0,7 %
3 3 1,0%
2 0 0,0 %
1 1 0,3 %

Vastaajia

1,.rhteenlséi 280 100%

TAULUKKO 10. Vastaajien uudestaan Yukiconiin osallistumisen
todennakoisyys. (n=286)

Yhteenveto aihekokonaisuudesta onnistumiset ja kehittamisen kohteet on
seuraava. Suurin osa, eli 585 % kyselyyn vastanneista saapui
tapahtumaan 1-2 kaverin kanssa. Kaikista vastanneista 47,7 % saapui
tapahtumaan julkisilla valineilla. Tarkeimmat vastaajien valitsemat syyt
heidan paatokseensd osallistua tapahtumaan, olivat kaverit (78,4 %),

cosplay (62,2 %) ja muiden talviconien puute (54 %).

Ohjelmanumeroista  cosplay-yksilokilpailut (46,9 %), LaeppaVian
haastattelu (45,3 %), AMV-kilpailu (39,9 %), cosplay-esityskilpailu (33,7 %)
ja LaeppaVian livepelisessio (32,9 %) kerasivéat vastaajilta eniten aania
numeroina, joihin ndma aikoivat osallistua tai olivat jo osallistuneet.
LaeppaVian ohjelmanumeroita ja cosplay-ohjelmia aanestettiin eniten
myds suosituimpia ohjelmanumeroita selvittdneessd kysymyksessa.
LaeppaVian haastattelua  suosituimmaksi &&nesti 41,7 % ja
koomikkoryhmé&n pelisessiosta puolestaan eniten nautti 27,3 %
vastaajista. Cosplay-yksilokilpailuista nautti 26,9 % ja cosplay-

esityskilpailusta piti eniten vastaajista 15,3 %. Myds AMV-kilpailu kerasi
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aania yhtena eniten pidettynd numerona, saaden yhteensa 23,1 %

kannatuksen.

15,3 % vastaajista ajatteli, ettd ohjelmanumeroihin liittyen eniten kehitysta
kaipasivat eri ohjelmanumeroiden juonnot ja joidenkin ohjelmanumeroiden
peruuntumiset. 11,3 % piti paikkalippuja ja niita ymparoinytta informaation
kulkua kehitysta kaipaavana kohteena.

Asteikolla 1-5 (1 = huono laatu, 5 = todella hyva laatu), kaikki iltabileiden
osiot saivat vastaajilta eniten arvoa 3. Yleisesti katsottuna osioista
bilepaikkaa pidettin huonoimpana iltabileiden osana ja esiintyjia ja
musiikkia parhaimpina. Jarjestelyja pidettiin melko tasaisesti seka hyvina,

ettd huonoina.

Vastaajien mielesta merkittdvimmaét Yukiconin muista animetapahtumista
erottaneet asiat olivat talvi ajankohtana (32,7 %), pelipainotteisuus (25,1
%), sijainti padkaupunkiseudulla (21,6 %) ja animen ja mangan sijasta
peleihin liittynyt kunniavieras LaeppaVika (15,2 %).

Vastaajista  tapahtumassa  hyvin  hoidettuja  jarjestelyja  olivat
tapahtumapaikan valinta ja tilajarjestelyt (34,5 %), monipuolinen ohjelma
(23,6 %), opasteet, infopisteen ja henkilokunnan toiminta (21,8 %) ja

narikka ja vesipisteet (16,4 %).

Huonosti hoidettuja jarjestelyja vastaajien mielestéa olivat informointi
yleensa, asioista tiedottaminen, opastus ja ohjelmaoppaan puutteet (30,9
%), tapahtumapaikan sijainti ja tilojen kayttod ja niiden pienuus (26,7 %) ja

lipunmyynti, lippujen laatu ja maara, seka verkkokaupan toiminta (20,9 %).

Kouluarvosana-asteikolla 1-10, Yukicon ansaitsi eniten humeroa 8 (41,2
%) ja sen jalkeen arvoa 9 (27,1 %) ja kolmanneksi lukua 7 (14,1 %).
Vastaajien todennadkdisyytta osallistua uudestaan mittasi vastaava 1-10 -
asteikko, jolta eniten valittin numeroa 10 (44,1 %) ja seuraavaksi lukua 9
(21,7 %) ja sen jalkeen 8 (17,1 %).
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7 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon alussa esitettiin tutkimusta vaatinut ongelma ja
kolme tutkimuskysymysta. Tutkimusongelma oli ensimmaista kertaa
jarjestetyn tapahtuman kehitystarpeet ja -mahdollisuudet. Tahan lahdettiin
selvittdm&an vastauksia kysymyksilla: Mik& on Yukiconin asiakaskunnan
rakenne? Mitkd ovat Yukiconin tarkeimmat kehityskohteet? Miten
asiakkaat kokivat Yukiconin elamyksellisyyden? Seuraavaksi edellisessa
paaluvussa lapikaydyista kyselyn vastauksista nostetaan, tietoperustan
avulla esiin tarkeimpia kehitysta vaativia kohteita, selvennetaéan Yukiconin
asiakaskunnan rakennetta ja korostetaan tapahtuman elamyksellisia

piirteita.

7.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Tutkimuskysymyksia oli kolme ja niistd ensimmainen selvitti Yukiconin
asiakaskunnan rakennetta. Asiakaskunnasta suurin osa oli naisia ja vain
1/4 miehid. Reilusti suurin osa kyselyyn vastanneista kavijoista oli nuoria
koululaisia ja opiskelijoita ikavuosien 15-24 vdlilta. 24 vuotta vanhempia oli
reilusti vdhemman ja kyselyyn vastanneista muutamat idltdéan vanhemmat
mainitsivat saapuneensa vain lastensa seurana. Ansiotyo6laisia tai yrittajia
oli vastaajista vain muutamia. Kyselyyn osallistuneista asiakkaista puolet
oli kotoisin Uudeltamaalta ja loput Uudenmaan lahikunnista, kuten
Pirkanmaa ja Paijat-Hame. Kauempaa tulleita osallistujia oli saapunut jopa
Lapista asti, mutta heita oli vain kourallinen.

Seuraava tutkimuskysymys selvitti Yukiconin tarkeimpia kehityskohteita.
Naita olivat vastaajien vastausten perusteella ohjelmavalikoiman
kehittaminen, parempien tilojen etsiminen ja informaation kulun ja
tiedottamisen tehostaminen. Kehitysehdotuksena ohjelmavalikoimaan
ehdotettiin kaveri- ja joukkueohjelmia, sek&a parempia suunnitelmia
ohjelma-peruutusten varalle. Tapahtumalle sopivampia ja suurempia tiloja
ehdotettiin lipunmyynnissd nakyneen suuren kysynndn ja asiakkaiden
antaman palautteen takia. Informaation kulun ja tiedottamisen

tehostamista ehdotettiin silla ne olivat tuottaneet harmia monille



76

asiakkaille. Tiedot eivat olleet nédkyneet tai kuuluneet tarpeeksi ja monet
asiakkaat olivat eri tilanteissa olleet epatietoisia siitd miten toimia.
Informointi oli ollut sekavaa esimerkiksi suurempiin ohjelmiin tarvittavien

paikkalippujen kohdalla.

Viimeinen tutkimuskysymys kasitteli asiakkaiden kokemuksia Yukiconin
elamyksellisyydestd. Tahan ei kyselyn vastauksista saatu tehtyd suoria
yhteenvetoja, mutta joitakin yksityiskohtia vastauksista |6ydettiin.
Esimerkiksi asiakkaiden elamyksellinen kohteleminen oli kyselyyn
vastanneiden  mukaan  ndkynyt henkilokunnan  monipuolisessa
positiivisuudessa. Lisaksi monet toivat esiin tapahtuman talvisen teeman
ja  pelipainotteisuuden, jotka ovat molemmat tarkeitd osia

elamyksellisyydessa.

7.2 Kehitysehdotuksia toimeksiantajalle

Vastauksista vedetyn yhteenvedon mukaan, yukiconin asiakaskunta oli
naisvaltainen ja koostui padasiassa nuorista, 15-24-vuotiaista koululaisista
ja opiskelijoista. Vastaajista vahan yli puolet oli kotoisin Uudeltamaalta ja
seuraavaksi eniten kavijoitéa oli saapunut Pirkanmaalta ja sielta erityisesti
Tampereelta. Taméan jalkeen yleisimmét kotimaakunnat ja kotikunnat
jarjestyksessa olivat Paijat-Hame ja sieltd Lahti, Kanta-Hame ja sielta

Hameenlinna ja Varsinais-Suomi ja sen alueelta Turku.

Naita demografisia tietoja Yukicon voisi hyoddyntaa esimerkiksi joko
jarjestamalla joukkokyytejd kauempaa tuleville tai siirtamalla tapahtuman
lahemmaksi jotakin juna- tai linja-autoasemaa. Sijainnin tulisi olla helposti
julkisilla vélineilla saavutettava. Tuloksissa vastaajien ika ja koulutustaso
puolestaan kertoivat siita, ettd suurin osa tapahtumassa kayneista ei
valttamatta viela kaynyt tydssa ja ansainnut rahaa. Naille tavallista
kdyhemmille koululaisille ja opiskelijoille voisi esimerkiksi Croftin (1994,
24-26) ehdotuksen mukaan yrittdd jarjestad alennuksia matkalippuihin.
Kun vastaajista jopa 47,7 % kertoi saapuneensa tapahtumaan julkisilla

valineilla, voisi jarjestetty kuljetus olla helpotus ja turvallinen vaihtoehto



1

erityisesti nuoremmille kavijoille ja niille, joilla on paljon tavaraa cosplayn

tai toisella paikkakunnalla yopymisen vuoksi.

Vastaajat listasivat ja Kkertoivat syitd Yukiconiin osallistumiseen ja
ylipaataan siihen miksi olivat aikoinaan osallistuneet ensimmaiseen
animetapahtumaansa.  Merkittdvimmiksi ~ syiksi  nousivat  kaverit,
perheenjasenet, sosiaalisuus ja yhteisollisyys tapahtumissa yleensa ja
uusien ihmisten tapaaminen. Myds cosplay oli yksi eniten mainituista
syista osallistua ja sekin on ennen kaikkea sosiaalinen harrastus ja tapa
viettda aikaa yhdessa muiden kanssa. Jo Picard ja Robertson (2006, 1-3)
mainitsivat tapahtumien rakentuvan juuri sosiaalisuudesta, ihmisista ja
heidan erilaisista verkostoistaan. Jos ihmisten tarve tehda asioita yhdessa
on yksi tarkeimmistd motivaatioista osallistumiseen myds Yukiconin
asiakkaille, tulisi Yukiconin ehdottomasti hyédyntdd yhteisollisyytta ja
kaverisuhteita entistd enemman. Yukicon voisi yrittdd jarjestaa
suuremmille kaveriporukoille alennuksia hotellihinnoista tai ylipaataan

edullisia majoituspaikkoja.

Suurin  hyoty yhteisollisyydestd ja kaverisuhteista saataisiin  kuitenkin
ohjelmavalikoimaa suunniteltaessa. Suuri osa vastaajista oli saapunut
tapahtumaan joko muutaman ystavan kanssa tai suuremmalla porukalla.
Jarjestamalla erilaisia joukkuekilpailuja ja -visoja ja muita vuorovaikutteisia
ja ihmisia mukaan ottavia ohjelmanumeroita, yhteisollisyydesta tulisi
entistd voimakkaampaa ja merkittavampaa. Lisaksi osallistuessaan
kokemukseen aktiivisemmin, omalla toiminallaan ja useampia aistejaan
kayttaen, asiakkaat sisaistaisivat ja muistaisivat kokemuksen paremmin.
Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen kehitteleméan Elamyskolmio-
mallin mukaan yksi elamyksen elementeistd on juuri vuorovaikutus
(Tarssanen, 2009, 8-16). Se ettd jotain koetaan yhteisénd, porukkana tai
perheena saa kokemuksen tuntumaan yleisesti hyvaksytylta ja arvostetulta
ja nostaa kokemuksen elamyksellisyyttd. Yhdessd kavereiden kanssa
osallistuminen ja tekeminen olisi mainio lisda minka tahansa
animetapahtuman  ohjelmavalikoimaan. Erilaisten  joukkue- tai

pariohjelmien suunnittelussa vain mielikuvitus olisi rajana, varsinkin kun
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niiden teemana olisivat anime, manga, japanilainen populaarikulttuuri ja

pelit.

Monet vastaajista mainitsivat l&ahteneensd mukaan animetapahtumiin,
toivoen tapaavansa uusia samanhenkisia ihmisia. Tah&n Yukicon voisi
myoOs vaikuttaa Iluomalla ympariston, kuten jonkin keskustelu- tai
pelihuoneen, jonne ihmiset eivat saapuisi vain hengailemaan jo
tuntemiensa kavereiden kanssa, vaan tulisivat nimenomaan yksin uusin
ihmisiin tutustumaan. Monissa vuosittain pidetyissa animetapahtumissa
ystavyyssuhteet ja tietyt 7sisapiirin porukat® vakiintuvat, jolloin
ensikertalaisille voi olla hankalaa tutustua uusiin ihmisiin ja |0yta& ystavia.
Kyselyn vastauksissa tuli esiin, ettd Yukiconiin oli ollut helppo osallistua
juuri siita syysta, ettd mitdan ”sisapiirin” porukkaa ei ollut viela ehtinyt
syntyd. Tulevaisuudessa erillisten keskusteluhuoneiden jarjestaminen voi
kuitenkin olla hyva idea, silla uusia kavijoita osallistuu jonkin verran joka

VUOSI.

Tuloksista voi vetaa johtopaatoksen, etta Yukiconin markkinointi itsessaan
pelasi hyvin. Vastaajat olivat kuulleet tapahtumista juuri niiden vaylien
kautta, joita myos itse ehdottivat hyviksi markkinointikanaviksi. Lisdyksena
sosiaalisen median kautta markkinointiin ehdotettiin vain elokuvia,
elokuvatapahtumia, pelitapahtumia, kirjastoja ja kirjallisuustapahtumia.
Kaikki ndma tavoittaisivat varmasti joitakin kavijoitd, mutta enemmisto

kavijoista loytaisi tapahtuman joka tapauksessa internetin kautta.

Monille kavijbille ja erityisesti mahdollisille ensikertalaisille tapahtumaan
osallistuminen saattoi olla vaikeaa paasylippujen nopean myynnin ja
tietyille kanaville keskittyneen markkinoinnin vuoksi. Kaikki jaljella olleet
600 lippua myytiin verkkokaupan virheen vuoksi loppuun alle puolessa
tunnissa (Yukicon 2013). Useammin animetapahtumissa kayneet kavijat
osasivat jo odottaa nopeaa lippujen menoa, mutta uusilla asiakkailla ei
kiireellisyydesta ollut aavistustakaan. Vaikka markkinointi itsessaan ol
toiminut, tavoitti se padasiassa harrastajakunnan jasenid, eikd niinkaan

uusia potentiaalisia kavijoita. Markkinointi oli suurilta osin tapahtunut
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muissa vastaavanlaisissa tapahtumissa ja Yukiconin kotisivuilla, joita

vastausten mukaan seurasivat aktiivisesti vain harrastajat.

Kehitysehdotuksena kyselyn vastauksissa toistui useasti tiedottamisen
tehostaminen tapahtuman Kkotisivuilla, sosiaalisessa mediassa ja
ohjelmaoppaassa. Lisaksi toivottin parempaa informaation kulkua
tapahtuman aikana ja enemmaén ja selkedmpia kuulutuksia tarkeista
asioista, kuten joihinkin ohjelmiin jaetuista paikkalipuista. Monet jaivat
harmikseen kunniavieraita koskeneiden ohjelmanumeroiden ulkopuolelle,
koska tiedottaminen lipuista oli puutteellista. Yukiconin tulisi siis keskittya
tapahtuman markkinoinnin ja kaikenlaisen tiedotuksen parantamiseen.
Rohkeampi markkinointi kannattaisi, jotta mahdollisimman monia
saataisiin osallistumaan tapahtumaan ja lipputulojen kautta tukemaan
uusien tapahtumien jarjestamista. Tarkempi ja aktiivisempi tiedottaminen
puolestaan  tekisi  asiakkaiden  kokemuksesta  paremman ja
onnistuneemman jo ennen tapahtumaa ja sen aikana. Tama nimittain
auttaisi asiakkaita ostamaan liput ajoissa ja valmistautumaan pitkiin

ohjelmantayteisiin paiviin hyvissa ajoin ja oikealla tavalla.

Vastauksissa valitettiin joidenkin ohjelmanumeroiden peruuntumisista ja
niiden aiheuttamista aukoista tapahtuman aikatauluun. Vastaajat olivat
olleet pettyneita, kun heidan odotuksensa ohjelmia kohtaan oltiin yhtakkia
katkaistu ja he olivat jaanneet ilman mitddn tekemista.
Ohjelmanumeroiden peruuntuminen tapahtuu usein suunnittelematta,
mutta niitd varten voidaan kylla suunnitella. Shonen ja Parryn (2004, 14-
15) mukaan yksi tapahtuman avainelementeista on palvelu. Jarjestajat
voivat siis peruuntumisten kohdalla lisatd palvelua ja yksityiskohtia
esimerkiksi luomalla peruuntuneen ohjelman tilalle jotakin uutta koettavaa
ja tekemistd. Vastaajat ehdottivat myds sairaustapauksista johtuneiden
peruutusten varalle ylimaaraisia ohjelmanpitgjia astumaan sairastuneiden
tilalle. Jarjestajien velvollisuus on Van Der Wagenin (2001, 1-3) mielesta
kantaa vastuu tapahtuman onnistumisesta ja varmistettava asiakkaiden
viihtyvyys. Peruutusten varalle tulisi aina suunnitella jotain muuta
kiinnostavaa ohjelmaa, joka lieventdisi Kkavijoiden pettymyksia.

Yukiconissa jarjestgjat olivatkin nopeasti onnistuneet jarjestamaan
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peruuntuneen cosplay-kilpailun tilalle internetissa, osallistuneista otettujen
kuvien avulla pidetyn cosplay-pukukilpailun. Kaikkien peruutusten kohdalla

Yukicon ei kuitenkaan toiminut yhta mallikkaasti.

Shonen ja Parryn (2004, 14-15) esittelemista tapahtuman avain-
elementeista yksi on maaratty, kiintea aikataulu. Heidan mukaansa
aikataulutus on tarkeaa, jotta tapahtuma soljuisi tasaisesti eteenpdain ja
kiinnittaisi asiakkaiden mielenkiinnon alusta loppuun. Vastaajat toivat esille
Yukiconin aikataulutuksen viat, joita olivat monien kiinnostavien
ohjelmanumeroiden paallekkdisyydet ja joidenkin ohjelmanumeroiden
peruutukset. Peruutukset olivat aiheuttaneet kavijoille tyhjia, ohjelmaa
sisaltamattomia taukoja, jotka olivat heidan mukaansa olleet epamieluisia
ja harmittavia kokemuksia. Ohjelmanumeroiden paallekkaisyydet
puolestaan pakottivat jotkut kavijoista juoksemaan paikasta toiseen, jolloin
heille ei jaanyt yhtaan aikaa hengéahtaéd ja nollata ajatuksiaan ennen
seuraavaa ohjelmaa. Shonen ja Parryn mukaan juuri levahdyshetket
ohjelmien valissa ovat tarkeita, jotta asiakas ei kokisi tapahtumapaivaa
lian yksitoikkoisena ja puuduttavana. Aikataulutukseen liittyneet
vikakohdat Yukiconin on siis syyta korjata, jotta asiakkaiden kokemukset

olisivat ennen muuta positiivisia.

Vastauksista nousi esiin useasti maininta tapahtumapaikan tiloista, niiden
koosta ja kaytosta. Jotkut pitivat tiloja ja tilaratkaisuja hyvina, mutta
merkittdvampi osuus vastaajista oli painvastaista mieltd. Tapahtumaa
jarjestettdessa jarjestajien tulee loytaa tapahtumalle sopivat tilat tai alue
(Visit Helsinki 2015). Tama ei kuitenkaan Yukiconin kohdalla onnistunut,
silla jo verkkokaupan puolella tapahtuneesta nopeasta lipunmyynnista
nakyi, ettad kysynta reilusti ylitti tarjonnan. Vastaajat kertoivat, ettd Yukicon
oli perustettu vastalauseena paatokseen tehda talven ainoasta
animetapahtumasta, Desucon Frostbitestda vain taysi-ikaisille sallittu
tapahtuma. Yukiconin ainutlaatuisuus muiden tapahtumien joukossa ovat
siis sen talvisuus ja talvinen ajankohta, sek& pelipainotteisuus. Koska
Yukicon on nykyaan ainut paakaupunkiseudulla jarjestettdva ja
kaikenikaisille avoin talvicon, joka varmasti houkuttelee tavallisten

kavijoiden lisaksi myds erityisesti peleista kiinnostuneita asiakkaita, tulisi
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Yukiconin ehdottomasti hankkia suuremmat tilat, jotta voitaisiin myyda

enemman lippuja ja nain ollen mukaan mahtuisi useampia halukkaita.

Kysymykselld, joka koski vastaajien kdyntien maaraa animetapahtumissa
yhden vuoden sisalla, selvitettiin Yukiconin kavijakunnan
omistautuneisuutta yleensa animetapahtumia kohtaan. Kysymyksella
haluttiin  kartoittaa, oliko coneissa kayminen vastaajille enemmaéan
sitoutumista edellyttdva harrastus kuin satunnainen kaynti. Vastaavasti
pyrittiin selvittdmaan kuinka moni kyselyyn vastanneista kavijoista oli uusia
tapahtuman houkuttelemia asiakkaita ja kuinka moni jo conit tuntevaa
kansaa. Kyselyssa kysyttin  myds, mistd vastaajien kiinnostus
animetapahtumia kohtaan oli alkanut. Talla pyrittin selvittdmaan
mahdollisia kiinnostusta herattavia lahteitd, joita toimeksiantaja voisi
hyddyntdd markkinoinnissa. Tuloksia lapikaydessa herési kuitenkin
kysymys: Onko wuusien, niin sanotusti ulkopuolisten asiakkaiden
houkutteleminen tapahtumaan edes kannattavaa? Kannattaako Yukiconin
keskittyd vain niihin ihmisiin, jotka ovat jo valmiiksi kiinnostuneet jostain

aiheeseen liittyvasta?

Tuloksista voi vetda sen johtopaatoksen, etta uusia, animetapahtumista,
animesta, mangasta ja japanilaisesta populaarikulttuurista viela
tietdmattomia asiakkaita ei tarvitse houkutella tapahtumaan. Vaikka
Yukiconin  markkinointi tavoitti paaasiassa harrastajia  ja monet
osallistujista olivat jo osa harrastajakuntaa, myytiin tapahtuma kuitenkin
loppuun ja yksittaisista vastauksista paatellen, monet tapahtumaan
halunneet jaivat viela ulkopuolelle. Jos kaikki tapahtumasta kiinnostuneet
eivat edes paase osallistumaan, ei ole mitdan jarkea houkutella lisda
potentiaalisia asiakkaita paasylipuista kilpailemaan ja pettymyksen tunteita

tuottamaan.

7.3 Elamyksellisyys Yukiconissa

Yukicon on jo itsessddn ihanteellinen elamysten tuottamiseen sopiva
alusta, joka pitdd vain valjastaa ja kehittdd oikeaan suuntaan, jotta
tapahtumasta ja siella koetuista kokemuksista ja elamyksista saataisiin
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entistd parempia. Elamyksen elementeistd (Tarssanen 2009, 8-16 )
Yukiconissa jonkin asteisena nakyvat nyt jo erityisesti yksilollisyys, aitous,

tarina, kontrasti ja vuorovaikutus.

Palvelutalouden ja eldmystalouden ero nakyy Tarssasen (2009, 8-9)
mukaan siind miten asiakkaita kohdellaan. Palvelutaloudessa he ovat
tavallisia asiakkaita, kun taas elamystaloudessa heitd kohdellaan
arvokkaina vieraina. Elamystaloudessa myds tyontekijat eroavat
tavallisista asiakaspalvelijoista siing, etta he tekevét t6itd toimien samalla
elamyksen tarinaa vahvistavina nayttelij6ind. Animetapahtumissa tyévoima
koostuu vapaaehtoistyontekijoistd, joista osa suorittaa tyotehtaviddn
cosplay-asuissa ja hyodyntdd esittdmadnsa hahmon persoonaa
asioidessaan kavijoiden kanssa. Kyselyn vastauksissa yleinen mielipide
henkilokunnasta oli positivinen ja vuorovaikutusta asiakkaiden ja
tyontekijoiden valilla pidettiin onnistuneena. Tyontekijoita oli pidetty aina
toimintavalmiina, auttavaisina, ystavallisina ja tarpeen mukaan myos
joustavina. Vapaaehtoisesti tyotehtaviin  hakeneilla vankareilla ol
todennakoisesti ollut enemmaén intoa, halua ja motivaatiota saada
tapahtuma onnistumaan, kuin mita palkatuilla tyontekij6illa olisi ollut.
Vankarit saivat vapaasti harrastaa cosplayta tbidensa lomassa ja tietenkin

valita itse hahmonsa, joita esittivat.

Pelkastadn se, etta tapahtumassa tyontekijoina toimivat eri pukuihin
pukeutuneet hahmot, on ainutlaatuista ja nimenomaan animetapahtumille
ominaista. Jos cosplayn yhdistaisi vielda voimakkaammin Yukiconin
talviseen teemaan ja tarinaan, oltaisiin jo paljon lahempéna elamysten
tuottamista. Seka Tarssanen (2009), ettd Pine ja Gilmore (1998)
painottavat kokemuksen teeman tai toisin ilmaisten tarinan tarkeytta.
Teeman on oltava tiivis, virheetdn ja tarpeeksi voimakas, jotta kokemus
voisi muuttua elamykseksi. Hyvéa ja uskottava tarina antaa kokemukselle
myos sosiaalisen merkityksen ja vaikuttaa asiakkaisiin Aalyllisellda ja

emotionaalisella tasolla (Tarssanen 2009, 8-16).

Yukiconilla oli kylla teema, mutta se ei juuri valittynyt markkinoinnista

tapahtumaan. Tapahtumassa talvisuus nakyi oikeastaan vain luistelu-
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mahdollisuuden ja maskotin muodossa. Teema, johon osallistuisivat kaikki
henkilokunnasta ja joka nakyisi tapahtumassa esimerkiksi koristeluina ja
useamman ohjelmanumeron muodossa, tempaisisi mukaansa myos
asiakkaat. Monet animetapahtumat jarjestetdéan jonkin teeman ymparille,
kuten Mikkelissa jarjestettdvd Mimicon. Tapahtumassa kavijat voivat
osallistua teemaan pitdméalla pa&ssédén jonkinlaisia korvia. Korvien
pitdminen ei kuitenkaan ole pakollista, eivatka kaikki niita kaytakaan, mika
puolestaan laimentaa teemaa ja kokemuksen kokonaisuutta. Asiakkaalla
on usein odotuksia saapuessaan tapahtumaan, jolloin tarkeaa jarjestajalle
on vahintddn saavuttaa nama odotukset (Pine & Gilmore 1998). Jos
teemaa ei esimerkiksi Mimiconissa noudateta, voivat jotkut asiakkaat

pettya ja jaada kaipaamaan jotakin enemman.

Yksilolliseksi Yukiconin tekivat jo mainitut talvinen teema ja ajankohta,
seka pelipainotteisuus. Taysin yksilollinen tapahtuma ei kuitenkaan ollut,
silla vastaavanlaisia, joskin teemaltaan erilaisia, animetapahtumia on
Suomessa enemmankin. Aitous tapahtumassa puolestaan nakyi siina, etta
tapahtuma oli jarjestetty jo muissa animetapahtumissa hyviksi todettujen
mallien mukaan. Tapahtumassa oli siis tietynlainen "conikulttuuri” ja muita
elementtejd, joita toisistakin coneista l0ytda. Taméa vanhojen mallien
noudattaminen osaltaan vahensi tapahtuman omaa yksilollisyytta, mutta
lisdsi aitoutta. Yukicon voisi kuitenkin olla aito, vaikka se pyrkisi olemaan
entisté yksilollisempi. Ainutlaatuisuus voisi né&kya juuri tiiviissa ja tarkasti
noudatettavassa teemassa, seka aivan uudenlaisissa ohjelmanumeroissa.
Myds vyllatyksellisyyden lisddminen tapahtumaan olisi ainutlaatuista.
Esimerkiksi se, ettd tapahtumasta saisi lahtiessa jonkin yllatyslahjan toisi
asiakkaalle hyvan mielen. Lahja voisi olla pieni pinssi tai jokin muu
animeen, mangaan tai japanilaiseen populaarikulttuuriin liittyva pieni

esine.

Missd tahansa animetapahtumassa kayminen poikkeaa asiakkaan
arkielamasta. Naiden tapahtumien ja normaalin elamén valinen kontrasti
on selkeasti ndhtavissa, jo katukuvassa véaripilkkuina erottuvina cosplayn
harrastajina. Cosplayn harrastaminen, kehujen saaminen ja joissakin

tapauksissa palkintojen saavuttaminen lisdavat itsevarmuutta ja hyvan
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olon tunnetta. Cosplayn ja animetapahtumissa kokemisen mahdollisuudet
ovat rajattomat, kun taas arkielam& koetaan usein kaavoihin
kangistuneena, tylsana, tavallisena ja valilla jopa kurjana ennalta
maarattyna velvollisuutena. Animetapahtumissa asiakas voi todella tuntea
olevansa vapaa kokemaan asioita erilaisella, itse nauttimallaan tavalla,

arjen rajoituksista ja tottumuksista huolimatta.

Lapin  elamysteollisuuden  osaamiskeskuksen elamyskolmio-mallin
kokemisen tasoista ainakin osan kriteerit tayttyivat Yukiconissa.
Motivaation taso nakyi lippujen nopeassa myynnissa, silla se kertoi
asiakkaiden kiinnostuksesta tapahtumaa kohtaan. Fyysisella tasolla
Yukicon onnistui myo6s, silla vesipisteiden maardd ja laatua kehuttiin
vastauksissa, kukaan ei valittanut nalédn tunteesta ja turvallisuuden
tunnetta tapahtumaan loivat jarjestyksenvalvojat, joita naki ympéri
tapahtumapaikkaa. Alyllisella tasolla syntyneita mielipiteita tapahtuman eri
osista oli runsaasti. Osa piti kokemastaan, osa valitti useasta
yksityiskohdasta. Oppimista ei voi tuloksista varmistaa, mutta
ohjelmatarjonnassa oli monia eri aiheisia luentoja ja paneelikeskusteluja,
joista jokainen varmasti sai jotain irti. Kokemisen tasoista emotionaalinen
ja henkinen ovat henkilokohtaisempia ja nain ollen vaikeampia todistaa.
Yukiconissa erityisesti tunteita herattaneitda ohjelmanumeroita olivat
LaeppaVian ohjelmat, cosplay-ohjelmat, AMV-kilpailu ja FFFight. Kaikki
nama heréattivéat iloa, riemua, onnistumisen ja oppimisen tunteita, liikutusta
ja onnellisuutta. Cosplayn ndkeminen ja kokeminen puolestaan voi osalle
kavijoista merkita uuden harrastuksen aloittamista ja taméan kautta oman

itsensé ja persoonansa kehittamista.

Getz (2007, 18-19) muistuttaa, etta tapahtumaa on mahdotonta kopioida
ja jarjestda uudelleen taysin samanlaisena, silla esimerkiksi ihmisten
odotukset, mielialat ja asenteet ovat aina uusia ja erilaisia viime vuoteen
tai kertaan verrattuna. Kuitenkin tapahtumassa koetut kokemukset ja

elamykset sailyvat muistissa mahdollisesti loputtomiin (Getz 2007, 20).
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8 OPINNAYTETYON ARVIOINTI

Tassa paaluvussa analysoidaan tehdyn kyselytutkimuksen péatevyytta,
luotettavuutta ja tutkimuksen virheita. Lisaksi arvioidaan
opinnaytetydprosessia omien kokemusten kautta ja kuvataan mité tutkija

prosessista oppi.

8.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla eli patevyydella kuvataan tehdyn tutkimuksen kykya ottaa
selvaa niista asioista, joista tutkija on alunperin yrittanytkin saada selvaa.
Reliabiliteetilla, eli luotettavuudella puolestaan viitataan tutkimuksen
tasmallisyyteen ja sen kykyyn antaa tarkkoja tuloksia. Mitd enemman
tutkimuksessa ja vastauksissa on tehty sattumanvaraisia virheitd, sita
heikompana reliabiliteettia pidetaan. (Saunders, Lewis & Thornhill 2009,
372-373; Kajaanin ammattikorkeakoulu 2015.)

Kun tutkimuksen otos on kerétty satunnaisella otannalla, vaikuttaa otoksen
koko perusjoukosta esitettyjen johtopaatésten ja arvioiden tarkuuteen.
Jokaiseen otantatutkimukseen sisaltyy virhemahdollisuus. Otoskoko
yritetd&dn aina saada mahdollisimman suureksi, jotta otoksesta saadut
tulokset vastaisivat mahdollisimman paljon perusjoukkoa. (Heikkila 2008,
42; Holopainen & Pulkkinen 2008, 37-38.) Yukiconin paasylippuja myytiin
noin 1200, jolloin kavijamaaraksi ja perusjoukoksi muodostuu tietenkin
1200 kavijaad. Perusjoukosta otetun otoksen koko oli 291 henkil6&, jolloin
otoksen prosenttiosuus koko perusjoukosta on 24 % eli noin yksi
neljasosa. Taman opinnaytetyon puitteissa yksi neljdsosa perusjoukosta
on riittdvd osuus vastaaman perusjoukon ominaisuuksia. Koska
segmentointia suoritettiin vain yleisen asiakasprofiilin selvittdmiseksi ja
vastauksista kerattiin l1ahinna kehitysta kaipaavia kohteita ja tapahtuman
elamyksellisia piirteita, ei suuri otoskoko tasmallisten tulosten saamiseksi

ole tarpeellinen.

Tyon tavoitteena oli siis tutkia pelkdstddn vuoden 2014 Yukiconin

kavijakuntaa, kehitystarpeita ja elamyksellisyytta. Tuloksista saatiin néaihin
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kaikkiin reilusti vastauksia, joskin kaikki lomakkeen kysymykset eivat olleet
pakollisia, mik& aiheutti vastausmaarien vaihtelua kysymyksittain. Toisiin
kysymykseen saatiin enemman mielipiteita ja vastauksia, kun taas toisiin
niita kerdantyi suppeammin. Kaikkiin kysymyksiin saatiin kuitenkin
kattavasti erilaista informaatiota, josta pystyttiin vetdmaan johtopaatoksia
esimerkiksi kehitysta kaipaavien kohteiden tunnistamiseksi.

Internetissa julkaistun kyselylinkin liséksi vastauksia kerattiin jonkin verran
myoOs tapahtumassa. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta voidaan
miettia, saatiinko tapahtumassa jaettuihin lomakkeisiin yhtd monipuolisia ja
perusteltuja vastauksia kuin internetissa julkaistuun lomakkeeseen.
Tulostettujen kyselylomakkeiden kysymyksille oli varattu rajallisempi
vastaustila, jotta lomake ei olisi vaikuttanut liian raskaalta ja pelottanut
vastaajia pois. Rajallisempaan vastaustilaan saatuja ytimekkaita ja tiiviita
vastauksia perusteluineen, jouduttiin tulosten analysoinnin yhteydessa
tulkitsemaan enemman kuin internetin kautta saatuja vastauksia. Jos
tapahtumassa kaytetyt lomakkeet tuottivat virheita tuloksiin, johtui se siis

l&hinn& tutkijan puutteellisesta tulkitsemisesta.

Tuloksia lapikaydessd huomattiin, ettd kyselylomakkeessa ja erityisesti
kysymysten muotoilussa oli tapahtunut muutamia kriittisia virheitd. Lomake
oltiin kuitenkin ennen kayttdonottoa testattu, jolloin virheitd ei viela
onnistuttu huomaamaan. Kaiken kaikkiaan kyselylomake kuitenkin kerasi
tietoa kaikkeen siihen mihin pitikin, ja virheistd huolimatta tuloksia pystyi

tulkitsemaan riittavan tarkasti, tulosten saamiseksi.

Muutamat kyselyyn vastanneet eivat olleet identifioineet omaa
sukupuoltaan lomakkeeseen. Kyselyn loppuun, vapaan palautteen
kohdalle oli tatd koskien jatetty palautteena, ettd sukupuolta
koskeneeseen kysymykseen olisi pitanyt lisata viela "Muu”-vaihtoehto.
Vastaajissa oli siis niita, jotka eivat kokeneet olevansa miehia tai naisia,
mitda el  oltu otettu huomioon lomaketta  suunniteltaessa.
Sukupuolineutraaleiksi itsensa tunnistaneita oli kuitenkin kirjaimellisesti
vain muutama, joten virheen suuruus ei juuri vaikuttanut tuloksista saatuun

kokonaisuuteen.
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8.2 Kyselylomakkeen virheita

Vasta tulosten analysoinnin yhteydessd huomattiin, ettd vastaajien
koulutustasoa mitannut kysymys ei ollut niin ymmarrettava kuin sité
suunniteltaessa oli luultu. Kysymyksella ei ollut erillisia vastausohjeita
koskien sita, tuliko vastaajan valita vaihtoehto sen mukaan, missa silla
hetkella opiskeli vai sen mukaan, mista oli vimeksi valmistunut. Kaiken
kaikkiaan vastaajien koulutustasosta saatiin siis melko karkea kuva, mutta

riittdva kertomaan naiden suhteesta eri opinahjoihin.

Ammattiryhmaéa selvittdneen kysymyksen vaihtoehtoon “koululainen /
opiskelija” vastasi 234 henkildd 285 henkilosta. Tarkempien tulosten
saamiseksi ja jakauman selkeyttamiseksi vaihtoehtoja olisi ollut hyva olla
kaksi yhden sijasta. Saaduista tuloksista oli mahdoton kertoa, kuinka moni
vastaajista todellisuudessa oli koululainen ja kuinka moni opiskelija.
Olennaisinta kuitenkin oli, ettd selkeasti eniten vastauksia kerannyt
ammattiryhma vahvisti saatuja tuloksia vastaajien ikdjakaumasta ja

koulutustasoista.

Vastaajien nakemysta siihen, oliko tapahtumaan osallistuminen helppoa
uusille kavijoille, selvitettin avoimella kysymyksella. Tuloksissa ol
runsaasti hyvia ja monipuolisia vastauksia, mutta kysymyksen muotoilu
houkutteli mydés monia vastaamaan vain yhdella tai kahdella sanalla.

y

Lauseeseen, joka alkoi "Miten helppoa...” vastattiin lilan usein ilman

perusteluita, esimerkiksi tavoilla: "Todella helppoa”, "helppoa” tai "melko
helppoa”. Taman tyyppisilla vastauksilla saatiin kuitenkin selville vastaajien

perimmainen ja todellinen mielipide asiaan.

lltabileiden osioiden laatua arvioineen Likert-asteikon kohdalla huomattiin,
ettd laatua méaaranneen arvon 3 oli kysymyksen vastausohjeissa kerrottu
tarkoittavan “en osaa sanoa”. Tama virhe teki tulosten analysoinnin ja
tulkitsemisen hankalaksi, silla vastaajat saattoivat vastata 3, koska
ajattelivat sen tarkoittavan laatuasteikolla keskiarvoa. Kaikki iltabileiden
osiot saivat vastaajilta eniten arvosanaa 3, mika laittoi miettimaan, oliko

suurin  osa kysymykseen vastanneista ollut epatietoinen omasta
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mielipiteestdan osioiden laadun suhteen ja yksinkertaisesti valinnut "en
osaa sanoa”. Kysymykseen oli vastannut 103 henkilbd 291 henkilosta,
joten vaikutti epatodennakoiselta, ettd jo valmiiksi niin paljon karsittu
vastaajajoukko ei olisi osannut vastata kysymykseen, johon se itse paatti
vastata. Vastausvirheiden mahdollisuus on kuitenkin todellinen ja né&in
ollen iltabileitd koskeneita tuloksia voidaan tulkita vain tiettyyn pisteeseen

asti.

8.3 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusta voisi tehda esimerkiksi Yukiconin teeman merkityksesta
asiakkaille. Kun saataisiin selville, miten tarke& teeman osa koko
kokonaisuudesta on asiakkaille, voitaisiin tutkimusta jatkaa edelleen
selvittamalla voisiko teeman osuutta kokemuksessa kasvattaa
merkittdvammaksi. Jos koko kokemus olisi kuin astuisi toiseen,
teemoitettuun maailmaan, oltaisiin tapahtuman jarjestamisessa jo oikeilla

jaljilla.

Jatkotutkimus voisi keskittyd myds pelkastaan ohjelmavalikoimaan ja sen
kehittamiseen. Jarjestamalla kavijakyselyn saataisiin tietaa mita asiakkaat
ohjelmalta haluavat ja suunnata valikoimaa heidan valitsemaan suuntaan.
Liséksi voitaisiin myos selvittaa miten asiakkaat suhtautuisivat yllatys-
ohjelmiin tai joihinkin taysin uusiin konsepteihin. Anime- ja pelitapahtuman
ohjelmavalikoiman mahdollisuudet ovat varmasti rajattomat, mika tekee

siitd mainion tutkimuskohteen.

8.4 Opinnaytetybprosessista oppiminen

Opinnaytetyon kirjoittaminen on ollut pitkd ja tuskallinen, mutta
opettavainen ja antoisa kokemus. Kirjoitusprosessin aikana olen
yllatyksekseni  oppinut  paljon uutta tietoa erityisesti omista
kiinnostuksenkohteistani, eli japanilaisesta populaarikulttuurista, animesta,
mangasta, coneista ja cosplaysta. Luulin jo tietdneeni paljon, mutta nyt
prosessin lopussa tajuan, etta alkuperaiset tietoni olivat vain pieni osuus

suuremmasta kokonaisuudesta. N&en animetapahtumat nyt uudessa,
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arvostuksen kirkastamassa valossa, silla tieddn miten paljon yhden

tapahtuman jarjestdminen vaatii.

Sen lisaksi, ettd tutkimuksen suorittaminen vaatii lukuisten erilaisten
tutkimusmenetelmien osaamista ja eri tydvaiheiden hallitsemista, jouduin
opettelemaan uudestaan myds perusohjelmien, kuten Excelin ja
SurveyMonkeyn kaytt6a. Mestaria minusta ei naiden ohjelmien kaytossa,
edes opinnaytetyoprosessin jalkeen ole tullut, mutta muistiini ovat
piirtyneet muutamat téarkeat ja katevat kyseisten ohjelmien toiminnot, joita

tulen varmasti hyodyntamaan tulevaisuudessa.

Tuskallisen kirjoitusprosessista tekivat ennen kaikkea, kaikki omaa
tyhmyyttani tekeméni virheet ja vaikeudet aluksi ymmartad joitakin
kirjoittamistani asioista. Osan virheista onnistuin korjaamaan, mutta osa jai
arviksi tutkimustuloksiin ja opinnaytetydbn péatevyyteen. En silti ole
harmissani tekemistani virheistad, silla jos alottaisin uuden tutkimuksen,
tietdisin varmuudella mitkd asiat minun tulisi hoitaa paremmin ja mita
virheitéa pitdisi ehdottomasti valttaa. Voinkin sanoa, ettd ensimmainen
tutkimukseni on koykainen kokonaisuus, joka mahtavien tulosten
tuottamisen sijasta, juuri ja juuri kompuroi padamaaraansa. Jos nyt saisin
muuttaa jotain opinnaytetydprosessissa, suunnittelisin itselleni tarkemman
aikataulun ja Kkirjoittaisin tietoperustan valmiiksi ennen kyselylomakkeen
rakentamista ja kayttoon ottoa. Tehtyani toimeksiantajan kanssa
sopimuksen opinnaytetyosta tapahtuma olikin yhtakkia jo kulman takana.
Tasta syysta kysely piti suunnitella melko nopeasti ja julkaista tapahtuman
kotisivuilla ennen tietoperustan Kirjoittamista. Pidempi aika kyselyn
tekemisen vaiheessa olisi ehkaissyt kyselyn virheitd ja edesauttanut

tarkemman ja syvallisemman kyselyn luomista.

Kirjoitusprosessi oli minun kohdallani todella pitka, silla aluksi niin
lupaavasti kayntiin lahtenyt tyonteko jai tauolle noin vuodeksi. Kyseisen
vuoden aikana minulla oli vaikeuksia opintojeni kanssa ja yritin parhaani
mukaan selvitd myos henkisistd ongelmista, kuten stressista ja
masennuksesta. Pitkaltd tunnelilta vaikuttanut tie paatyi lopulta valon

havaitsemiseen. Ponnistin suosta ja jatkoin opinndytetydn Kirjoittamista
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perheenjasenteni ja tutoropettajani kannustusten voimalla. Taman jalkeen
lisdd pituutta prosessiin toivat oma perusteellinen ja huolellinen tapani
selvittdd asiat juurta jaksain ja Kkirjoittaa niista kaikki mahdollinen

tietoperustaan.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen tekemaani tyohon ja ylpea siita, etta
kaikista vaikeuksista huolimatta Kkirjoitin juuri niin huolellisesti ja
perusteellisesti kuin halusinkin. Opinnaytetyostani ei puutu mitdédn ja
ongelmani onkin puutteiden sijasta tekstin tiivistdminen ja tyon kannalta

merkityksettdmien asioiden karsiminen.



91

LAHTEET

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13.
uudistettu painos. Helsinki: Edita Publishing Oy.

Croft, M-J. 1994. Market Segmentation: A step-by-step guide to profitable

new business. Lontoo: Routledge.

Getz, D. 2005. Event Management & Event Tourism. 2nd edition. United

States of America: Cognizant Communication Corporation.

Getz, D. 2007. Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned

Events. Amsterdam: Elsevier Butterworth-Heinemann.

Heikkila, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. 7. uudistettu painos. Helsinki:
Edita Publishing Oy.

Holopainen, M. & Pulkkinen, P. 2008. Tilastolliset menetelméat. 5.
uudistettu painos. Helsinki: WSOY Oppimateriaalit Oy.

Kauhanen, J., Juurakko, A. & Kauhanen, V. 2002. Yleis6tapahtuman

suunnittelu ja toteutus. 1. painos. Porvoo: WSOY.

Picard, D. & Robertson, M. (2006). Remaking Worlds: Festivals, Tourism

and Change. Bristol: Channel View Publications.

Saunders, M., Lewis, P. & Thornhill, A. 2009. Research methods for

business students. 5. painos. Harlow: Pearson Education Limited.

Shone, A. & Parry, B. 2004. Successful Event Management. 2nd edition.
Lontoo: Cengage Learning EMEA.

Vallo, H. & Hayrinen, E. 2014. Tapahtuma on tilaisuus:
tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman jarjestdminen. 4. painos. Tallinna:

Tallinna Raamatutrukikoda.

Van Der Wagen, M. 2001. Event Management: For Tourism, Cultural,

Business and Sporting Events. Australia: Hospitality Press Pty Ltd.



92

Vuoristo, K-V. 2003. Matkailun maailma. 1. painos. Porvoo: WSOY.

Ylikoski, T. 1999. Unohtuiko asiakas?. 2. painos. Keuruu: Otavan
Kirjapaino Oy.

ELEKTRONISET LAHTEET

ACE's Cyber Cafe Solution. 2012. About Us: Cosplay Ace’s Cyber Cafe
Solution [viitattu 12.5.2015]. Saatavissa:

http://cosplaycafe.com.my/aboutus.aspx.

Anttila, P. 1998. Tutkimisen taito ja tiedonhankinta. Metodix [viitattu
17.5.2015]. Saatavissa:
http://mwww.metodix.com/fi/sisallys/01_menetelmat/O1_tutkimusprosessi/02
_tutkimisen_taito_ja_tiedon_hankinta/09_tutkimusmenetelmat/21_survey

eli_kyselytutkimus.

Avoimen yliopiston Koppa. 2011. Menetelmé&polku. Jyvaskylan yliopisto.
Koppa.jyu.fi [viitattu 8.12.2013]. Saatavissa:

https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku.

Burakoff, K. 2015. Aistit vuorovaikutuksessa. Papunet [viitattu 6.4.2015].
Saatavissa:
http://papunet.net/fileadmin/muut/vuorovaikutus/aistit_ja_vuorovaikutus.pd
f.

Byers, R-L. 2013. How To Win A Costume Contest. Nexus Media Group
Inc [viitattu 11.5.2015]. Saatavissa:
http://airlockalpha.com/node/9829/how-to-win-a-costume-contest.html.

Cherry, K. 2015. Hierarchy of Needs. About.com |[viitattu 20.5.2015].
Saatavissa:
http://psychology.about.com/od/theoriesofpersonality/a/hierarchyneeds.ht

m.



93

Choo, D. 2010. Culture Japan Episode 0: BILF v — v/ (1BEREHEEE
). YouTube [viitattu 24.4.2015]. Saatavissa:
https://www.youtube.com/watch?v=kyQiKi87CX4#t=34m15s.

Cosplay Finland. 2008. Mika ihmeen cosplay?. Cosplay Finland [viitattu
10.12.2013]. Saatavissa: http://cosplay.animeunioni.org/cosplay.shtml.

Cosplay House. 2015. What is CosPlay? [viitattu 11.5.2015]. Saatavissa:

http://www.cosplayhouse.com/what-is-cosplay.html.

Costuming.org. 2005. The History of Costuming [viitattu 7.5.2015].
Saatavissa: http://www.costuming.org/history.html.

Desucon. 2015. Tapahtuma |[viitattu  7.5.2015]. Saatavissa:
https://desucon.fi/desucon2015/tapahtumal/.

e-comonic. 2015. Segmentointi — Mita tarkoittaa Segmentointi? [viitattu
25.4.2015]. Saatavissa: https://www.e-conomic.fi/kirjanpito-
ohjelma/sanakirja/segmentointi.

Ellis, G. 2014. A parent’'s guide to anime conventions. AnimeCons.com
[viitattu 24.4.2015]. Saatavissa:
http://animecons.com/articles/article.shtml/1074/A_Parents_Guide_to_Ani

me_Conventions.

Goyat, S. 2011. The basis of market segmentation: a critical review of
literature. The International Institute for Science, Technology and
Education [viitattu 28.4.2015]. Saatavissa:
http://www.iiste.org/Journals/index.php/EJBM/article/view/647/540.

Graafinen.com. 2015. Mitd mainonta on? [viitattu 24.4.2015]. Saatavissa:

http://www.graafinen.com/suunnittelu/mainonta/mita-mainonta-on/.

Helsingin kaupunki. 2015. Tapahtumien ymparistovastuullisuus [viitattu
14.4.2015]. Saatavissa: http://www.hel.filwww/Helsinki/fi/asuminen-ja-

ymparisto/ymparistonsuojelu/ymparistovastuullisuus/tapahtuma/.



94

Hytonen, T. 2015. Pukuilu vapauttaa roolileikkin - Cosplay on
erottautumisen leikkia. Yle Uutiset [viitattu 7.5.2015]. Saatavissa:
http://yle.fi/luutiset/pukuilu_vapauttaa_roolileikkiin_-

_cosplay_on_erottautumisen_leikkia/7741284.

Harkonen, T. 2008. Elamys on aina aito elamys. Blogspot llkka Kauppinen
[viitattu 31.3.2015]. Saatavissa:
http://matkailumarkkinointi.blogspot.fi/2008/01/elmyksi-ei-myyd-elmyksill-
vieraileva.html#.VRreduEnJ2B.

Jee, Y. 2008. Origin of the word cosplay [viitattu 6.5.2015]. Saatavissa:
http://yeinjee.com/tag/nobuyuki-nov-takahashi/.

Kajaanin ammattikorkeakoulu. 2015. Luotettavuus |[viitattu 27.5.2015].
Saatavissa: http://mwww.kamk.fi/opari/Opinnaytetyopakki/Teoreettinen-
materiaali/Tukimateriaali/Luotettavuus?refreshTree=0&contentld=6311f69
6-3ebe-4ab2-9d95-6b9739294ecf#Validiteetti.

Kalliomaki, A. 2011. 4. Miten luodaan elamyksia?. Tarinakone.fi [viitattu
31.3.2015]. Saatavissa: http://www.tarinakone.fi/blogi/4-miten-luodaan-

elamyksia/.

Kemppainen, V. 2013. Conit ovat valloittavia. L&nsi-Savo.fi [viitattu
16.4.2015]. Saatavissa: http://www.lansi-savo.fi/xon/conit-ovat-valloittavia-
93271.

Kilpeldinen, P., Kostiainen, E. & Laakso, S. 2012. Kaupungissa tapahtuu.
Kaupunkitutkimus TA Oy [viitattu 14.4.2015]. Saatavissa:
http://www.hel.fi/static/taske/ep/Tapahtumien_vaikuttavuus_Helsingissa.pd
f.

Koivisto, N. 2010. Tapahtuman toteuttaminen. Lahden
ammattikorkeakoulu [viitattu 9.4.2015]. AMK-opinnaytetyd. Saatavissa
Theseus-tietokannassa:

https://publications.theseus.fi/xmlui/bitstream/handle/10024/22138/Niina_K

oivisto.pdf?sequence=1.



95

Kulttuuriuutiset.net. 2015. Nettipiratismi FAQ. eMedia [viitattu 20.4.2015].
Saatavissa:
http://www.kulttuuri.net/tekijanoikeus/faktapankki_ja_ga/kysymyksia_ja va

stauksia/nettipiratismi_fagq.

KvantiMOTV. 2010. Kyselylomakkeen laatiminen. Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto. Fsd.uta.fi [viitattu 11.12.2013]. Saatavissa:

http://lwww.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kyselylomake/laatiminen.html.

Lankinen & Westerlund. 2011. Yritystalous: tuote, asiakas ja laatu [viitattu
25.4.2015]. Saatavissa:
http://lwww.google.fi/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rj
a&uact=8&ved=0CDAQF]AC&url=http%3A%2F%2Foamk.fi%2F~raijaw%2
FYritystalous12%2FMarkkinointi.docx&ei=3Ps8VbaNEMugswHmMt4GwBw
&usg=AFQJCNHM80g5BTrigODRzV6DpG1_OrkxZwé&sig2=NAWij4z_Htkw
FExoR8c_wg&bvm=bv.91665533,d.bGg.

Luster, J. 2013. Exploring the History of Cosplay with Cosplay USA!.
Otaku USA [viitattu 7.5.2015]. Saatavissa:
http://www.otakuusamagazine.com/Newsletter/News1/Exploring-the-
History-of-Cosplay-with-Cosplay-USA-5265.aspx.

Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti. 2010. Palvelusta elamykseksi
tyokalut: teema, draama ja massaraatalointi. Lapin korkeakoulukonserni
[viitattu 31.3.2015]. Saatavissa:
http://matkailu.luc.fi/Tuotekehitys/Tyokaluja-/Tuotteistamiseen/Palvelusta-

elamykseksi.

Mattila, P. 2009. Mangaa ja animea: Japanista tulee “aidompaa”
nuorisokulttuuria. Suomenkuvalehti.fi [viitattu 16.4.2015]. Saatavissa:
http://suomenkuvalehti.fi/jutut/kulttuuri/mangaa-ja-animea-japanista-tulee-

aidompaa-nuorisokulttuuria/.

Mclsaac, M. 2012. What IS Cosplay and Why Do People Do It?.
iFanboy.com [viitattu 6.5.2015]. Saatavissa:

http://ifanboy.com/articles/what-is-cosplay-and-why-do-people-do-it/.



96

Moomin. 2015. History [viitattu 20.4.2015]. Saatavissa:
https://www.moomin.com/fi/historia/.

Ojala, H. 2013. Toimenpiteet Pirkanmaan kasvattamiseen kansainvalisena
matkailukohteena. @ Tampereen kauppakamari [viitattu 2.4.2015].
Saatavissa: http://tampere-chamber-fi-
bin.directo.fi/@Bin/afdbe7bd78eed1839ba7d42b55a8c01e/1427997193/a

pplication/pdf/2089230/Pirkanmaan%20el%C3%A4mystalouden%?20strate
0ia%202013-2015.pdf.

Pasanen, K. & Hakola, E-M. 2009. Suomalaisten kulttuuritapahtumien
matkailullinen merkittdvyys ja kansainvélinen potentiaali. Matkailun
edistamiskeskus, MEK |[viitattu 12.4.2015]. Saatavissa Visit Finland-
sivustolla:
http://87.108.50.97/relis/REL_LIB.NSF/0/E42097AB7970468FC22576A90
037D337/$FILE/A166%20%20Kultturitapahtumien%20matkailullinen%20
merk_2009.pdf. ISBN 978-952-5682-31-1 (pdf)

Pine Il, J. B. & Gilmore, J. H. 1998. Welcome to the Experience Economy.
Harvard Business Publishing [viitattu 31.3.2015]. Saatavissa Harvard
Business Review -tietokannassa: https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-

experience-economy.

Purple Duckie Cosplay. 2014. Cosplay on a Budget. Cosplay Tutorial
[viitattu 11.5.2015]. Saatavissa:
http://www.cosplaytutorial.com/guides/cosplaybudget.php.

Purple Duckie Cosplay. 2014. What is Cosplay?. Cosplay Tutorial [viitattu
6.5.2015]. Saatavissa:
http://cosplaytutorial.com/guides/cosplay_whatis.php.

Raymond, A-K. 2014. 75 Years Of Capes and Face Paint: A History of
Cosplay. Yahoo.com [viitattu 6.5.2015]. Saatavissa:
https://www.yahoo.com/movies/75-years-of-capes-and-face-paint-a-
history-of-cosplay-92666923267.html.



97

Robinson, M. 2014. An Introduction Into The Wild World Of Cosplay.
Business Insider [viitattu 6.5.2015]. Saatavissa:

http://www.businessinsider.com/what-is-cosplay-2014-10?IR=T.

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006. Siséllénanalyysi.
KvaliMOTV - Menetelméaopetuksen tietovaranto. Tampere:
Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto [viitattu 27.5.2015]. Saatavissa:

http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L7_3_2.html.

Sakura-Con. 2015. FAQ. ANCEA |viitattu 16.4.2015]. Saatavissa:

http://www.sakuracon.org/aboutus/faq.php.

Sundgvist, J. 2012. Muumeista Totoroon — Miten anime hivuttautui
Suomeen?. Yle.fi [viitattu 19.4.2015]. Saatavissa:
http:/lyle.fi/uutiset/muumeista_totoroon__miten_anime_hivuttautui_suome
en/6291473.

Tarssanen, S. 2009. Elamystuottajan kasikirja. Lapin elamysteollisuuden
osaamiskeskus, LEO. 6. painos. Rovaniemi: Oy Sevenprint Ltd [viitattu
31.3.2015]. Saatavissa: http://houseoflapland.fi/wp-
content/uploads/2014/06/E1%C3%A4mystuottajan-k%C3%A4sikirja.pdf.
ISBN 978-952-5585-64-3 (pdf)

Tilastokeskus. 2015. Tilastojen ABC |[viitattu 27.5.2015]. Saatavissa:
http://tilastokoulu.stat.fi/'verkkokoulu_v2.xgl?page_type=esim&course_id=t

koulu_tlkt&lesson_id=3&subject_id=5&example_id=1.

Tracon. 2015. Tracon: voittoa tavoittelematon jarjestd. Facebook.fi [viitattu
7.5.2015]. Saatavissa: https://fi-fi.facebook.com/Tracon.fi.

Uusitalo, P. 2013. Yukicon myi lahes 600 lippua puolessa tunnissa.
Anime-lehti.fi [viitattu 8.5.2015]. Saatavissa:
http://animelehti.fi/2013/12/10/yukicon-myi-lahes-600-lippua-puolessa-

tunnissa/.

Valaskivi, K. 2009. Pokemonin perilliset: Japanilainen populaarikulttuuri

Suomessa. Tampereen Yyliopisto, tiedotusopin laitos. Sarja A 110/2009.



98

Tampere: Juvenes Print — Tampereen yliopistopaino Oy |[viitattu
16.4.2015]. Saatavissa:
https://tampub.uta.fi/bitstream/handle/10024/65520/978-951-44-7617-
4.pdf?sequence=1. ISBN 978-951-44-7617-4 (pdf)

Visit Helsinki. 2015. Tapahtumajarjestajan ohjeet. Helsingin Kaupunki
[viitattu 14.4.2015)]. Saatavissa:
http://www:.visithelsinki.fi/ammattilainen/tapahtumajarjestajat/tapahtumajarj

estajan-ohjeet/tapahtumajarjestajan-ohjeet.

White, S. 2015. Cosplay Costumes. Lovetoknow.com [viitattu 6.5.2015].
Saatavissa: http://costumes.lovetoknow.com/Cosplay_Costumes.

Wikipedia. 2011. Elamys. Wikipedia [viitattu 31.3.2015]. Saatavissa:
http://fi.wikipedia.org/wiki/EI%C3%A4mys.

Wikipedia. 2013. Yleisotilaisuus. Wikipedia [viitattu 13.4.2015]. Saatavissa:
http://ffi.wikipedia.org/wiki/Yleis%C3%B6tilaisuus.

Wikipedia. 2015. Figma [viitattu 24.4.2015]. Saatavissa:
http://en.wikipedia.org/wiki/Figma.

Wikipedia. 2015. The Experience Economy. Wikipedia [viitattu 4.4.2015].
Saatavissa: http://en.wikipedia.org/wiki/The_Experience_Economy.

Yegulalp, S. 2015. What's an anime convention?. About.com [viitattu
24.4.2015]. Saatavissa:
http://anime.about.com/od/animebasicsfags/f/anime-convention-faqg.htm.

Yle Puhe. 2013. Puheen Aamu, Tuominen, S.: Elamys on aina yllatys. Yle
Areena [viitattu 31.3.2015]. Saatavissa: http://areena.yle.fi/radio/2054155.

Yukicon. 2013. Ohjelma [viitattu 7.5.2015]. Saatavissa:
http://2014.yukicon.fi/ohjelma/.

Yukicon. 2013. Tapahtuma  |[viitattu 7.5.2015]. Saatavissa:
http://2014.yukicon.fitapahtumal/.



99

Yukicon. 2013. Tybvoima [viitattu 7.5.2015]. Saatavissa:
http://2014.yukicon.fi/tyovoima/.

Yukicon. 2013. Yukiconin lipunmyynnista [viitattu 8.5.2015]. Saatavissa:
http://2014.yukicon.fi/2013/12/yukiconin-lipunmyynnista/comment-page-2/.



100

KUVAT

KUVA 1. Yle Uutiset. Sabina Muksin / Yle [viitattu 29.5.2015]. Saatavissa:
http:/lyle.fi/uutiset/saksimiekkoja_minihameita_ja_jattikiharoita _desucon_

kerasi_lahteen_animen_pukuloistoa/7282705.

KUVA 2. Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus (LEO). Lapin
elamysteollisuuden  osaamiskeskuksen  Elamyskolmio-malli  [viitattu
29.5.2015]. Saatavissa: http://www.tarinakone.fi/blogi/4-miten-luodaan-

elamyksia/.



LITTEET
LIITE 1. Kyselyyn vastanneiden yleisimmat asuinalueet maakunnittain

TAULUKKO 1. Vastaajien yleisimmat asuinalueet maakunnittain

Maakunta Vast??ji"en Vastaajien %-
maara osuudet

Uusimaa 141 51,1%
Pirkanmaa 31 11,2 %
Pdijat-Hame 18 6,5%
Kanta-Hame 12 4,3%
Varsinais-Suomi 12 4,3%
Keski-Suomi 11 40%
Kymenlaakso 8 2,9%
Pohjois-Savo 8 2,9%
Etela-Karjala 6 2,2%
Pohjois-Pohjanmaa 6 2,2%
Lappi 5 1,8%
Etelad-Savo 4 1,4%
Pohjois-Karjala 4 1,4%
Satakunta 4 1,4%
Pohjanmaa 3 1,1%
Etelda-Pohjanmaa 1 0,4 %
Kainuu 1 0,4%
Keski-Pohjanmaa 1 0,4 %

Yhteensa 276 100 %



LIITE 2. Kyselylomake

Yukiconin asiakasprofiili

Hei

'

olen matkailun alan opiskelija Lahden ammattikorkeakoulusta. Téama kysely on osa opinnaytetydténi, jonka tarkoituksena on
selvittaad animetapahtumien asiakkaiden profilli. Liséksi keréan tietoja Yukicon-tapahtuman kehittamista varten.

Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 10 minuuttia. Kyselyssa on 25 kysymystéa, mutta niihin kaikkiin vastaaminen ei ole pakollista.
Kaikki vastaukset ovat téarkeita tapahtuman kehittamiseksi.

Terveisin Margareetta Hiltunen

1. Syntymévuotesi?

]

2. Sukupuolesi?

() Nainen

Ty .
() Mies

3. Koulutustasosi?

() Peruskoulu

() Yioppilas

() Ammatilinen Koulutus
Ty .

() Ammattikorkeakoulu

() Yiopisto

4. Olen...
£y - B .
[ koululainen / opiskelija

() ansiotyossa

If_\
.y

() yrittaja

() elakkeella

Muu, mika?

5. Asuinpaikkakuntasi?




6. Kenen kanssa saavuit Yukiconiin?
Yksin
1-2 henkildn kanssa
3-4 henkildn kanssa
5-6 henkildn kanssa

Enemman kuin 6 henkildn kanssa

7. Miten saavuit Yukiconiin?
Kavellen
Pydraillen
Junalla
Omalla autolla
Kaverin kyydilla
Linja-autolla

Muu, mika?

8. Mita kautta sait tietda Yukiconista? (Voit valita useamman vaihtoehdon)
Kaverilta
Facebookin kautta
Yukiconin Kotisivuilta
Internetin keskustelupalstoilta
Twitterista / Tumblr:sta
Lehdesta
Vastaavanlaisesta tapahtumasta (Tracon, Fanfest, Katsudocon, Taidekuja-tapahtuma, jne.)

Muu, mika?

9. Missa olisi mielestdsi hyva markkinoida Yukiconia? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

Facebook DeviantArt
Tumblr Anime-lehti
Twitter Kirjastot
Reddit Kirjamessut

Muu, mika?



10. Miten usein kdyt animetapahtumissa?
Yukicon on ensimmaéinen tapahtumani
Kerran vuodessa tai harvemmin
1-4 kertaa vuodessa

Useammin kuin 4 kertaa vuodessa

11. Misté kiinnostus animetapahtumia kohtaan alkoi? (Voit kertoa vapaasti kommenttikenttdazn)

12. Minka ikédisena kavit ensimmaisen kerran animetapahtumassa?
Alle 10-vuotiaana
10-14 -vuotiaana
15-19 -vuotiaana
20-24 -vuotiaana
25-29 -vuotiaana

Yli 30 -vuotiaana

13. Missd muissa tapahtumissa kdyt animetapahtumien lisdksi? (Voit valita useamman vaihtoehdon)
Elokuvat ja elokuvatapahtumat
Kirjallisuustapahtumat
Ruoka- ja juomatapahtumat
Urheilu- ja liikuntatapahtumat
Musiikkitapahtumat
Pelitapahtumat

Muu, mika?



14. Missd méarin koet tapahtuman olevan pelkédstddn animeyhteison jasenille? (Voit kertoa vapaasti
kommenttikenttaidn)

15. Miten helppoa mielestési on uusille kavijbille osallistua Yukiconiin? (Voit kertoa vapaasti kommenttikenttddn)

16. Miké vaikutti paitdkseesi osallistua tapahtumaan? (Voit valita useamman vaihtoehdon)
Kaverit
Cosplay
Ohjelma-valikoima
Kunniavieraat
Taidekuja
AMV-Kisa
Muiden talviconien puute

Muu, mika?



LaeppaVian haastattelu

Crayn sankarit - johdatus Vanguardin
klaaneihin

Shippaus - Mita, miksi ja onko pakko?
Pahuuden kasvot

Sengoku basara vs. Historia
Konsertti

FFFight

Kaikki e ole homoa - hahmojen valiset
suhteet Freelssa

JRPG-pelit Euroopassa - seitseman
harvinaisuutta

Mammarit dubbaa
Cosplay-yksilokilpailut

Pokémon, numeroiden takana

LaeppaVian haastattelu

Crayn sankarit - johdatus Vanguardin
klaaneihin

Shippaus - Mitd, miksi ja onko pakko?
Pahuuden kasvot

Sengoku basara vs. Historia
Konsertti

FFFight

Kaikki ei ole homoa - hahmojen valiset
suhteet Freelssa

JRPG-pelit Euroopassa - seitseman
harvinaisuutta

Mammarit dubbaa
Cosplay-yksilokilpailut

Pokémon, numeroiden takana

Kierratysmatskucossipaja
TeamFortress 2 - katsaus peliin
AMV-Kilpailu

Pacific Rim - Animenortin Hollywoodia

Shounen ai ja shoujo ai -sarjojen
historia

Mitd opin Hajime no Ipposta
Ecchi & Naiset (K-15)
Onko tama muka ase?

Kill la Kill - Nainko Trigger pelasti
Animen?

Laet's Pelataan (Laeppa\ian
livepelisessio)

Tarina, ja sen merkitys videopeleissa

Kuukausi Japanissa: Dinon ja Miukun
matkassa

Kierratysmatskucossipaja
TeamFortress 2 - katsaus peliin
AMV-Kilpailu

Pacific Rim - Animendrtin Hollywoodia

Shounen ai ja shoujo ai -sarjojen
historia

Mitd opin Hajime no Ipposta
Ecchi & Naiset (K-15)
Onko tama muka ase?

Kill la Kill - Nainko Trigger pelasti
Animen?

Laet's Pelataan (LaeppaVian
livepelisessio)

Tarina, ja sen merkitys videopeleissa

Kuukausi Japanissa: Dinon ja Miukun
matkassa

17. Mihin aiot osallistua / osallistuit tapahtumassa? (Voit valita useamman vaihtoehdon. Vaihtoehtoina néakyvat kaikki
Yukiconin ohjelmanumerot)

Cosplay - teet sen vaarin
Idolien ihanuus ja kurjuus
Cosplay-esityskilpailu

Shin Megami Tensei - Muutakin kuin
Persona

God Arc ja punainen sade -
Jumalansydnnin ABC

Marty Stu mansikka ja muut Bleachin
ihmeet

Tanssipeliturnaus
litabileet
Cosplayluisteluesitys

Miitit tapahtuman aikana (kirjaston
puolella)

Pinssipaja (kirjaston puolella)

Elokuvat (kirjaston puolelia)

18. Mista pidit eniten Yukiconin ohjelma-valikoimassa? (Voit valita useamman vaihtoehdon. Vaihtoehtoina nikyvit
kaikki Yukiconin ohjelmanumerot)

Cosplay - teet sen vaarin
Idolien ihanuus ja kurjuus
Cosplay-esityskilpailu

Shin Megami Tensei - Muutakin kuin
Persona

God Arc ja punainen sade -
Jumalansydnnin ABC

Marty Stu mansikka ja muut Bleachin
ihmeet

Tanssipeliturnaus
IItabileet
Cosplayluisteluesitys

Mitit tapahtuman aikana (kirjaston
puolelia)

Pinssipaja (kirjaston puolella)

Elokuvat (kirjaston puolella)



19. Mité yllaolevista ohjelmanumeroista voisi mielestési kehittad ja miten? (Voit kertoa vapaasti kommenttikenttaan)

20. Mita mielta olit iltabileiden eri osien laadusta? Valitse asteikolla 1-5 (1=huono laatu, 2=tyydyttiva laatu, 3=en osaa
sanoa, 4=hyva laatu, 5=todella hyvi laatu)

1 2 3 4 5
Esiintyjat

Musiikki

Bilepaikka

Jarjestelyt

21. Mika erottaa Yukiconin muista animetapahtumista? (Voit kertoa vapaasti kommenttikenttaén)

22. Mitka asiat oli hyvin jarjestetty ja pitdisi ehdottomasti sailyttaa? (Voit kertoa vapaasti kommenttikenttdaan)

23. Mitka asiat Yukiconin jarjestelyissa kaipaavat kehittamista? (Voit kertoa vapaasti kommenttikenttaan)



24. Mink3 arvosanan asteikolla 1-10 antaisit Yukiconille? (1=erittdin huono, 5=keskiverto, 10=erinomainen)

)10

)9

Kyselytutkimusten takana on
" SurveyMonkey
Katso, miten helposti voit lJuoda kyselytutkimuksen.



