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1 Johdanto

Pine Il:n ja Gilmoren (2011) esittelemaa elamystaloutta ja sen kasitetta on tutkittu
kansainvalisesti jo noin 60-luvulla, mutta Suomeen se on rantautunut vasta paljon
my6hemmin. Esimerkiksi Ylen artikkelin mukaan Suomessa ensimmaisena elamysta-
loutta alettiin toteuttaa kaytannossa Tampereella vuonna 2009, ja sen tarkoituksena

oli kehittaa toimialaa yhtendaisemmabksi. (Elamystalous tuo euron jos toisenkin 2009.)

Niin Pine Il ja Gilmore (2011), Tarssanen (2009) kuin Edelheim ja llolakin (2017) kuvai-
levat elamystaloutta ja sen syntymista asiakkaan kokemuksen mukaan. Siihen vaikut-
taa seka asiakkaan ja palvelun lahtékohdat, yrityksen toiminta, etta sosiaaliset ja fyy-
siset elementit. Elamyksellisyyden ohella yhdeksi matkailu- ja tapahtuma-alan tren-
diksi on noussut myds asiakaskokemus ja sen korostaminen toiminnassa. Asiakasko-
kemuksen kehittamiseen liittyen Suomeen on esimerkiksi perustettu asiakaskoke-
muksen verkostoksi CXPA Finland, eli Customer Experince Professionals Association

Suomi. (Peltonen 2016.)

Elamyksellisyys on nousemassa myds festivaalien jarjestamisessa trendiksi, koska fes-
tivaaleilta odotetaan kokonaisvaltaista kokemusta (Vedenpaa 2017). Festivaalivieraat
eivat enaa jaa passiiviksi sivustaseuraajiksi, vaan etsivat mahdollisuuksia osallistua
oman elamyksensa luomiseen. Yhtena suurena elamyksen elementtina ovat sosiaali-
set tilanteet muiden festivaalivieraiden kanssa. Yksittaisen festivaalivieraan elamys
kuitenkin muodostuu hdanen omien arvojensa, odotustensa ja huoliensa pohjalta.

(Morgan 2006, 310-312.)

Tassa opinndytetydssa tarkoituksena oli tutkia elamyksellisyyden ilmiota asiakaskoke-
muksen kontekstissa. Elamyksellisyytta selvitettiin festivaalin asiakkaiden nakokul-
masta. Tavoitteena oli selvittda, onko elamyksellisyys nakyvissa festivaalikavijoiden

asiakaskokemuksessa.

Tyon toimeksiantajana on Ext Ventures Oy, joka jarjestaa tapahtumia Keski-Suomen
alueella, ja on valittu Laukaan vuoden yritykseksi vuonna 2016 (Ext ventures n.d). Tyo
tehtiin John Smith Rock Festival 2018 -tapahtumaan. Festivaali on jarjestetty kahtena
edellisena vuonna, 2016 ja 2017, ja se keskittyy vahvasti metalli- ja rockmusiikkiin.

Festivaali jarjestettiin tdna vuonna 20. - 21.7. Laukaassa. (John Smith Rock Festival



2018.) Se danestettiin vuoden 2017 kolmanneksi parhaaksi festivaaliksi (Viime vuo-

den paras festivaali on valittu — Ndin Soundin lukijat 4anestivat 2018).

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusaiheen valinta ja tavoitteet

Taman opinndytetydn aiheena on festivaalin kavijakokemus. Aihe valittiin omasta
mielenkiinnosta tapahtumamatkailuun seka toimeksiantajan tarpeesta asiakastutki-
mukselle. Tapahtumalle ei ollut aiemmin tehty kavijatutkimusta tai palautekysely3, ja
tavoitteena oli selvittaa, miten kavijat kokevat tapahtuman ja sen eri osa-alueet.
Tyolla kartoitettiin myos, mita elamyksellisyyden elementteja asiakaskokemuksesta

jo loytyy seka festivaalikavijoiden tarkempi asiakasprofiili.

Tama opinndytetyo toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, joka jakautuu tutki-
musongelman madrittelyyn ja teoreettiseen viitekehykseen seka tutkimusaineiston
keradmiseen ja sen analysointiin. Teoreettisen viitekehyksen seka tutkimusaineiston
kerdamisen ja analysoinnin jalkeen arvioitiin viela tutkimuksen ja sen tulosten luotet-

tavuutta.

Tutkimuksen ja asiakasprofiilin luomisen tarkoituksena oli selvittaa asiakasryhmien
motiiveja ja kdyttaytymista festivaalin aikana. Koska aiempaa tutkimusta festivaaleille
ei ollut tehty, tama tutkimus oli yritykselle myds hyvin tarpeellinen. Kyselyn piti olla
myos olla my0s selked, jotta sitd voi hyodyntaa esimerkiksi seuraavien vuosien palau-

tekyselyina.

2.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset



Tutkimusongelma, elamyksellisyys osana festivaalin asiakaskokemusta, on kysymyk-
sen muodossa "millaisia elamyksellisyyden elementteja ilmenee asiakaskokemuk-

sessa”. Tutkimusongelmasta on johdettu kolme tutkimuskysymysta:

e "Miten elamyksellisyys nakyy asiakaskokemuksessa?”
e “Millaisena kavijat kokevat festivaalin?”

e ”Mika on festivaalin asiakasprofiili?”

Opinnadytetydssa tutkittiin siis elamyksellisyytta ilmiona asiakaskokemuksen konteks-
tissa. lImi6ta kuvattiin teoreettisen tietoperustan avulla, ja maariteltiin keskeiset ka-
sitteet, kuten elamyksellisyys, asiakaskokemus ja asiakasprofiili. Lisdksi kuvailtiin il-
mion ja kontekstin mittaamisen ja analyysin malleja, kuten eldamyskolmio, asiakasko-
kemuksen nelja ndakokulmaa ja eri tasot sekd segmentointi asiakasprofiilin pohjana.
Teoreettisen viitekehykseen kaytettiin alan kirjallisuutta, tutkimuksia ja tilastoja seka
tieteellisia artikkeleja. Laajempaa kasitysta aiheesta saatiin tutkimalla ilmioon liittyvia

ajankohtaisia trendeja ja niiden vaikutuksia.

Taman opinndytetyon tutkimusotteeksi valittiin kvantitatiivinen lahestymistapa,
koska tutkimuksella haluttiin saada tietoa tutkittavista lahestymalla suurta maaraa
kohdehenkil6ita. Se auttoi tarkemman asiakasprofiilin luomisessa ja asiakkaiden mo-
tiivien ja tarpeiden tutkimisessa. Tutkimus toteutettiin kyselyna, joka jaettiin tapah-
tuman Facebook-sivuille. Kysely laadittiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta, ja ky-

symykset suunniteltiin teoreettisten mallien avulla.

Asiakasprofiilin alkukartoitusta varten kaytettiin tapahtuman Facebook-sivua ja sen
analytiikkatyokaluja. Nailla tyokaluilla tutkittiin esimerkiksi ika- ja sukupuolijakaumia.
Analytiikasta koostettua asiakasprofiilia verrattiin kyselylla koottuun lopulliseen asia-
kasprofiiliin. Kyselyn teemat ja kysymykset suunniteltiin teoreettisten mallien, ela-
myskolmion ja arvonmuodostuksen pyramidin pohjalta. Kysymysteemoista rakennet-
tiin seka opinnadytetyon tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin etta toimeksiantajan tar-

peisiin vastaavia kysymyksia.



3 Elamyksellisyys

3.1 Palvelusta elamykseksi

Ennen elamyksia tarjolla oli hyddykkeita, niista tuotettuja tuotteita seka tuotteen
ympdrille rakennettuja palveluita. Hyddykkeet tarkoittavat jalostamattomia alkutuot-
teita, joita tuottajat myyvat eteenpain teollisuudelle jalostustarkoitukseen. Jalosta-
mattoman hyoédykkeen hinta on hyvin alhainen. Jalostetusta hyédykkeesta taas syn-
tyy tuote, jota tarjotaan asiakkaiden saataville esimerkiksi tukuista, tavarataloista ja
muilta jalleenmyyjilta. Koska tuote on jo teollisesti jalostettu ja tuotettu, sen jalleen-

myntihinta on hieman korkeampi. (Pine Il & Gilmore, 2011, 1-12.)

Tuotteen ymparille voidaan rakentaa myos palvelu, joka tarjoaa asiakkaalle muka-
vuutta ja helppoutta, mutta jonka hinta on korkeampi kuin pelkkaa tuotetta ostetta-
essa. Palvelusta syntyy edelleen elamys, kun se raataloidaan yksilolliseksi. Siind missa
hyodyke ja jalostettu tuote ovat aineellisia ja konkreettisia, palvelu ja sitd seuraava
elamys ovat ldhinna aineettomia. Tuote ei siis enda ole keskiossa, vaan palvelu ja sen
mieleenpainuvuus, aistillisuus ja viihdyttavyys ovat tarkeita elementteja. Elamyksen
hinta on usein myds huomattavasti korkeampi kuin pelkan palvelun, mutta se voi-
daan perustella esimerkiksi uusien kokemuksien saamisella. (Pine & Gilmore, 2011,

12-21.)

Tarssasen (2009, 10) mukaan elamysta ei voi olla ilman asiakaspalvelutilannetta,
mutta koska elamys on aina henkilékohtainen kokemus, se ei voi koskaan olla taattu.
Karkulehto, Léhdesmaki ja Venaldinen (2016, 28) esittavat teoksessaan Maurizio Laz-
zaraton (2006) ajatuksen, etta elamyksen syntymisessa seka sen tuottaja etta kokija
ovat yhta keskeisessa roolissa. Puolet elamyksesta tulee tuottajan puolelta, mutta
elamys on tuottamisen lisdksi koettava ollakseen elamys. Uotila (2011, 15) tukee
myo0s ajatusta, ettd elamysta ei pelkastdaan tuoteta kokemuksen henkilokohtaisuuden

vuoksi, vaikka sita usein nimitetaankin elamystuotteeksi.



Edelheimin ja llolan (2017) kirjassa Raikkonen (2017) rinnastaa kokemuksen eldmyk-
seen, ja hdanen mukaansa kokemuksessa elamyksellisinad vaikuttavina tekijoina ilme-
nevat esimerkiksi sosiaalinen vuorovaikutus, palvelutilanne ja sen fyysiset elementit.
Raikkdsen mukaan eldmysten tutkiminen on alun perin Iahtdisin noin 60 — 70 -lu-
vuilta, jolloin alettiin tutkia ensin kokemusten autenttisuutta ja sen jalkeen muita ela-
myksellisia piirteita ja tunteiden vaikutusta kokemukseen. Seuraavina vuosikymme-
nina keskityttiin kuluttamisen tuottamaan nautintoon, ja varsinkin 90-luvulla pereh-
dyttiin elamysten kaupallistamiseen, elamysyhteiskunnan maarittelyyn ja tutkimi-
seen seka elamystalouteen. Elamyskulutus on maaritelty tarkoittamaan asiakastyyty-

vaisyyden tutkimusta, jossa keskitytaan lopputulokseen suhteessa odotuksiin.

Karkulehdon, Léhdesmaen ja Venalaisen (2016, 21-22) mukaan elamystuotteiden
suunnittelu rakentuu oleellisesti teeman ja teemoittelun ymparille. Palvelun osa-alu-
eet tulisi “lavastaa” teeman mukaisesti, ja niista pitdisi tehda autenttisia kokemuksia.
”Johtolangat” eli palvelusta I0ytyvat eri elementit tulee suunnitella teemaan sopi-
viksi, mutta kuitenkin tarpeeksi yksinkertaisesti, jotta kokemus ei ole sekava. Elamys-
kokemuksen pidentamiseksi palveluun on hyva sisdltya erilaisia “muistelun valineita”,
jotta palvelun kayttaja voi palata mielessaan kokemukseensa myéhemmin. Viimei-
sena tulee ottaa huomioon elamyksen moniaistisuus, joka kasvattaa elamyksen ar-

voa.

3.2 Elamyksen nelikentta

Elamys voidaan jakaa neljdan eri ulottuvuuteen. Tarssanen (2009, 8-9) esittelee Pinen
ja Gilmoren (2011) jo aiemmin kehittdman elamyksen nelikentan (ks. kuvio 1), jonka
avulla elamyksellisyytta voidaan tutkia ja arvioida. Ulottuvuuksista ensimmaisia nimi-
tetdan passiiviseksi ja aktiiviseksi osallistumiseksi, ja ne maarittavat asiakkaan oman
osallistumisen maaran kokemiseen. Pystysuoralla akselilla ovat omaksuminen ja up-

poutuminen, jotka kuvaavat asiakkaan henkisen tai fyysisen osallistumisen maaraa.
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Omaksuminen tarkoittaa elamyksen seuraamista sivusta ja uppoutuminen liittymista

itse fyysisesti osaksi elamysta.

Omaksuminen

Viihteellinen Opetuksellinen

Passiivinen osallistuminen Aktiivinen osallistuminen

Esteettinen Todellisuuspakoinen

Uppoutuminen

Kuvio 1. Elamyksen nelikentta (Tarssanen & Kylanen 2009, 9, alkuperainen kuvio Pine

Il & Gilmore 1999, 30).

Edelld mainittujen neljan ulottuvuuden valiin jaavat elamyksellisyyden eri tasot. Viih-
teellinen tarkoittaa elamyksesta nauttimista ilman sen kulkuun vaikuttamista tai sii-
hen muuten osallistumista. Opetuksellinen taas tarkoittaa elamyksen toteutukseen
osallistumista vaikuttamatta sen sisaltoon tai kulkuun. Todellisuuspakoisella tarkoite-
taan tasoa, jolla henkild osallistuu itse eldmyksen tuottamiseen ja sen aktiiviseen ko-
kemiseen. Viimeinen taso, esteettinen, korostaa eldamyksen ymparistdn moniaistista

tutkimista vaikuttamatta sen kulkuun. (Tarssanen & Kylanen 2009, 9-10.)

Elamyksen nelikentdn keskelta l6ytyy niin sanottu kokonaisvaltainen elamyskokemus,

joka syntyy, kun kaikki nelikentdn ulottuvuudet ja tasot on otettu huomioon. (Tarssa-
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nen & Kylanen 2009, 10.) Pine Il ja Gilmore (2011, 64) nimittavat tata kokonaisvaltai-
sen kokemuksen kohtaa nelikentdssa “Sweet spot”iksi, ja kuten Tarssasen (2011)

madritelmassakin, se tarkoittaa kaikkien ulottuvuuksien taydentymista asiakaskoke-
muksessa. Pine ll:n ja Gilmoren mukaan tdma sweet spotin huomioiminen myos saa

asiakkaan palaamaan kyseisen palvelun ja kokemuksen pariin uudelleen.

3.3 Elamyskolmio

Tarssasen ja Kyldasen (2009, 12) mukaan elamyksellisyytta voidaan analysoida esimer-
kiksi elamyskolmion ja sen eri tasojen avulla (ks. kuvio 2). Elamyskolmio-mallissa voi-
daan tarkastella seka tuotteen elamyksen tasoa etta asiakkaan kokemuksen tasoa.

Mallista l0ytyvat kuvattuna seka henkilon elamykseen vaikuttavat elamyksellisyyden

elementit ettd henkilon oman kokemuksen taso.

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

’...“ KINNOSTOMINEN
KIINNOSTUMINEN

viksildllisyys  &itous  taring monigistisuus  kontrasti | vuorovaikotus

Kuvio 2. Eldamyskolmio (Tarssanen & Kylanen 2009, 11).
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Elamyksellisyyden elementit

Elamyksellisyyden elementeistda ensimmainen on yksil6llisyys, jolla tarkoitetaan tie-
tylle asiakkaalle raataloitya elamysta, jollaista ei voi kokea muualla. Elamysta voidaan
ndin yksilollistaa ja raataloida jokaisen mieltymyksen mukaan erilaiseksi tiettyjen raa-

mien mukaan. (Tarssanen & Kyldanen, 2009, 12.)

Aitous taas tarkoittaa uskottavaa tuotetta ja elamysta, joka kunnioittaa kontekstin
kulttuuria ja elaméantapaa. Aitous maarittyy henkilon oman ndakemyksen ja kokemuk-
sen mukaan, mutta sita voidaan pyrkia vahvistamaan eettisesti kontekstiin tutustu-

malla. Aitoudesta voidaan myds kdyttaa sanaa autenttisuus. (Mts. 12.)

Tarina elementtind on hyvin lahella aitoutta, ja silla tarkoitetaan kokonaisuutta toi-
siinsa sidotuilla elementeilla. Tarinalla luodaan kokemukselle sosiaalinen merkitys ja
sisalto, ja silla saadaan houkuteltua asiakas tunnetasolla osalliseksi kokemusta. Tari-
nan luomista tuotteen tai palvelun ymparille voidaan kutsua myo6s elamyksen harmo-

nisoinniksi ja teemoitteluksi. (Mts. 13-14.)

Moniaistisuus tarkoittaa yksilon eri aistien huomioon ottamista kokemuksen aikana.
Kokemuksessa ei tule kuitenkaan huomioida kaikkia aisteja kerralla, vaan aistiarsyk-
keet tulee suunnitella teeman ja tilanteen mukaan hyvaksi kokonaisuudeksi. Nain ais-
tidrsykkeita ei ole liikaa ja kokemus ei karsi sekavan vaikutelman takia. (Mts. 14.) Kar-
jalaisen (2018) mukaan moniaistisuus tulee ottaa huomioon jo palvelun tai tuotteen
markkinoinnissa, esimerkiksi tuomalla esiin siihen liittyvia ja siind koettavia aistikoke-
muksia. Naita aistikokemuksia voi tuoda esiin erilaisilla palvelua tai tuotetta kuvaile-

villa kuvilla ja videoilla.

Kontrastin tarkoitus on erilaisuus verrattuna asiakkaan nakokulmaan. Palvelu tulee
luoda erilaiseksi kuin asiakkaan normaali arki, jolloin kokemus antaa asiakkaalle jo-
tain uutta. Kontrastin suunnittelussa tarkeda on ottaa huomioon kohdeasiakas, koska

yhdelle elamys voi olla toiselle hyvinkin arkista. (Tarssanen & Kylanen 2009, 14.)
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Vuorovaikutuksella tarkoitetaan sosiaalista kokemista ja kontaktia muiden asiakkai-
den tai palvelun tuottajien kanssa. Vuorovaikutuksen yhteydessa voidaan puhua
myos yhteisollisyydestd, joka tarkoittaa kokemuksen jakamista muiden samalla ta-
valla muiden kanssa. Se onnistuu kohdentamalla palvelu juuri oikealle asiakasryh-
malle ja tuomalla asiakkaat yhteen kokemuksen aikana. Yhteiséllinen vuorovaikutus
voi myOs nostaa asiakkaan sosiaalista statusta, mika taas vaikuttaa positiivisesti koke-

mukseen. (Mts. 14-15.)

Vuorovaikutuksesta puhuessa voidaan tarkoittaa seka sisaista etta ulkoista vuorovai-
kutusta. Sisdiselld vuorovaikutuksella tarkoitetaan yrityksen tai organisaation sisalla
toimivia yksil6ita ja ulkoisella asiakkaita. Elamykseen vaikuttaa seka sisdinen etta ul-
koinen vuorovaikutus, ja ne molemmat tulee huomioida jo kokemuksen strategia-

suunnittelussa. (Laakkio 2018.)

Eldamyskolmion tasot

Eldmyskolmion toinen ulottuvuus kuvaa asiakkaan kokemuksen tasoja, ja siihen kuu-
luu kiinnostuminen (motivaation taso), aistiminen (fyysinen taso), oppiminen (alylli-
nen taso), elamys (emotionaalinen taso) ja muutos (henkinen taso). Elamyksellisessa
kokemuksessa kaikki aiemmin maaritellyt elamyksellisyyden elementit ovat mukana

jokaisessa naista asiakaskokemuksen tasoista. (Tarssanen & Kylanen 2009, 15.)

Alimmaisena tasona elamyskolmion kokemuksen elementeista on motivaation taso,
jolla heratetdan asiakkaan kiinnostus palvelua kohtaan. Tama taso myos luo asiak-
kaalle tietyt odotukset palvelusta, ja jo sen markkinoinnissa tulee ottaa huomioon
aiemmin kuvaillut yksil6llisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaiku-
tus. (Tarssanen & Kylanen 2009, 15.) Kdytannossa talla alimmalla tasolla asiakas ar-
vioi saatua kokemusta ja elamysta jo ennen palvelun kayttamista. Tahan arvioon vai-
kuttavat markkinointi ja mainostus seka suullinen tieto. Tarkeaa onkin panostaa ko-
kemuksen mittaamiseen seka jo ennen palvelua etté sen jalkeen. (Maklan & Klaus

2011, 6.)
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Seuraava taso on fyysinen taso, joka tarkoittaa asiakkaan palvelukokemusta ja sen
tiedostamista aistien avulla. Fyysinen taso mittaa palvelun teknista laatua, ja sen mu-
kaan tuleekin luoda asiakkaalle miellyttava ja turvallinen kokemus. (Tarssanen & Ky-

lanen 2009, 15-16.)

Alyllisell3 tasolla tarkoitetaan aistidrsykkeiden prosessoimista, niiden mukaan toimi-
mista ja niista oppimista palvelun aikana. Jo alyllisella tasolla asiakas paattaa tyyty-
vadisyytensa palveluun, ja hyva palvelu tarjoaakin mahdollisuuksia oppia kokemuk-

sesta. (Mts. 16.)

Emotionaalista tasoa kuvaillaan tasoksi, jolla varsinainen elamys koetaan. Emotionaa-
linen taso kuvaa asiakkaan tunnereaktioita, ja niihin vaikuttaa positiivisesti jo aiem-
milla tasoilla huomioon otetut elamyksellisyyden peruselementit. Jos nama elementit
ilmentyvat jo motivaation seka fyysisella etta alyllisella tasolla, on hyvin todenna-
koista, etta asiakas tuntee positiivisia tuntemuksia ja kokee palvelun elamykselliseksi.

(Mts. 16.)

Ylin taso elamyskolmiossa on henkinen taso, joka tarkoittaa asiakkaan henkilokoh-
taista muutosta voimakkaan, positiivisen tunnereaktion ja kokemuksen seurauksena.
Muutokset ovat yleensd melko pysyvid, ja ne kattavat asiakkaalla joko fyysisen oloti-
lan, mielentilan tai elamantavan. Asiakas voi talla tasolla myds kehittya henkilékoh-

taisesti tai 10ytaa itsestdan uutta kokemuksen kautta. (Mts. 16.)

4 Asiakaskokemus

4.1 Asiakaskokemuksen nakokulmat

Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta
lopputuloksen, joka koostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Asiakaskokemus
on siis yhta kuin asiakkaan itse muodostama lopputulema, ei niinkdan paatos vaan

nimenomaisesti kokemus. Tuulaniemen (2011, 74) mukaan asiakaskokemus kattaa
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yrityksen koko tarjooman aina mainonnasta ja muista kontakteista ennen palvelua

sen laatuun, ominaisuuksiin, helppouteen ja luotettavuuteen.

Asiakaskokemuksen johtamisesta puhutaan myos lyhenteella CEM, eli Customer Ex-
perience Management. Sen ajatus on hyvin lahelld asiakassuhteiden johtamista (CRM
— Customer Relationship Management), mutta se keskittyy viela enemman suhteisiin
asiakkaan ja organisaation valilla. CEM:IIa tavoitellaan merkityksellisten kokemusten
luomista asiakkaille ja sitad kautta seka asiakkaille tuotetun arvon etta yrityksen tuo-
ton kasvattamista. (LOytana & Kortesuo 2011, 12-13.) Karjalaisen (2018) mukaan
asiakaskokemus syntyy jo markkinoinnissa, kun otetaan huomioon organisaation har-
joittama viestinta seka asiakkaan ja organisaation valinen vuorovaikutus. Nain vies-
tintd synnyttaa kokemusta, ja johdonmukaisuus viestinnassa tuottaa positiivisemman

asiakaskokemuksen.

Asiakaskokemusta ei pideta kuitenkaan vain palveluntuottajan tuottamana kokemuk-
sena, vaan kokemuksen tuottamiseen ja muotoutumiseen osallistuu myds asiakas
itse. Asiakaskokemuksen muodostumisen sanotaan olevan tuottajan ja asiakkaan va-
linen vuorovaikutus. Tdman ajatuksen mukaan tuottaja luo mahdollisuudet asiakas-
kokemuksen syntymiselle eri elementtien avulla, ja asiakas muodostaa kokonaisval-
taisen kokemuksen kayttamalla hyvaksi naita elementteja. Tarkeita elementteja ko-
kemuksen muodostumisessa on esimerkiksi fyysinen toimintaymparisto ja vuorovai-

kutus muiden ihmisten kanssa. (Wei & Sparks & Coghlan 2017, 464.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 43-49) esittelevat kirjassaan nelja nakdkulmaa asiakasko-
kemuksen muodostumiselle, joista ensimmaisessa asiakaskokemus tukee asiakkaan
omaa mindkuvaa ja identiteettia. Parhaassa tapauksessa asiakas kokee minakuvansa
ja imagonsa vahvistuvan, kun yritys onnistuu tarjoamaan juuri hanelle sopivaa tuo-
tetta tai palvelua. Toinen nakdkulma keskittyy myodnteiseen yllattymiseen ja elamys-
ten luomiseen. Koska sama palvelu tai tuote voi toiselle olla taysin arkinen asia ja toi-
selle elamys, tulee yrityksen analysoida seka asiakkaansa ettd mahdollisuutensa tuot-
taa juuri ndille asiakkaille myonteisia yllatyksia ja elamyksia. Kolmas ndakdkulma on
mieleen jaaminen, johon liittyy muista yrityksistd, palveluista tai tuotteista erottautu-
minen. Taman tutkimiseen voidaan kayttaa asiakkaan muistijalkia, joita syntyy koke-

muksista. Positiivinen kokemus yleensa jattdaa myos positiivisen muistijaljen. Viimei-
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nen ndkdkulma on palvelun tai tuotteen uudelleen kdyttdminen, joka muodostuu po-
sitiivisesta kokemuksesta ja siitd johtuvasta mielihyvan tunteesta. Kun asiakas kokee
mielihyvaa kaytettyaan jotain palvelua tai tuotetta, hdn yleensa palaa kdyttamaan sa-

maa palvelua tai tuotetta uudelleen.

Asiakaskokemus voidaan myds jakaa kolmeen eri tasoon (ks. kuvio 3), joita ovat sa-
tunnainen kokemus, ennalta odotettava kokemus ja johdettu kokemus. Satunnaisia
kokemuksia ovat kaikki ne yksittdiset ja muista irrallaan olevat kokemukset, jotka
vaihtelevat asiakkaan, toimintaympariston tai esimerkiksi ajan mukaan. Ennalta odo-
tettava kokemus on suunniteltu ennakkoon ja se on riippumaton ajasta tai paikasta.
Siihen sisaltyy my0s aina tietyt elementit, kuten esimerkiksi tietty palveluprosessi.
Kolmannen tason johdettu kokemus on ennalta suunniteltu ja erottuvaa seka tuottaa
arvoa asiakkaalle. Kdytannossa tama tarkoittaa erottautumista palveluprosessin eri

vaiheissa pienilla teoilla, esimerkiksi lisdpalvelujen tarjoamisella prosessin aikana.

(Mts. 50-53.)
Johdettu
‘ kokemus
Ennalta odotettava
kokemus - Ennaltasuunniteltu
Sastunnaines - Riippumaton
kokennie s - Ennaltasuunniteltu ajasta tai paikasta

- Riippumaton - Erottuva

ajasta tai paikasta - Tuottaa arvoa

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen tasot (Loytdna & Kortesuo 2011, 50; alkuperdinen kuvio

Smith & Wheeler)

Tuulaniemi (2011, 74-75) taas maarittaa kirjassaan asiakaskokemuksen kolme tasoa
arvon muodostumisen pyramidin avulla (ks. kuvio 4). Pyramidin ensimmainen ja alim-

mainen taso on toiminnan taso, joka maarittdd muun muassa palvelun kyvyn vastata
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tarpeisiin, kuvaa prosessien sujuvuutta, saavutettavuutta ja monipuolisuutta. Tata ta-
soa kuvaillaan myds hygieniatasoksi, jonka elementtien tulee tayttya, jotta palvelu

voi toimia markkinoilla.

MERKITYS: Tee sta
Vastaavuus identiteettiin ja
henkilGkohtaisiin merkityksiin
Vastaavuus
t“"““a’“’“"""t“"*‘“-—
Vastaawvuus
toiminnalliseen
tarpeeseen

Kuvio 4. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75)

Toinen arvon muodostumisen tasoista on tunteiden taso. Tama taso kuvaa asiak-
kaalle syntyvia valittomia tunteita, kuten miellyttavyytta, helppoutta, kiinnosta-
vuutta, tunnelmaa ja aistien huomioimista. Talla tasolla tarjotaan juuri oikealle asiak-

kaalle hdanen tarpeidensa mukaista palvelua. (Mts. 74-75.)

Ylin arvon muodostumisen tasoista on merkityksen taso, joka tarkoittaa mielikuvien
tayttymista ja niiden vastaamista asiakkaan identiteettiin, eldmantapaan, unelmiin
seka palveluntuottajien palvelulupauksiin. Tasoa voidaan kuvailla my6s oppimisen
kautta, ja talla tasolla palvelu mahdollistaa asiakkaan henkilokohtaisen asioiden oi-

valtamisen ja saavuttamisen. (Mts. 74-75.)
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Yritykselle tarkeda on tutkia asiakasryhmia, jotta se voi kasvattaa omaa asiakasym-
marrystdaan. Tutkimuksia tehddaan myds kartoittamaan kohderyhman tarpeita ja ta-
poja seka odotuksia palvelua kohtaan. Asiakasymmarryksen kasvattamisessa tulee
tutkia asiakkaan arkielaman motiiveja ja tarpeita, jotta voidaan rakentaa kasitys mo-

tiiveista kayttaa palvelua. (Mts. 2011, 142.)

4.2 Asiakasymmarryksen tutkiminen

Gerdt ja Korkiakoski (2016) esittelevat teoksessaan mittaamisen peruselementit,
josta asiakasymmarryksen tutkiminen lahtee liikkeelle. Asiakasymmarryksen mittaa-
misen suunnittelussa tulee ottaa erityisesti huomioon, kenelta kysytaan ja mita, mi-
hin ajankohtaan tutkimus sijoittuu ja missa kanavassa se tehdaan. Tuulaniemen
(2011, 142-144) mukaan asiakasymmarrysta kasvatetaan asiakastutkimuksilla, jotka
ovat tarkoituksenmukaista tiedonhakua kohderyhmasta. Asiakastutkimukset jakautu-
vat maarallisiin eli kvantitatiivisiin seka laadullisiin eli kvalitatiivisiin tutkimuksiin.
Maarallisella tutkimuksella kerdatdaan empiirista havaintoaineistoa kohderyhmists, ja
se keskittyy tasmallisiin, tilastollisiin ja laskennallisiin tuloksiin. Laadullinen tutkimus
taas on kokonaisvaltaisempi ja syvallisempi katsaus kohderyhman mielipiteista ja nii-

den syista ja seurauksista.

Asiakasymmarryksen kasvattamisen menetelmista asiakastyytyvaisyyskyselyt, fokus-
ryhmat ja muut markkinatutkimukset antavat perusinfoa kulutustottumuksista, ja nii-
den kautta voi luoda markkinasegmentteja ja kuluttajaprofiileja. Asiakaspaneelit ovat
enemman laadullisia, ja niita kdytetdaan mielipiteiden, ideoiden ja toiveidentutkimi-
seen ja maarittamiseen. Konseptitestaukset tutkivat kohderyhman reaktioita palve-
lua kohtaan, ja mysteerishoppaus tutkii palveluprosessin aikana ilmenevat kipupis-

teet. (Tuulaniemi, 2011, 144-145.)

Lutzin ja Foongin (2008, 355-359) mukaan asiakaskokemuksen ja asiakasnakokulman

kasvattamiseen 16ytyy myos viisi-askelmainen malli, jolla asiakastuntemusta voidaan
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kasvattaa ja asiakaskokemusta parantaa. Tarkeda asiakastuntemuksen kasvattami-
sessa on asiakkaiden tarpeiden kuunteleminen ja asiakasrajapinnan seka asiakkaan ja
yrityksen valisen vuorovaikutuksen analysointi. Asiakaskokemus tulee kartoittaa hy-
vin aina asiakkaan tarpeista yrityksen tarjoomaan asiakkaan palvelupolun avulla ja li-

saksi luoda toimivat asiakaskokemuksen mittaamisen mallit.

Asiakasymmarryksen kasvattamisen yhtena muotona on myds tausta-aineiston ana-
lyysi. Tama tarkoittaa tietoa, jota yritys on jo saavuttanut kohderyhmastdan esimer-
kiksi erilaisten aiempien asiakas- ja markkinatutkimusten avulla. Tausta-aineistoon
kuuluu myds yrityksen sisdinen hiljainen tieto. Tata voidaan tutkia esimerkiksi henki-
[6ston haastatteluilla ja tyopajoilla, ja se tuo esille yrityksen ja henkilostén omat tar-
peet ja odotukset palvelusta. Tausta-aineiston tutkimisella voidaan tehda hypo-
teeseja eli olettamuksia, joita voidaan tarkastella ja koetella asiakasnakékulmasta.
Olettamusten avulla asiakasymmarrysta syvennetdaan kohderyhmien tutkimisella, ja
tausta-aineistosta saatu tieto toimii asiakastutkimuksen lahtokohtana. (Tuulaniemi,

2011, 145-146.)

4.3 Asiakasprofiili asiakasymmarrysta luomassa

Asiakasprofiili, josta puhutaan my6s nimella asiakaspersoona, on esitys ideaalista asi-
akkaasta, joka perustuu oikeaan informaatioon (Why you need buyer personas, n.d.).
Asiakasprofiilin luonti alkaa asiakasnakemyksen ja -kokemuksen kartoittamisesta ja
mittaamisesta, ja esimerkiksi yrityksen ja asiakkaan valisen vuorovaikutuksen analy-
soinnista. Analyysin avulla voidaan segmentoida asiakkaat tiettyjen ominaisuuksien,
kuten kayttaytymisen, tarpeiden, asenteiden tai ndiden yhdistelmien avulla. Naita
segmenttejd kuvaamaan voidaan luoda asiakasprofiilit. (Lutz & Foong 2008, 357.)
Karjalaisen (2018) mukaan varsinkin tapahtumissa on tarkeaa kerata tietoa osallistu-
jista ja niiden kautta luoda asiakasprofiilit, jotka edelleen auttavat kehittamaan pal-

velua eteenpdin.
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Asiakasprofiilin kirjallisesta esityksesta tulisi I0ytya nimen lisdksi kuva, asiakkaan rooli
seka kuvaus asiakkaasta. Vaikka tama kuvaus on kuvitteellinen, on se silti hyvin rea-
listisen oloinen. Asiakasprofiili on luotu segmentoinnin pohjalta, ja se kokoaa yhteen

persoonan sen ominaispiirteiden mukaan (Chen 2017).

Profiilin luonnissa voi kdyttdaa mallipohjaa, johon kerataan mallikuva henkilosta, yksi-
tyiskohtaisemmat kuvailut roolista ja asiakkaan toiveista tuotetta tai palvelua koh-
taan seka tavoite ja motivaatio, miksi asiakas haluaa kayttaa kyseista tuotetta tai pal-
velua. (Creating personas for effective user stories 2014.) Asiakaspersonoinnilla luo-
daan arkkityyppi asiakkaasta, ja suunnittelussa sille luodaan nimi, maaritetdan demo-
grafiset tiedot, tavoitteet, huolet ja motivaatiot. Persoonia luodaan yleensa yhteensa

kolmesta kahdeksaan, ja yksi niistda on ensisijainen. (Chen 2017.)

Asiakasprofiili kuvailee siis asiakkaan yleisia kayttaytymismalleja ja yleistettavissa ole-
via tietoja. Asiakasprofiilin avulla yritys voi luoda oikeita palveluita juuri oikean asiak-
kaan saataville. Toimivan asiakasprofiilin luomista varten tulee tutkia nykyisia asia-
kasryhmia ja yrityksen henkil6st6a, esimerkiksi haastatteluiden ja tilastojen avulla.
Tutkimuksesta saatuja vastauksia voidaan ryhmitelld samankaltaisuuksien mukaan, ja
naistd ryhmista lahdetdan edelleen rakentamaan profiilia. Erityishuomion on hyva
olla asiakkaan motiiveissa ja tarinassa, persoonassa, profiilin taustalla. (Why you

need buyer personas, n.d.)

4.4 Asiakaskokemuksen trendit

Puustisen (2017) toteaa artikkelissaan, ettd asiakaskeskeisyys on organisaatiolle ny-
kyaan enemmankin elinehto kuin vain kilpailuetu. Asiakaskeskeisesti toimiva yritys
takaa laadukkaan asiakaskokemuksen, ja siihen tarvitaan asiakkaan kuuntelemista eli
tutkimista. Ndin syntyy osaksi koko organisaatiota asiakaskeskeinen strategia, joka

luo kilpailukykyisen asiakaskokemuksen. Peltonen (2016) tukee artikkelissaan aja-
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tusta strategialahtoisestd asiakaskokemuksesta. Hanen mukaansa asiakasymmarryk-
sen kartuttaminen ja asiakaskokemuksen takaaminen lahtee asiakkaan kuuntelusta
eli tutkimisesta. Sita varten tarvitaan pohjalle suunnitelmat, kuinka asiakasta pysty-

taan parhaiten kuunnella ja miksi.

Myds Koljonen ja Paatela (2015) painottavat artikkelissaan strategiapohjaisen asia-
kaskokemuksen tarkeytta ja sanovat lisdaksi johtamisen ja organisaation taustaryh-
man panostuksen olevan tdrkeita asiakaskokemusten tuottamiselle. Henkildston ja
sen koulutuksen tarkeytta korostetaan asiakaskokemuksen tutkimisen ja mittaami-
sen seka prosessien huomioon ottamista lisaksi. Koljonen ja Paatela toteavatkin kir-
joituksessaan, ettd kasvavana trendina on asiakaskokemukseen panostettavien inves-

tointien lisddaminen.

Nykyaadn asiakaskokemus on monella liiketoiminnan keskiossd, ja myds suomesta 16y-
tyy asiakaskokemuksen verkostoja. Yksi nadista on CXPA Finland, eli Customer Ex-
perince Professionals Association Suomi. Jarjeston toiminta on rantautunut Suomeen
Yhdysvalloista Britannian ja Australian kautta. Verkosto toimii taysin vapaaehtoisvoi-
min, ja se jarjestaa asiakaskokemukseen liittyvia tilaisuuksia, joista esimerkiksi asia-
kaskokemuksenpaivan seminaaria oli vuonna 2016 jarjestetty jo nelja kertaa. (Pelto-

nen 2016.)

Yhtena uutena trendina asiakaskokemuksen tuottamisessa on VR, eli “virtual reality”,
virtuaalinen todellisuus. Virtuaalisella todellisuudella tarkoitetaan eri teknologialait-
teilla tuotettua kokemusta, joka sijoittuu normaalista poikkeavaan ymparist6on ja
toimintaan. Virtuaalitodellisuudella voidaan esimerkiksi kokea eri matkailuymparis-
t6ja, tapahtumia yleisdn joukosta tai urheilulajeja. VR:ssa tarkeaksi ominaisuudeksi
nousee moniaistisuus, minkd huomioon ottaminen takaa asiakkaalle paremman ja

"todellisemman tuntuisen” kokemuksen. (Helin, 2019.)

5 Festivaalit toimintaymparistona
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5.1 Festivaalit osana tapahtumamatkailua

lisia piirteita jonkin tarpeen tyydyttamiseksi. Kdytannossa tapahtumat on siis suunni-
teltu tiettyja tarkoituksia varten. Festivaalien kuvaillaan koostuvan taiteellisesta ko-
konaisuudesta ja rajoitetusta tapahtuma-ajasta, ja ne toistuvat tiettyina aikoina. Ta-
pahtumamatkailu tarkoittaa siis matkailun tulojen keskittymista jollekin tietylle alu-
eelle tapahtuman vuoksi, seka alueen imagon ja matkailijamaarien kehittymista ta-
pahtuman avulla. Kaikkia tapahtumia ei kuitenkaan voida lukea matkailutapahtu-
miksi, vaikka saanndllisesti jarjestettavat tapahtumat tuovatkin useita perakkaisia

kdaynteja alueelle. (Edelheim & llola 2017, 120-121; viitattu Haanpaa 2017, 120-121.)

Tapahtumamatkailua voidaan tarkastella myds sen eri vaikutusten kautta. N&ita vai-
kutuksia ovat taloudelliset vaikutukset alueelle, seka sosiaaliset ja kulttuuriset vaiku-
tukset. Varsinkin suuret tapahtumat ovat alueille taloudellisesti merkittavia, ja kau-
pungit kilpailevat naiden saamisesta itselleen. Tallaisia suuria tapahtumia ovat esi-
merkiksi kansainvaliset urheilutapahtumat, “tunnusmerkkitapahtumat” omine perin-
teineen ja identiteetteineen seka kokous- ja kongressitapahtumat. Taloudelliset vai-
kutukset ovatkin suoraan yhteydessa alueen kehitykseen, kun taas sosiaaliset ja kult-
tuuriset vaikutukset tapahtumasta yhteisélle ja yhteiskunnalle seuranneita seikkoja,

kuten yhteison vahvistuminen ja kulttuurin sdilyminen. (Mts. 122-123.)

Silvanto (2016, 8) erottelee tapahtumat ja festivaalit toisistaan niiden tunnusmerk-
kien perusteella. Festivaalit ovat ohjelmistoltaan ajallisesti toisiinsa liittyva koko-
naisuus, jota yhdistaa tietty teema ja fyysinen jarjestamispaikka. Tapahtuma-aika on-
kin yleensd sama vuodesta toiseen. Silvanto esittda myos, ettd “kaikki tapahtumat ei-

vat ole festivaaleja, mutta kaikki festivaalit ovat tapahtumia”.

Kokemuksen merkitys on suuri festivaaleista puhuttaessa. Festivaalikokemus syntyy
usein eri aistihavainnoista seka yhteisollisyyden tunteesta ja vuorovaikutuksesta. Po-
sitiivista, yksil6llista kokemusta vahvistaa mahdollisuus osallistua festivaalin eri vai-

heissa, ja tarked henkilokohtainen kokemus voi muodostaa festivaalikokemuksesta
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elamyksen. (Mts. 12-14.) Festivaalien kerrotaan myds olevan tarkeita elamyksen 1dh-

teita nykyisessa elamysyhteiskunnassa (Mts. 11; viitattu Newbold & Jordan 2016).

5.2 Festivaalit Suomessa — tilastot ja trendit

Festivaalien onnistuminen on usein mitattavissa yleisomaaralld, ja Suomessa kavija-
maarat ovat olleet viime vuosina noususssa (Luonila & Kinnunen 2016, 132; viitattu
Finland Festivals 2016b). Festivaalien kokonaiskavijamaarat nousivat hieman vuoden
2017 festivaaleilla vuoden takaisesta, vaikka myytyjen lippujen tarkan tilastoluvun
mukaan laskua oli noin yhden prosenttiyksikon verran (Vuoden 2017 kayntitilastot:

Festivaaleilla yli kaksi miljoonaa kayntid, n.d.).

Kokonaiskavijamaaran nousu on ollut nakyvissa myos loppuunmyydyilla festivaaleilla.
Useat festivaalitoimijat ilmoittivat tehneensa yleisdennatyksen tai myyneensa festi-
vaalipadivat loppuun vuonna 2017. Loppuunmyytyja festivaaleja oli ympari suomen, ja
varsinkin rock-festivaalit menestyivat hyvin. Festivaaleilta haetaan my6s nykyadan
enemman kokonaisvaltaista elamysta kuin pelkkda musiikin seuraamista. Elamysten
haku on saanut toimijat panostamaan muun muassa juuri viihtyvyyteen ja tunnel-

maan. (Vedenpaa 2017.)

6 Tutkimuksen toteutus



24

6.1 Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivisella tutkimuksella tutkimustieto saadaan numeerisessa muodossa, ja tu-
lokset esitetdadan esimerkiksi tunnuslukuina seka tulkitaan ja selitetdan numerotieto
sanallisesti (Vilkka 2007, 14). Kvantitatiivisessa metodissa tulee ensin selvittaa tarvit-
tavat teoriat, tietoperustat ja alustavat laskelmat ennen kaytannén tutkimuksen
aloittamista, jotta voidaan maarittaa tarkat tiedonkeruu- ja analysointimenetelmat.
Kvantitatiivisella tutkimuksella ei saada yksityiskohtaista tietoa, vaan se keskittyy
suurempaan joukkoon, ja usein tutkimusmenetelmana kaytetaan esimerkiksi erialisia

kyselyita. (Pajo 2018, 11-17.)
Kysely

Kyselylomake laaditaan tutkimuskysymysten pohjalta, ja kysymysten suunnittelu on
tarkoituksenmukaista ja tavoitteellista. Kyselyn kysymykset tulisi my6s jakaa pienem-
piin osiin, “patteristoihin”, joilla kysytaan tiettyihin osa-alueisiin liittyvia asioita. Kyse-
lyn tulisi olla hyvin selkea ja yksiselitteinen, ja ammattisanaston kayttoa tulee taman
vuoksi valttaa. Vastaajien taustaa kartoittavilla kysymyksilla etsitaan yhteisia, selitta-
via tekijoita. Niita voivat olla esimerkiksi ikd, asuinpaikka, sukupuoli ja koulutus.
(Lindholm & Simovaara & Cantell & Mielonen 2011, 66-67.) Kyselyissa kysymykset
ovat muodoltaan standardoituja eli vakioituja. Se tarkoittaa, etta kysymykset ovat

kaikille samat, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla (Vilkka 2007, 28).

Sahkoiset kyselyt ovat helppokayttoisid, koska linkin kyselyyn voi ldhettda sahkdpos-
tilla. Potentiaaliset vastaajat tavoitetaan nopeasti ja saadaan suurempi vastaus-
maara. Vaikka verkkokyselyt ovat nopeita ja helppokayttoisia, ne eivat valttamatta
tavoita kaikkia potentiaalisia esimerkiksi puuttuvan internet-yhteyden takia. Verkko-
kyselyssa ei voida myoOskaan varmasti taata vastaajan henkil6llisyyttd, ja asiaan neut-
raalisti suhtautuvat eivat valttamatta kiinnostu vastaamaan. (Pajo 2018, 174.) Ylei-
simpia verkkoalustoita kyselyn laatimiselle Suomessa ovat E-lomake ja Webropol

(Lindholm yms. 2011, 69).
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Perusjoukko ja otanta

Tutkimuksen suunnittelussa selvitetdan ensin tutkimuksen perusjoukko ja otanta. Pe-
rusjoukolla tarkoitetaan tutkittavaa kohderyhmaa, joka maarittyy tutkittavan aiheen
mukaan. Perusjoukon koko, eli tutkittavien henkildiden maara, riippuu tutkimuksen
luonteesta, ja se voi vaihdella suurestikin. Perusjoukkoa voidaan edelleen rajata pie-
nempiin ryhmiin erilaisilla otantamenetelmilla. (Pajo 2018, 138-139.) Eri otantamene-
telmat taas voidaan jakaa kahteen suurempaan ryhmaan, joita ovat otokset ja nayt-

teet (Otos ja otantamenetelmat 2003).

Ryhmista ensimmainen, eli otokset, tarkoittavat satunnaisotantaa. Satunnaisotanta
tarkoittaa kaikille perusjoukkoon siséltyville yhta suurta mahdollisuutta osallistua tut-
kimukseen. Naytteilla taas rajataan perusjoukko ennalta valittuun ja maariteltyyn
pienempdan ryhmaan, jolla tavoitetaan tutkimuskohderyhma mahdollisimman hyvin.

(Pajo 2018, 139-140.)

Otantamenetelmiin luetaan viisi eri menetelmaa, joista kokonaisotanta tarkoittaa,
ettd kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla on mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Koko-
naisotantaa ei lueta varsinaiseksi otantamenetelmaksi, mutta sita suositellaan pie-
nille perusjoukoille. Yksinkertaisessa satunnaisotannassa tutkimukseen osallistuvat
valitaan sattumanvaraisesti ja mukaan arpomalla. Systemaattinen satunnaisotanta
soveltuu hyvin tilanteeseen, missa perusjoukko ei ole tiedossa. Systemaattisessa sa-
tunnaisotannassa ensimmainen osallistuja arvotaan kymmenen ensimmaisen yksikén

joukosta, ja loput valitaan tasavalein. (Vilkka 2007, 52-54.)

Kolmen edellisen lisdksi otantamenetelmia ovat ositettu otanta ja ryvdsotanta. Ndista
ensimmaista kaytetdan hajanaisen perusjoukon tutkimiseen. Perusjoukko jaetaan
ensin ominaisuuksiltaan eri ryhmiin, joista sitten valitaan tutkimukseen osallistuvat.
Ryvéasotannalla tutkitaan luonnollisia ryhmia, kuten koululuokkia tai yrityksia. Sita
voidaan kutsua myos klusteriotannaksi. Klusterit voidaan joko valita satunnaisesti tai

systemaattisesti, tai niille voidaan tehda kokonaistutkimus. (Mts. 55-56.)
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Online-tutkimus

Ihmisten toiminta on viime aikoina siirtynyt enemman verkkoon, ja se on vaikuttanut
myos tutkimuksiin tekemalla tutkimusten teettamisesta sosiaalisempaa kuin ennen.
Vaikka verkossa tehtavat kyselytutkimukset ovat kaikkien ulottuvilla sekad nopeita ja
edullisia tehda ja julkaista, ne ovat vaikuttaneet negatiivisesti vastaajien motivaati-
oon osallistua tutkimukseen. Tama on alentanut vastausprosenttia, joka johtaa hei-
kompaan tutkimustulosten luotettavuuteen. Tutkimustulosten luotettavuuden lisaksi
ongelmana voi olla haluttujen tutkittavien tavoittaminen seka epavarmuus vastaajan

identiteetista. (Kananen 2014, 13-14.)

Internetia voidaan kayttaa joko tiedonkeruun vélineend, tietolahteena tai itsessdan
tutkimuksen kohteena. Kvantitatiivisiin tiedonkeruumenetelmiin verkossa kuuluu ky-
selyt, joita voidaan toteuttaa sahkopostitse jaettuna henkilokohtaisena linkkina tai
verkkosivuille julkaistuina alustoina, painikkeina ja linkkeina. Kyselyn lisaksi verkko-
tutkimuksen menetelmiin kuuluu web-analytiikka, joka tarkoittaa verkkoliikenteen
tutkimista. Web-analytiikalla voidaan tutkia, milla tavalla ja miten kavijat saavuttavat
verkkosivun, mita he siella tekevat ja kuinka kauan vierailevat, seka miten sielta pois-
tuvat. Lisaksi web-analytiikkaan kuuluu eri kavijéiden ja kavijaryhmien profiilien tutki-

minen. (Mts. 15-16.)

Verkkosivujen kavijatietojen mittauksella tarkoitetaan tietojen kerdaamista, tallentu-
mista ja kasittelya erilaisten analytiikkatyokalujen avulla. Naita tyékaluja ovat verk-
kosivun oma tapahtumaloki, seka JavaScript-koodi, jolla tiedot kerdtaan ja ldhetetdan
ulkoiselle palveluntarjoajalle. N&ita tyokaluja kutsutaan myos loki- ja selainpoh-
jaiseksi analytiikaksi. Lisaksi esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavilta [6ytyy omat
analytiikkatyokalunsa. (Juslén 2009, 220-224.) Vaikka sosiaalisen median analytiikka-
tyokaluilla saadaan laajalti mitattavaa tietoa kavijoiden kayttaytymisesta sivulla, nii-
den ongelmana on rajoitteet yhdistaa tietoja eri analysoinnin tyokalujen kanssa.

(Schetzina 2010, 6.)

Sosiaalisen median kanavista Facebookissa voidaan seurata kavijoita ja nilden maa-

raa sivun omalla analytiikkatyokalulla (Juslén 2009, 224-225). Facebookin ilmainen
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analytiikkatyokalu on tarkoitettu sivulla toimiville ryhmille ja mainoksille. Silla mita-
taan kavijoiden vuorovaikutus- ja demografiatietoja, mutta yksityisyyden varmenta-
maksi se ndyttaa kokonaiskavijamaaran ja -tiedot vain, kun sivulla on ollut tarpeeksi

vierailijoita. (Schetzina 2010, 7.)

Opinndytetyon kyselyn suunnittelu

Kysely ja sen kysymykset on suunniteltu aiemmin kuvailtujen mallien pohjalta. Ela-

myskolmion eri tasoista ja ulottuvuuksista paateltiin ja muodostettiin teemat (ks. ku-
vio 5). Teemoista johdettiin alustavat kysymykset kyselylle. Sen avulla kyselyyn ja ky-
selytutkimukseen saatiin sisallytettya elamyksellisyyteen liittyvien elementtien tutki-

mista ilman, etta elamyksellisyydesta kysytaan suoraan kavijoilta.

Miten vastasi odotuksiin,
suosittelut

Miten vastasi tarpeisiin
Mita puuttui, mita haluaa seuraavalle
festivaalille

)

Muutos (festivaalin jalkeen) ]

[ Elamys (festivaalin aikana ja jalkeen) ]

[ Oppiminen (festivaalin aikana ja ]
jalkeen)

[ Aistiminen (festivaalin aikana, ]

Oheispalveluiden kaytto

Festivaalin erottautuminen, ohjelmisto, yleisinfo, markkinointikanavat, Kiinnostuminen
kéynti muilla/aiemmilla festivaaleilla (markkinointi)

Kuvio 5. Elamyskolmio ja kysely
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Kyselysta luettiin pois heti alussa elamyksellisyys ja elamys sanoina eika haluttu kysya
tunteeko kavijat festivaalin elamykseksi, koska se on viela kohtuullisen tuntematon
kasite kuluttajille. Elamys kasitteena kyselyn sisallossa olisi voinut myds tuottaa nega-
tiivisia tuntemuksia ja vahentda vastaamisaktiivisuutta, ja kysely haluttiin pitda mah-

dollisimman neutraalina ja helposti lahestyttavana.

Arvonmuodostuksen pyramidi jaettiin niin ikdan teemoittain (ks kuvio 6) seka kysy-
mysryhmiin ja yksittdisiin kysymyksiin. Eldamyskolmion ja arvonmuodostuksen pyra-
midin teemoista syntyneita kysymyksia vertailtiin keskenaan, ja niita yhdisteltiin,

jotta saatiin selkeat kysymysryhmat ja yksittaiset kysymykset.

henkilokohtainen

Merkitys (identiteetti,
merkitys)

Mielikuvat --> toteutus
Mita toivoo ensi vuodelta

Onnistumisen arviointi (henkiset, esim. tunnelma,

Tunteet (tunnetason
mielikuvat, suosittelu) odotukset)

Onnistumisen arviointi (fyysiset, esim. oheispalvelut, aikataulut, sijainti)

Toiminta (toiminnalliset
tarpeet)

Kuvio 6. Arvonmuodostuksen pyramidi ja kysely

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna sahkdisena kyselylomakkeena, joka luotiin
webropol-ohjelman avulla (katso liite 1.) Kyselylle luotiin julkinen linkki, joka jaettiin

festivaalin tapahtumasivulla Facebookissa. Perusjoukoksi valittiin vuoden 2018 John
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Smith Rock Festin osallistujat, seka kdytettiin kokonaisotantaa, koska tietoa haluttiin

saada kokonaisuudessaan vuoden 2018 kavijoista.

Kysely tehtiin seka suomen- etta englanninkielell3, ja se oli auki 27.7.2018 - 5.8.2018.
Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin lippuja seuraavan vuoden tapahtumaan. Ar-

vonnalla haluttiin motivoida kavijoita vastaamaan kyselyyn. Vastauksia kyselyyn saa-
tiin suomen- ja englanninkielisten kyselyiden avulla yhteensa 698 kappaletta, joten

vastausprosentiksi tuli 14 %.

Kysymyksia ei asetettu pakollisiksi, jotta voitiin varmistaa suurempi kokonaisvastaus-
prosentti. Pakollisiksi asetetuilla kysymyksilla ajateltiin olevan kielteinen vaikutelma
vastaajiin, jolloin vastausprosentti olisi voinut jaada pienemmaksi. Toisaalta pakolli-
siksi asetetut kysymykset olisivat varmentaneet erillisten kysymysten vastausprosen-

tin 100 prosenttiin mahdollisesta alemmasta kokonaisvastausprosentista huolimatta.

Kyselyn kysymykset jaoteltiin eri sivuille aihealueiden mukaan. Aluksi kysyttiin festi-
vaaliin liittyvia peruskysymyksia, kuten tiedonsaantia ja lipun hankintaa. Seuraavaksi
kysyttiin kdytettyja palveluita. Festivaaliin liittyen viimeisena kysyttiin tyytyvaisyytta
ja kavijoiden kokemusta eri palveluista ja festivaalista kokonaisuudessaan. Viimeiselle
kyselysivulle koottiin perustietoja kartoittavat kysymykset, seka yhteystietolomake
arvontaa varten. Perustiedot haluttiin jattda loppuun, jotta kysely ei tunnu heti aluksi
lilan raskaalta ja tungettelevalta. Strukturoitujen monivalintakysymysten lisdksi kyse-
lyssa hyddynnettiin avoimia, laadullista nakokulmaa tuovia kysymyksia, jotta saadaan

syvempaa tietoa syista palautearvioiden taustalla.

6.2 Analyysimenetelmat

Tutkimustiedon analyysilla ja koonnilla saadaan tuloksista selville kohderyhmille mer-
kitykselliset seikat ja motiivit. Analyysimenetelmia on esimerkiksi samankaltaisuus-

kaaviot, joissa tutkimustieto ryhmitellaan teemojen mukaan ja jarjestelldan aihepii-
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reittdin omiin luokkiinsa. Asiakasprofiileilla taas kiteytetaan kohderyhman toiminta-
mallit ja motiivit, ja tdma sopii suurten asiakasryhmien mallintamiseen. Asiakasprofi-
lointi on maarallisen tutkimuksen analyysimenetelma, ja silla saadaan selville myo6s

kohderyhman arvot ja arvonmuodostuminen. (Tuulaniemi 2011, 153-156.)

Tassa luvussa esitelldan opinnadytetyossa kaytetyt analyysimenetelmat. Potentiaalis-
ten kavijoiden analyysi tehtiin online-tutkimuksella kavijadatasta tapahtuman verk-
kosivulla ja Facebook-tapahtumasivulla. Kyselyn vastausten analysointiin kdytettiin
SPSS-analytiikkatyokalua, jossa tarkeimpina oli suorat jakaumat ja ristiintaulukointi.
Lisaksi avoimet kyselyt on analysoitu ryhmittelyn ja niista luotujen suorien jakaumien

avulla.

Suorat jakaumat ja ristiintaulukointi

Kvantitatiivisen kyselylomakkeen analysointia varten |6ytyy erialisia ohjelmia, joista
SPSS on tunnettu ja soveltuu seka perusanalyysien tekoon etta tilastoammattilaisten
kdyttoon. Ensimmaisend analyysin teossa tarkastellaan suoria jakaumia, eli prosentti-
jakaumia, keskiarvoja ja mediaaneja, kyselyyn osallistuneiden vastauksista. Suorista
jakaumista voidaan hyvin muodostaa myods kavijoiden profiili. Suorien jakaumien li-
saksi on hyva tehda ristiintaulukointia, joka vertailee kahden eri muuttujaryhman va-

lisid arvoja ja yhteyksia. (Lindholm yms. 2011, 70-73.)

Merkitsevyys

Otantatutkimuksen yhteydessa tulisi myos mitata tilastollista merkitsevyyttd, jolla
mitataan, onko tutkimuksessa havaitut erot tilastollisesti merkitseva. Merkitsevyytta
kuvataan luvun p-arvolla, ja jos tulos on alle 0,05, sitd pidetdaan merkitsevana. P-ar-

voa voidaan mitata esimerkiksi sukupuolten valilla, ja jos kyseinen arvo on yli 0,05, ei
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sukupuolten vililla ole talldin eroja. Merkitsevyys, eli Khiin nelié-testi ei kerro onko
havainto merkittdava, vaan tutkijan tulee itse tehda lopulliset tulkinnat Khiin nelio-tes-

tin avulla. (Lindholm yms. 2011, 73.)
Ryhmittely ja suorat jakaumat laadullisessa analyysissa

Pajon (2018, 293-298) mukaan laadullisen aineiston analyysia ldahdetdan tutkimaan
tulosten ryhmittelyn avulla. Ryhmittelyn aluksi aineistosta etsitaan samankaltaisuuk-
sia, ja niita lahdetaan jakamaan omiin luokkiinsa tiettyjen kategorioiden mukaan. Ka-
tegorioista ja niihin sisaltyvista vastauksista nousee esiin tulosten eri teemat, joita
voidaan tutkia ja analysoida suorien jakaumien kautta. Suorien jakaumien etsimisella
laadullisesta aineistoista selvitetdan esimerkiksi aineistossa useimmin esiintyneet sa-

nat.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja riskit

Reliabiliteetti

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Reliabiliteetilla arvioidaan tutkimusmenetelman johdonmukaisuutta. Reliabili-
teetti keskittyy tutkimusvalineeseen eika tutkimukseen tulleisiin vastauksiin. Se tar-
koittaa, etta tutkimuksessa kaikki vastaajat tulkitsevat ja ymmartavat tutkittavan ai-
heen ja kysymykset samalla tavalla, mutta vastausten muoto voi erota toisistaan

huomattavastikin. (Pajo 2018, 121.)

Reliabiliteetin varmistamiseksi ja mittaamiseksi voidaan kayttaa tutkimuksissa kol-
mea keinoa: useamman tutkijan mukaan ottaminen (inter-observer reliability), tutki-
muksen uusiminen tietyn aikavalin jalkeen (test-retest reliability) seka sisdisen yhte-

naisyyden mittausmenetelma (internal consistency reliability). Viimeisinta kaytetaan
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varsinkin kyselyissd, ja se tarkoittaa, ettd tutkimukseen sisallytetddn samaa asiaa mit-
taavia kysymyksia eri muodossa johdonmukaisuuden varmistamiseksi. (Pajo 2018,

122-123.)

Validiteetti

Validiteetti ilmaisee tutkimuksen osuvuutta aiheeseen ja mittauksen tarkkuutta. Vali-
diteetilla voidaan arvioida, onko kyselyn kysymykset ilmion kannalta oikein ja pate-
vasti valittu ja vastaavatko ne aiemmin maariteltyihin tavoitteisiin. (Vehkalahti, 2008,

41.)

My®ds validiteetin arvioimiseen on eri keinoja. Niista ensimmainen (face validity) ar-
vioi tutkijan ndakdkulmasta, onko tutkimusmenetelma ja -valine oikea juuri kyseisen
tutkimuksen toteuttamiseen. Sisaltoa mittaavalla (content validity) arvioidaan tutki-
muksen laaja-alaisuuttaa kasiteltyyn aiheeseen liittyen. Se tarkoittaa, etta aiheen ym-
parilta tutkitaan mahdollisimman monipuolisesti eri nakokulmia. Tutkimuksen muo-
toa mittaava (construct validity) arvioi, onko kysymystenasettelu oikeanlaista, jotta

saadaan vastaus juuri haluttuun ilmiéon. (Pajo 2018, 125-128.)

Viimeisena validiteettia voidaan mitata toistamalla tutkimus eri muodossa ja vertaile-
malla naitd keskenaan (criterion validity, concurrent validity and predictive validity).
Naissa menetelmissa tutkimuksen kriteerit pysyvat samoina, mutta tutkimuksen ja
kysymysten muoto vaihtuu. Vertailemalla voidaan arvioida, kuinka samankaltaisia

vastauksia niistd on saatu, ja edelleen toteutuuko validiteetti. (Pajo 2018, 129-130.)

7 Tutkimustulokset
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7.1 Online-tutkimuksen tulokset

Tapahtuman verkkosivu

Tapahtuman verkkosivun kavijatietojen mukaan reilu puolet (57,0 %) kavijoista oli
miehia ja loput (43,0 %) naisia. Kavijoista eniten (42,7 %) oli 25 - 34 -vuotiaita ja
toiseksi eniten (26,9 %) 35 - 44 -vuotiaita. 18 - 24 -vuotiaita kavijoista oli vajaa viiden-
nes (14,9 %), ja 45 - 54 -vuotiaita hieman reilu kymmenes (11,2 %). 55 - 64 -vuotiaita

oli 3,1 % ja 65+ -vuotiaita vain 1,1 %.

Lahes jokainen (91,4 %) tapahtuman verkkosivun kavijoista tuli Suomesta. Muita ldh-
tomaita oli Yhdysvallat (1,5 %), Venaja ja Ruotsi (0,9 %), Saksa (0,7 %), Iso-Britannia
(0,5 %), Ranska (0,4 %), Sveitsi ja Espanja (0, 3 %) seka Norja (0,2 %). Kaupungeittain
Suomessa eniten (31,1 %) verkkovierailijoita tuli Helsingista ja toiseksi eniten (18,6 %)
Tampereelta. Kymmenen yleisimman kaupungin joukossa olivat lisaksi Jyvaskyld,
Turku, Oulu, Espoo, Vantaa, Lahti, Rovaniemi ja Lappeenranta. Viimeksi mainitut ka-

sittivat kuitenkin alle kymmenyksen kokonaismaarasta.

Online-analytiikan mukaan suurin kavijoiden kiinnostuksen kohde oli shoppailu, josta
oli kiinnostunut noin kolmannes (29,5 %). Lahes saman verran (28,4 %) oli kiinnostu-
nut musiikista ja noin neljannes (25,2 %) elokuvista. Lisdksi verkkovierailijoiden kiin-
nostuksen kohteina olivat lemmikit, televisio, ruoka, terveelliset elamantavat ja ul-

koilu seka uutiset ja politiikka.

Facebook-tapahtumasivu

Tapahtuman Facebook-sivun analytiikan mukaan sivustosta tykdnneista ja sitéd seu-
raavista suurin osa (91,0 %) tulee Suomesta. Muita kansallisuuksia kaikista seuraajista
on alle yksi prosentti, ja kymmenen suurimman lahtémaan joukossa naita kansalli-

suuksia edustavia tulee niin Euroopasta, Amerikoista kuin Afrikastakin (ks. kuvio 7).
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Kaupungeista suurinta seuraaja- ja tykkdys -maaraltdan (20,6 %) edustaa Jyvaskyl3, ja

toisena (9,4 %) on Helsinki.

Verkkovierailijoiden |[ahtémaa

ol N )
L 4

*

Y 4

Palvelun tarjoaa Bing
GeoNames, MSFT, Microsoft, Navinfo, Navteq, Wikipedia

Kuvio 7. Top 10 Iahtémaata Facebook-tapahtumasivun verkkovierailuissa

Niin ikdan suurin osa (85,9 %) seuraajista ja tykkaajista oli suomenkielisia. Joko Iso-
Britannian tai Yhdysvaltojen englantia puhuvia oli vajaa kymmenes (7,9 %). Muita

kielia kymmenen joukossa edustivat espanja, saksa, ruotsi, portugali, italia ja ranska.

Sukupuolijakauma oli tasainen, ja naisia oli hieman reilu puolet (55,0 %) ja miehia lo-
put (45,0 %). 1altdan reilu neljdsosa (22,0 %) oli 35 - 44 -vuotiaita ja neljasosa (20,0 %)
25 - 34 -vuotiaita. Muihin ikaluokkiin (alle 18-vuotiaat, 18 — 24 -vuotiaat, 45 — 54 -

vuotiaat ja 65+ -vuotiaat) kuului jokaiseen alle kymmenys sivun seuraajista ja tykkaa-

jista.

Seuratuin paiva sivulla oli lauantai, jolloin maara kasvoi suurimmillaan keskimaarin
6 058 seuraajaan. Ajankohdaltaan eniten sivua seurattiin kello 20.00, ja suurin osa
(85,0 %) saapui sivulle suoraan Facebookin kautta. Googlen ja tapahtuman virallisen
verkkosivun kautta Facebook-tapahtumasivulle siirtyi yhteensa vajaa neljannes (15,0

%).
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7.2 Kyselyn vastaajien taustatiedot

Kaikista vastaajista (n=697) noin kolmasosa (38,5 %) oli 35 - 44 -vuotiaita. Toiseksi
suurin ikaryhma oli 25 - 34 -vuotiaat ldhes yhtd monella vastaajalla (37,7 %). Vastaa-
jista reilu kymmenes (13,9 %) oli 45 - 54 -vuotiaita, ja hieman vajaa kymmenes (8,5
%) 18 - 24 -vuotiaita. Yli 55 -vuotiaita vastaajista oli vain reilu prosentti (1,2 %). Vas-
tanneista hieman reilu puolet (55,5 %) oli naisia ja loput (44,3 %) miehia. Muun suku-

puolisia ei ollut yhtaan. Sukupuoltaan ei vastaajista ilmoittanut kaksi henkil6a.

Vastanneista (n=680) reilu neljannes (25,7 %) tuli Jyvaskylasta. Laukaan alueelta vas-
taajia oli reilu kymmenes (11,3 %). Padkaupunkiseudun alueelta vastausten mukaan
oli vajaa kymmenes (7,8 %). Suomen ulkopuolelta tulleita vierailijoita oli Tanskasta,
Venajalta ja Yhdysvalloista (n=9) seka Ranskasta, Saksasta ja Iso-Britanniasta (n=6).

Lisaksi Sveitsista vastaajia oli yksi.

Tyotilanteensa kertoneista (n=696) huomattavasti suurin osa (83,3 %) ilmoitti ole-
vansa toissa. Opiskelijoita vastaajista oli 7,9 % ja tyottomia 5,6 %. Muiksi tyotilan-

teiksi ilmoitettiin perhevapaa (N=5) seka yrittdja (N=12).

7.3 Lahtokohdat festivaaliin osallistumiselle

Festivaalilippu

Kysymyksilla festivaaliin osallistumisen ldhtokohdista selvitettiin eldamyskolmion kiin-

nostumisen tason elementtien esiintymista kokemuksessa. Ensimmaiseen kysymyk-
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seen, “Kuinka paljon ennen festaria ostit lipun”, (ks. kuvio 8) vastanneista reilu kol-
masosa (39,1 %) oli ostanut lipun yli 6 kuukautta aiemmin. Reilu viidesosa (22,1 %)
osti lipun 1 - 3 kuukautta ennen festivaalia. Vajaa viidesosa (18,1 %) osti lipun alle
kuukausi ennen festivaalia, ja melkein yhta moni (17,3 %) 4 - 6 kuukautta ennakkoon.
Tapahtumapadivana portilta lipun osti vain prosentin verran vastaajista, ja festivaa-

leilla tyoskenteli 2,3 %.

Kuinka paljon ennen festaria ostit lipun?

716

= Yli 6kk ennakkoon = 4-6kk ennakkoon = 1-3kk ennakkoon

Alle 1kk ennakkoon = Tapahtumapaivana = Tyoskentelin festivaalilla

Kuvio 8. Lipun ostoaika

Kysymykseen “minkélainen lippu sinulla oli” vastanneista (n=695) suurimmalla osalla
(78,4 %) oli kahden pdivan peruslippu seka perjantaille ettad lauantaille. Toiseksi eni-
ten (10,8 %) oli lauantain peruslippuja ja hieman vahemman (6,5 %) kahden paivan
vip-lippuja. Perjantain peruslipun omisti 3,5 % ja pelkdn lauantain vip-lipun 0,3 %.
Pelkdstaan perjantain vip-lippuja ei vastaajista ollut kenelldkaan, ja pressi-lippuja oli

0,6 %:lla (N=3).
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Muille festivaaleille osallistuminen

Kysymykseen muille festivaaleille osallistumiseen vastanneista (n=687) noin puolet
(51,7 %) ei ole osallistunut tai aio osallistua muille festivaaleille kesan 2018 aikana.
Muista festivaaleista eniten (9,6 %) osallistuttiin Helsingissa jarjestettavaan Tuskaan,
seuraavaksi eniten (8,4 %) Tampereella jarjestettavadan South Parkiin ja kolmantena
(5,7 %) Hyvinkdan Rockfestiin ja lahes yhtd moni (5,4 %) Kauhajoen Nummirockiin.
Laukaan Satama festivaaliin ilmoitti osallistuvansa 5,4 % (N=37) vastaajista. Muista
vaihtoehdoista valitsi noin 5 % vastaajista. Kysymyksessa pystyi myds valitsemaan
vaihtoehdon "muu, mika”. Vastauksia siihen tuli yhteensa 77, joista eniten (N=11)
Tampereen Sauna Classic Heavy Metal Garden Party. Muita festivaaleja avoimissa
vastauksissa olivat muun muassa Lankafest Puolangassa (n=4), Sataman yo Jyvasky-
lassa (n=3) seka Karmarock Porissa (n=3). Lisdksi ulkomaisista musiikkitapahtumista

mainittiin Guns 'n’ Roses Virossa (n=1) seka Wacken Open Air Saksassa (n=2).

Motiivi osallistua festivaalille

Kysymyksessa “miksi osallistuit juuri talle festarille” sai valita maksimissaan kolme it-
sedan vastaavaa vaihtoehtoa. Tarkeimmaksi vastausmaaran (n=698) perusteella
(81,8 %) tulivat bandit. Toiseksi tarkeimpana yli puolet (55,2 %) vastaajista ilmoitti
edellisen vuoden kokemuksen. Tunnelman valitsi Idhes yhtd moni (52,1 %). Vajaa
puolet (40,1 %) ilmoitti osallistuneensa festivaaleille sijainnin takia, ja noin viidesosa

(17,9 %) valitsi syyksi muiden suosittelut.

Hinta vaikutti vajaan kymmenesosan (7,7 %) paatokseen osallistua festivaalille, ja
ajankohdan ilmoitti osallistumisen yhdeksi tarkeista syista 6,3 %. Vain reilu prosentti
vastaajista ilmoitti oheistoiminnan yhdeksi syyksi osallistua “Muu, mika” -vaihtoeh-

toon tuli vastauksia 6 %, ja niistd noin kolmasosa (33,4 %) oli kavereiden tai muun
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tuttavan kanssa osallistuminen. Lisaksi useampia vastauksia tuli musiikkigenresta

(n=7), yksittaisistd bandeista (n=6) seka tapahtuman jarjestelyista (n=9).

Osallistuminen aiempina vuosina

Vastaajista (n=697) reilu kolmannes (34,7 %) oli osallistunut festivaalille aiemmin mo-
lempina vuosina, 2016 ja 2017, mutta lahes yhtd moni (33,9 %) oli ensikertalaisia
John Smith Rock Festivalilla (ks. kuvio 9). Noin neljannes (25,1 %) vastaajista oli osal-
listunut festivaalille aiemmin ainoastaan vuonna 2017. Vain 4,7 % (N=33) vastaajista

kertoi osallistuneensa aiemmin ainoastaan vuonna 2016.

Oletko osallistunut John Smith Rock Festivaliin aiemmin?

n =697
300

247
250 242
200
150

100

50 33

, 1

kylla 2016 kylla 2017 molempina vuosina en
aiemmin

Kuvio 9. Aiempi osallistuminen John Smith Rock Festivalille

Festivaaliseura
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Yli puolet (56,7 %) vastaajista (n=698) kertoi tulleensa festivaaleille kaverin tai kaveri-
porukan kanssa (ks. kuvio 10). Hieman reilu kolmannes (35,7 %) vastaajista osallistui
festivaaleille yhdessa puolison kanssa, kun yksin saapui 5,6 %. Loput osallistuivat fes-

tivaaleille joko tydoporukan kanssa (n=6) tai tyontekijana (n=7).

Kenen kanssa osallistuit festareille? 608
n=

tyontekijana festivaalilla I 7

tyoporukassa I 6

kaverin/kaveriporukan kanssa | 397
puolison kanssa | 249
yksin - 39

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Kuvio 10. Festivaaliseura

Tiedonsaanti festivaalista

Kysymyksessa “mitd kautta sait ensisijaista tietoa John Smith Rock Festivalista” sai
valita useamman vaihtoehdon, ja huomattavasti eniten (84,0 %) vastauksia suomen-
kielisessa kyselyssa sai Facebook-tapahtumasivu. Toiseksi eniten (39,3 %) vastattiin
tapahtuman verkkosivu ja kolmantena (16,6 %) puskaradio. Ensisijaista tietoa festi-
vaaleista sai Instagramin (5,7 %) ja katumainonnan (1,6 %) kautta hyvin harva. Muita

vastauksia tuli 5,9 %, ja noin kolmasosa (33,3 %) muuhun kanavaan vastaajista kertoi
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saaneensa ensisijaisesti tietoa kaverilta tai muulta tuttavalta. Muita ensisijaisia tie-
donlahteita oli Finnish Heavy Metal Fans -ryhma Facebookissa (n=6), radio (n=4),

festivaalin jarjestdjat (n=1) seka esiintyvien bandien omat tiedotuskanavat (n=4).

Kysymyksessa "miten hyvin |0ysit etukateen tietoa seuraavista” (ks. taulukko 1) kar-
toitettiin tiedonsaantia kymmenesta eri osa-alueesta ennen festivaalia. Tiedonsaan-
tia sai arvioida asteikolla yhdesta viiteen, jolla yksi oli erittdin huonosti ja viisi erittdin
hyvin. Suurimmasta osasta osa-alueita vastaajat |0ysivat tietoa keskimaarin joko hy-
vin tai erittain hyvin. Oheistoiminnasta ja inva-palveluista vastaajat |0ysivat tietoa
hieman keskimaardista huonommin. Mediaanivastaus kaikissa vaihtoehdoissa oli kui-
tenkin joko hyvin tai erittdin hyvin. Keskihajonta oli vastausvaihtoehdosta riippuen-

suhteellisen pienta.

Taulukko 1. Suomenkielisten vastaajien saama etukateistieto

[+l Minimurm  Maximum Mean Std. Deviation

Miten hyvin 18ysit tietoa 658 1,00 5,00 4,75948 58627
etukateen seuraavista::

Sijainti

Miten hyvin |Gysit tietoa 658 1,00 5,00 40471 1,23467
etukiteen seuraavista::

Majoitus

Miten hyvin ldysit tietoa R 1,00 5,00 4 6930 B5281
etulkdteen seuraavista::
Ailataulut

Miten hyvin 1Gysit tietoa 658 1,00 5,00 4 GBET 65758
etulkdteen seuraavista::
Lipun hinta

Miten hyvin Gysit tietoa G55 1,00 5,00 34210 1,581049
etukateen seuraavista::
Inva-palvelut

Miten hyvin lGysit tietoa G583 1,00 500 38185 1,11354
etukiteen seuraavista::
Oheistoiminta

Miten hyvin lGysit tietoa B58 1,00 5,00 40289 1,36629
etulkdteen seuraavista::
WIP-liput

Miten hyvin Gysit tietoa G55 1,00 5,00 4 3708 1,06230
etulkdteen seuraavista::

Yleinen info

tapahtumasta

Walid M (listwise) 658
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Numeerisen arvion lisdksi mielipiteen sai perustella avoimella vastauksella. Avoimen
perustelun vastauksiinsa antoi 126 vastaajaa. Perusteluista suurin osa (44,4 %) eri
osa-alueilla oli, etta vastaajalla ei ollut tarvetta kyseiselle palvelulle ja ndin ollen sii-

hen liittyvaan informaatioon.

Festivaalin sijainti oli monelle vastaajalle tuttu, ja silla perusteltiin hyvaa arviointia si-
jainnin ja saapumisen tiedottamisessa. Bussikuljetuksista ja sen aikatauluista seka oh-
jelmiston ja nimmarikopin tarkemmasta, paiva- ja lavakohtaisesta aikataulusta olisi
kuitenkin haluttu lisatietoa jo aiemmin ennakkoon. Lippujen vaihdosta rannekkeisiin
ei saatu vastausten perusteella tarpeeksi ennakkotietoa, ja rannekkeen vaihtoajat
poikkesivat aiemmin ilmoitetusta.

Toivoisin l6ytdvdni helpommin aikataulut lavakohtaisesti, ainakin oman

puhelimeni selaimella néin nettisivujen aikataulut ilman selkedd lavatie-
toa. — (3)

Lippujen vaihdosta rannekkeeseen tuli epdselvyyttd. Menimme lauan-
taina vaihtopisteeseen ja siellé ei endid vaihdettukaan rannekkeita. Sen
osalta tiedotus ei pelannut. — (2)
Kyselyyn englanninkielella vastanneiden mukaan etukateistietoa festivaalin eri osa-
alueista saatiin my0s hyvin tai erittdin hyvin (ks. taulukko 2). Mediaanivastaus vaihteli
osa-alueesta riippuen vastausvaihtoehdosta kolmosesta viitoseen. Avoimet vastauk-

set olivat padosin positiivisia, mutta englanninkielen vahaisyytta tiedottamisessa ja

ohjeistuksissa kritisoitiin.
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Taulukko 2. Englanninkielisten vastaajien saama etukateistieto

I+ Minimum  Maximum Mean Std. Deviation

How well did you find 38 2,00 5,00 4 5000 76229
information of the
following: Bands

How well did you find KH] 0o 5,00 35788 117707
information of the

following: Additional

activities

How well did you find 3g 2,00 5,00 4 3684 91300

infarmation of the '
following: Ticket prices

How well did you find KL oo 5,00 30789 1,66655
information of the
following: VIP-seniices

How well did you find as 00 5,00 3,3684 1,478145
information of the

following: Service far

disabled

How well did you find KE oo 5,00 389211 1,216549

infarmation of the
following::General
infarmation of the event

Valid M (listwise) 38

7.4 Festivaalin asiakaskokemus

Saapuminen ja majoitus

Asiakaskokemukseen liittyvissa kysymyksissa tutkittiin elamyskolmion muiden taso-
jen (fyysinen taso — aistiminen, alyllinen taso — oppiminen, emotionaalinen taso —

elamys, henkinen taso — muutos) elementtien esiintymista kokemuksessa.

Yli puolet (57,8 %) vastaajista (n=697) ilmoitti saapuneensa festivaaleille omalla au-
tolla. Festivaalibussilla saapui vajaa viidennes (14,9 %) ja vajaa kymmenes (6,3 %) jul-

kisella liikenteelld. Noin viidennes (20,9 %) vastaajista kertoi saapuneensa muulla ta-
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voin. Reilu puolet (58,1 %) avoimeen vastanneista saapui tuttavan kyydissa tai kimp-
pakyydilld. Noin viidennes (21,2 %) saapui festivaaleille taksilla, ja vajaa kymmenes
(7,1 %) kavellen tai pyoralla. Lisaksi yksittaisia vastauksia sai limusiini (n=1), oma

moottoripyora (n=2) sekd asuntoauto (n=2).

Reilu kolmannes (36,8 %) vastaajista (n=698) kertoi majoittuneensa kotona. Hotelliin
majoittui reilu neljannes (28,9 %), kun taas kaverin luona ilmoitti majoittuneensa va-
jaa viidennes (15,0 %). Festivaalileirintda tai karavaanialuetta kaytti vain vajaa kym-
menes (9,0 %). Muita vastauksia tuli 71 kappaletta (10,2 %). Avoimen vastauksen an-
taneista noin neljasosa (24,4 %) majoittui AirBnB:n kautta vuokratussa majoituksessa
ja noin viidennes (19,6 %) omassa tai vuokratussa mokissa. Lisdksi vastaajat majoit-
tuivat tuttavien luona (n=4), omassa autossa (n=2) ja jokamiehen oikeuksilla (n=2).

Erilliset majoituspalvelut Jyvaskylan alueella saivat myds yksittaisia vastauksia.

Kaytetyt palvelut festivaalin aikana

Kysymykseen vastanneista (n=693) lahes jokainen (94,5 %) kertoi kdyttaneensa festi-
vaalien aikana juomapalveluita (ks. kuvio 11). Ruokapalveluita kaytti lahes yhtad moni
(93,8 %). Noin kolmasosa (29,0 %) vastaajista kaytti majoituspalveluita ja noin neljas-
osa vastaajista (26,4 %) festivaalin jarjestamaa bussikuljetusta. Alueella jarjestettya
oheistoimintaa ilmoitti kdyttaneensa yhteensa vajaa kymmenes: vesitasoa 3,5 %, par-
turipalveluita 2,7 % seka benji-hyppya ja telttasaunaa molempia noin yksi prosentti.
Muita avoimia vastauksia tuli yhteensa 76 kappaletta, joista noin kolmasosa (29,1 %)
oli Peurungan kylpylan palvelut. Noin viidesosa (20,8 %) kertoi kdyttdneensa muita
myyntikojuja. Festivaalin aikaiset muut palvelut, kuten lavistyskoju (n=7), onnen-

pyora (n=2) ja info-palvelut (n=4) saivat yksittaisia vastauksia.
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Mita palveluita kaytit festivaalin aikana_
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Kuvio 11. Palveluiden kaytto festivaalin aikana

Rahankaytto festivaalin aikana

Reilu kolmannes (31,5 %) kaikista vastaajista (n=698) kertoi kdyttdneensa festivaa-
leilla rahaa 51-100 euroa (ks kuvio 12). Noin neljannes (20,6 %) kaytti rahaa 101-150
euroa, ja vajaa neljannes (18,3 %) 151-200 euroa. Vastaajista 15,2 % kertoi kaytta-
neensa 0-50 euroa, 3,9 % kaytti 251-300 euroa ja vain 2,6 % yli 300 euroa.
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Kuinka paljon rahaa kaytit festivaalin aikana

n =698
250
220
200
144
150 128
106
100
55
50
27
I "
) H =
0-50 € 51-100 € 101-150 € 151-200 € 201-250 € 251-300 € yli 300 €

Kuvio 12. Rahankaytto festivaalin aikana

Festivaalikokemuksen jakaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kanavissa festivaalikokemuksiaan jakoi huomattavasti suurin osa
(78,2 %) vastaajista (n=683), ja reilu neljannes (21,8 %) ei jakanut kokemuksia mis-
saan sosiaalisen median kanavassa. Avoimeen kysymykseen sosiaalisen median kana-
vasta sai mainita useamman kuin yhden kanavan, ja siihen tuli 643 vastausta. Reilu
puolet niista (63,4 %) oli Facebook. Instagramissa festivaalikokemuksiaan jakoi hie-
man reilu kolmannes (33,6 %). Lisaksi muita vastauksia oli oma blogikanava (n=1),

Twitter (n=5), WhatsApp (n=7), Snapchat (n=3), Youtube (n=2) sekd Vkontakte (n=1).

Tyytyvaisyys festivaalin eri osa-alueisiin

Kysymyksessa “kuinka tyytyvdinen olet seuraaviin” kartoitettiin tyytyvaisyytta festi-
vaalin eri osa-alueisiin, ja varsinkin elamyskolmion alyllisen ja emotionaalisen tason

elementtien esiintymista kokemuksessa. Tyytyvaisyytta sai arvioida asteikolla 1-6,
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n n

joista yksi oli erittdin “tyytymaton”, “viisi erittdin tyytyvdinen” ja kuusi “en osaa sa-
noa”. Tulosten raportoinnissa ja SPSS-ohjelmalla analysoinnissa vaihtoehto kuusi lu-

ettiin pois laskuista, jotta tulosten keskiarvo, mediaani tai keskihajonta ei vaaristy.

Kyselyn vastaajien (n=693) vastausten perusteella keskimaarin kaikkiin osa-alueisiin

oltiin joko tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia (ks. liite 2). Keskiarvoltaan vahiten tyyty-
vaisia oltiin vip-palveluiden osa-alueisiin ja eniten tyytyvaisia festivaalialueeseen. Al-
haisin vastausten mediaani oli vip-bandin tarpeellisuudella. Festivaalin toteutukseen
kokonaisuudessaan oltiin erittdin tyytyvaisia mediaanivastauksen ollessa viisi ja kes-
kiarvon hieman reilu nelja. Kuitenkin noin puolet (n=324) vastasi vaihtoehdon "en

osaa sanoa” kysymykseen kokonaistoteutuksesta.

Arvion sai halutessaan myos perustella avoimella vastauksella. Avoimissa vastauk-
sissa kehuttiin ajankohtaa, sijaintia sekd ohjelmistoa. Toisaalta hieman kritiikkia tuli
myo0s liian raskaasta ohjelmistokattauksesta.

Liian raskasta meininkid ténd vuonna, joka myds ndkyi tunnelmassa.

Festarin nimi télld kattauksella pitdis muuttaa, koska rokkia ei juurikaan
tarjonnassa ollut. — (2)

Opastekyltteja, yleista informaatiota ja aikatauluja saapumiseen ja kuljetuksiin oli
monen vastaajan mielesta liian vahan. Lisaksi oheispalveluihin toivottiin tatuointipis-

tettd, sumopainia ja rodeota.

Festivaalin henkil0sto sai padosin positiivista palautetta avoimissa vastauksissa,

mutta palvelun tasmallisyyteen ja nopeuteen toivottiin tarkempaa huomiointia.

Leirintdkopin henkilékunta ja infopisteen henkil6kunta ei osannut asi-
aansa. Infosta kysyttiin siséiéinkdynneistd, eivéitkd he tienneet alueella
olevasta toisesta sisddnkdynnistd. Kiersimme siis useasti kauimmalta
portilta leirinnéissé kdydessdmme, kunnes asiallinen jdrjestyksenvalvoja
kertoi Ithemmdistd portista. Leirintdalueen henkil6kunta ohjeisti teltta-
sijoittelun vddirin, jolloin myés jérjestyksenvalvoja tuli apuun. Telttapaik-
kapantteja ei saanut klo 8 alkaen takaisin, vaan jouduimme odotta-
maan klo 8.30 asti. Kojulla ei siis ollut henkilékuntaa vaikka olisi pitdnyt.

-(2)
Alueen siisteys sai kiitosta, mutta vastausten perusteella toivottiin muilta festivaa-
leilta tuttua tolkkipanttia, jotta tyhjat tolkit eivat jaisi lojumaan alueelle. Useamman
vastaajan mukaan festivaalin ruoka- ja juomatarjontaan oltiin tyytymattomia, ja

sinne haluttiin lisda erikoisruokavaihtoehtoja seka laajempaa juomavalikoimaa.
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Lauantaina limut loppu..Ei alkoholitonta olutta. En kéytéd alkoholia. — (2)
Vastausten mukaan taksikuljetukset toimivat festivaalin aikana hyvin korkeammasta
hinnasta huolimatta. Eniten kritiikkia tuli festivaalibussien aikatauluista, jarjestelysta
ja niiden toimimattomuudesta.

Busseista olisi kaivannut lisdinfoa (esim kuinka monta bussia festarialu-

eelle Idhtee ja kuinka monta mahtuu kyytiin). Onneksi I6ytyi taksi ja
myéhemmin sitten kuski. — (3)

Avointen vastausten perusteella festivaalin markkinointi ja tiedottaminen toimi hy-
vin, ja tyytyvaisia oltiin erityisesti sosiaalisen median persoonallisiin paivityksiin ja nii-
den tyyliin. Festivaalin aikaiseen tiedottamiseen oltiin kuitenkin hieman tyytymatto-
mampia, ja esimerkiksi aikatauluinformaatiota olisi toivottu nakyville festivaalialu-

eelle.

Vip-palveluiden osalta tyytymattomia oltiin vastausten perusteella vip-alueen sijain-
tiin seka suppeaan juomavalikoimaan. Vip-ruokaan oltiin avointen vastausten perus-
teella tyytyvaisia, mutta menuun toivottiin enemman vaihtelua seuraavalle vuodelle.
Vip-bandin tarpeellisuus mainittiin my6s yhtena tyytyvaisyytta maarittavana tekijana
useammassa vastauksessa.
En ollut VIP-vieras, mutta huutelen silti ettd vip-béndin tarpeellisuus on
mielestéini vihédn meh. Ymmdrrén idean, mutta en ehkd ole ihan mes-
sissd siind ajatuksessa, ettd bdndin esiintymisen ajan muussa ohjel-
massa on tdysi tauko. Mielestdini olisi ihan riittévdd, jos vip-bdndejé olisi
vaikka 2 per pdivd (jos se kustannusten puolesta onnistuu), mutta vi-

peillé olisi mahdollisuus valita kuuntelevatko mieluummin privaesitystd
vai tavallisen kansan keskuudessa muuta musiikkia. — (3)

Festivaalin kokonaistoteutuksesta avoimissa vastauksissa vedottiin ruokapalvelujen
laajentamiseen varsinkin erikoisruokavalioiden osalta seka julkisen liikenteen toimi-
vuuteen. Tyytyvaisia oltiin kuitenkin pienemman kokoluokan K18-festivaaleihin,
joissa on tarpeeksi tilaa kulkea festivaalialueella.

Tdmd kokoluokka alueessa, viikimddrdssd on loistava. Ei karsinoita jat-
kossakaan. 3pv maksimi pituus. — (5)
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Taulukko 3. Paras osa-alue festivaalilla

[+l Sum
576,00

Mika oli parasta John
Smithiss&7.Bandit

Mika oli parasta John
Smithissa? Oheispalvelut

[ap ]
(s}
[}

[ap ]
(s}
[}

20,00

Mikd oli parasta John
Smithissa?: Sijainti

(=]
(=]
[ ]

250,00

Mika oli parasta John
Smithissa?:Lipun hinta

[ap ]
[ap ]
[}

72,00

Mika oli parasta John
Smithissa? Yleinen
hintataso

Mika oli parasta John 660 341,00
Smithissa? Alue

[ap ]
(s}
[}

50,00

Mika oli parasta John GED 46,00
Smithissa?:
Asiakaspalvelu

Mika oli parasta John GED 536,00
Smithissa? Yleinen
tunnelma

Mikd ali parasta John 66D 93,00
Smithissa? Muut
festarivieraat

Mika oli parasta John
Smithissa?: Muu, mika

Valid M {listwise)

[ap ]
(s}
[}

19,00

s}
(s}
[}

Kysymyksessa “mika oli parasta John Smithissa?” (ks. taulukko 3 & 4) sai valita mak-
simissaan kolme vastausvaihtoehtoa, ja silla tutkittiin erityisesti elamyskolmion aisti-
misen ja oppimisen tasojen elementteja kokemuksessa. Kyselyn vastausten (n=698)
perusteella suurin osa (87,3 %) valitsi vaihtoehdon bandit. Toiseksi eniten (80,9 %)
vastauksia sai festivaalin yleinen tunnelma, ja kolmantena noin puolet (51,4 %) vas-
taajista valitsi festivaalialueen. Lisdksi sijainnin valitsi reilu kolmasosa (38,0 %) ja
muut festivaalivieraat vajaa neljdasosa (14,6 %) vastaajista. Lopuista vaihtoehdoista

valitsi noin kymmenesosa tai alle sen vastaajista.
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Taulukko 4. Festivaalin paras osa-alue englanninkielisten vastaajien mukaan

I Sum
Whatwas hest at the 38 34,00
festival?Bands
Whatwas best atthe k] 0o
festival? Additional
activities
Whatwas hest atthe 38 15,00
festival? Location
What was best atthe 38 4,00
festival?: Ticket price
What was hest atthe 38 2,00
festival?.General price
level
Whatwas hest at the 38 18,00
festival? Festival area
Whatwas best atthe k] 3,00
festival?. Customer
gemnice
Whatwas hest at the 38 249,00
festival™ Atmosphere
Whatwas best atthe k] 4,00
festival?.Other festival
guests
Whatwas hest atthe 38 1,00
festival? Other, which
Walid M (listwise) K]

”"Muu, mika” -vaihtoehdon valitsi 20 vastaajaa, ja ndita avoimia vastauksia oli kave-
reiden kanssa osallistuminen (n=4), jonotuksen ja ruuhkien puuttuminen (n=3), paa-
tOs pitaa festivaalit kokonaisuudessaan K18-alueena (n=4), hyva majoitus ja kylpylan

kaytté (n=3) sekda nimmareiden jako ja muut festivaalijarjestelyt (n=5).

Englanninkielisten osuus vastaajista oli 38, ja heidan vastaustensa mukaan festivaalin
eri osa-alueisiin oltiin keskimaarin tyytyvaisia (ks. liite 3). Keskiarvoltaan vahiten tyy-
tyvaisia oltiin vip-palveluiden eri osa-alueisiin seka festivaalileirintaan, eniten tyyty-
vaisia festivaalin ajankohtaan. Mediaanivastaus vaihteli osa-alueen mukaan suurim-
maksi osaksi tyytyvdisen ja erittain tyytyvaisen valilld, mutta vip-alueen ja sen toimi-
vuuden ja vip-ruokapalveluiden osalta se oli erittdin tyytymaton ja vip-bandin tar-

peellisuuden tyytymaton.

Festivaalin toteutukseen oltiin hieman keskimaaraista tyytymattomampia mediaa-
nivastauksen ollessa 3,5 ja keskiarvon vajaa kolme. Eniten “en osaa sanoa” -vaihtoeh-

toa vastattiin oheispalveluihin ja lisdarvoa tuoviin palveluihin, kuten festivaalileirinta,
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inva- ja vip- palvelut seka erikoisruokavaliot. Lisaksi myds englanninkielella vastan-

neista yli puolet (n=24) ei osannut sanoa tyytyvaisyyttadn kokonaistoteutukseen.

Avoimia perusteluita arvioille tuli vahaisesta englanninkielen kaytosta tiedotuksessa
ja ohjeistuksissa (n=5). Yleisesti eri osa-alueisiin tuli positiivista palautetta (n=23),
mutta festivaalialueelle haluttiin lisda istumapaikkoja (n=1), parempia ja enemman
ruokailuvaihtoehtoja (n=2) seka jatteiden kierratysta ja kdasienpesumahdollisuutta

(n=2).

Osallistuminen seuraavan vuoden festivaalille

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin, kuinka todennakdisesti vastaajat osallistuvat seuraa-
ville festivaaleille, joka kartoitti erityisesti elamyskolmion oppimisen ja muutoksen
tasoja ja niiden elementteja. Arviointiasteikon toisessa padssa vaittamana oli "erit-
tain epatodenndakdisesti (1,00) ja toisessa padssa "lippu hankittu jo” (5,00). Suomen-
kielisista vastaajista (n=659) noin neljasosa (20,9 %) antoi arvoksi 5,00 joka tarkoittaa
erittdin todennakoista osallistumista. Reilusti yli puolet (70,7 %) vastaajista antoi ar-
voksi 4,00. Osallistumisestaan varmoja ei ollut vajaa kymmenes (7,7 %), ja yhteensa

vain 0,6 % aikoi osallistua joko epatodennakdisesti tai erittdin epatodennakoisesti.

Englanninkielisistd vastaajista reilu puolet (60,5 %) vastasi osallistuvansa seuraaville
festivaaleille hyvin todennakdisesti. Arvoasteikolla arvon 5,00 vastaajista antoi reilu
viidennes (23,7 %). Osallistumisestaan epavarmoja arvolla 3,00 vastaajista oli reilu
kymmenes (13,2 %), ja epatodennakdisesti osallistuu vain 2,6 %. Erittdin epatodenna-

koisesti osallistujia ei vastaajista ollut yhtaan.

Festivaalin suosittelu muille
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Kysymyksessa “suosittelisitko festaria tutuillesi” haluttiin tutkia elamyskolmion hen-
kisen tason, muutoksen vuorovaikutus -elementtia. Oletuksena oli, ettd vuorovaiku-
tuksen elementti tayttyy muutoksen osalta, jos festivaalia halutaan suositella muille

ihmisille.

Kaikista vastaajista (n=694) ldhes jokainen (99,6 %) suosittelisi festivaalia tutuilleen.
Vain 0,4 % (n=3) ilmoitti, ettei suosittelisi, ja syyksi he kertoivat festivaalin olleen kes-

kinkertaiset ja vain parin ensimmaisen olleen hyvia.

Puutteita festivaalilla

Festivaalin puutteita kartoittavalla kysymyksella haluttiin selvittaa, milta osin elamys-
kolmion fyysisen ja alyllisen tason elementit jaivat puutteellisiksi. Suurimman osan
suomenkielelld vastanneiden (n=357) mukaan festivaaleilta ei jadanyt puuttumaan mi-
taan. Yksittaisissa vastauksissa toivottiin kuitenkin esimerkiksi vip-alueelle lisaa toi-
mintaa, festivaalialueelle korumyyntipistetta seka ohjelmistoon kevyempaa musiik-
kia. Lisaksi esiintyjien valille toivottiin pienta taukoa ruokailua ja lepoa varten.

Liikaa hyviéd bdndejd, ei enndttény syddd rauhassa kun piti olla koko

aika bdndejé katsomassa. Eli pieni tauko toivomus (toinenkin kuin se
vip-béndin tuoma tauko). — (3)

Edelld mainittujen lisaksi vastausten mukaan festivaaleilta jai puuttumaan alueella
nakyva ajantasainen informaatio, joka helpottaisi alueella kulkua ja oleskelua seka

ohjelman seuraamista. Festivaaleille ehdotettiin myds omaa puhelin-applikaatiota.

Iso Info taulu jossain keskeiselld paikalla, josta nékisi alueen kartalta ko-
konaisuudessaan, eri alueen osille voisi olla omat nimet, kuten vaikka
“Ldntinen Metallinurmi", syystd ettd jos kaveri soittaa tai tekstaa niin
voi sanoa ettd olen Ldntisellé metallinurmella ja sitten soittaja katsoo
infotaulusta missd se on ja tsadam, I6ytdvdit perille helposti ja vaivatto-
masti.

Puhelinsovellus, josta olisi I6ytynyt infoa festareihin liittyen offline-tilas-
sakin, tai vaihtoehtoisesti painettu "késiohjelma" ja muutenkin aikatau-
lut paremmin infottuna.
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Englannin kielellad vastanneiden (n=22) avoimista vastauksista nousivat esiin festivaa-
leilta puuttuvina elementteina englanninkielinen ohjeistus, monipuolisemmat ruokai-
luvaihtoehdot, paremmat myyntikojut bandipaitojen ja levyjen ostoon, julkisen lii-
kenteen kuljetuspalvelut seka naisille paremmat wc-tilat. Lisaksi lopuista vastauksista
ilmeni, etta festivaalilta ei puuttunut mitaan.

Information in English and better quality food. Facilities for washing
hands. More seating options.

Kiitoksia festivaaleista

Positiivista palautetta kerdaavalla kysymyksella tutkittiin, milta osin tulokset peilautu-
vat elamyskolmion alyllisen, emotionaalisen ja henkisen tason kanssa ja ilmenevatko
elementit vastauksissa. Suomeksi vastanneiden (n=488) mukaan kiitosta saivat erityi-
sesti festivaalialueen lyhyet jonot myyntipisteilld seka festivaalialue (elamyskolmion
moniaistisuuden elementti). Festivaalialueella vesipiste ja nurmialue mainittiin use-
ammassa vastauksessa, kuten myos festivaalin yleiset jarjestelyt. Erityiskiitosta sai
my06s nopea reagointi bussikuljetusten palautteeseen seka paatos olla K18-festivaali

(elamyskolmion vuorovaikutuksen elementti).

Englannin kielella vastanneiden (n=24) avoimissa vastauksissa tuli kaikissa ilmi festi-
vaalijarjestelyt, seka varsinkin festivaalialue, sijainti, koko ja tunnelma (elamyskol-
mion tarinan elementti). Lisdksi bandivalinnoista sekd henkilokunnasta ja heidan
tuottamasta palvelustaan kiitti vastauksessaan useampi vastaaja (elamyskolmion yk-
silollisyyden elementti).
Great program and bands. Lovely venue — love the setting of the main
stage (beautiful and the slope gives a good view for short people also).
Love that the festival is fairly small and not too overcrowded. Very

happy that there were water posts (so people were not forced to pur-
chase water in the heat).

Kehitysehdotuksia festivaaleille
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Kyselyssa kehitysehdotuksia keraamalla haluttiin selvittda elamyskolmion henkisen
tason elementtien esiintymista asiakaskokemuksessa. Suomenkielisen kyselyn ylei-
simmaksi kehitysehdotukseksi nousi bussikuljetusten jarjestelyt ja niiden aikataulut-
taminen. Kehityskohteeksi nousi my6s ruoka- ja juomatarjonta, ja erityisesti erikois-
ruokavalioiden lisdiaminen seka hinta-laatusuhteen tarkistaminen. Karavaani-majoi-
tuksen ja pakettien hinnoittelua toivottiin tarkistettavan, seka alueen vessoja lisatta-

van kaytannollisyyden lisaamiseksi.

Myos leirintaalueelle toivottiin ruokatarjontaa, ja vastauksissa ehdotettiin esimerkiksi
aamiaisen myymista alueella. Toisaalta kehitysehdotuksena mainittiin myos ehdotus
tehda asiakastutkimus potentiaalisille asiakkaille, jotka kuitenkin jattivat festivaalin
tand vuonna valiin. Lisdksi leirintdaalueen osalta vastauksissa nostettiin esiin leirinta-
alueen telttapaikkojen ja leirintapysakoinnin valinen pitka valimatka.
...ehdotus ensi vuodelle, kehitysidea, toive, mitd ndité nyt on: itse Iéittd-
jalkaisena ldskiperseisend Suomalaisena naisena arvostaisin sitd, ettd
autot ja teltat olisivat Iihempdind toisiaan joten: Tietysti en tiedd mitd
maanomistajat ovat tdstd mieltd, mutta ettd olisi kaksi leirintéaluetta.
Leirialue 1, se missd se on aina ollut, ja ettd sinne saisi tuoda myds
koslansa mukaan. Sit se peltopléntti missd téndvuonna oli autot, siihen

asuntoauto-alueen tyké tulisi Leirialue 2, johon myés olisi autot tervetul-
leita...

Vip-palveluihin toivottiin enemman erikoisuutta ja erottuvuutta peruslippuihin ver-
rattuna, ja vip-alueen uudelleen sijoittelua paremman nakyvyyden ja kokemuksen li-
saamiseksi. Lisaksi vastattiin kuitenkin, ettd vip-bandin aikana ei tarvitse olla taukoa
yleisessa ohjelmistossa.
VIP-lippu oli 150 eur kalliimpi, kuin normilippu, itselléni ei tétd ollut ja
kun katsoi VIP-alueita, niin ne eivdt olleet mitenkdééin houkuttelevat. Sa-

mat onnettomat festaripdyddt kuin muuallakin, tédhédn kannattaisi vd-
hén edes panostaa.

Lisdksi vastaajien mukaan festivaalia tulisi kehittaa vessojen, istumapaikkojen ja bus-
sikuljetusten osalta. Lisaksi oheismyyntikojulle haluttiin esiintyvien artistien albu-

meita myyntiin seka tiukempaa kontrollia tupakointiin varsinkin keikkojen ajaksi lavo-
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jen edustalla. Vastauksista ilmeni myds, etta festivaalin ei haluttu kasvaa suurem-
maksi, koska sen nykyinen rajoitettu koko ja katsojamaara toimivat hyvin ja ovat yksi
syy osallistua (elamyskolmion yksil6llisyyden elementti).

A not too big festival is great. If | prefer JSFR over Hellfest it is for this precise
reason.

7.5 Elamyksellisyys asiakaskokemuksessa

Tutkimuksen tulosten perusteella elamyskolmiossa esiintyneiden tasojen (kiinnostu-
minen, aistiminen, oppiminen, eldmys ja muutos) seka ulottuvuuksien (yksil6llisyys,
aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus) elementit olivat ndkyvissa
kavijoiden asiakaskokemuksessa. Tulosten mukaan tietoa festivaalista saatiin paaosin

hyvin, ja sen osa-alueista tuli hyvat tai erittdin hyvat arviot.

Toisaalta tulosten perusteella aistimisen tason olisi voinut huomioida ja sita vahvistaa
vielda enemman lisdamalla tapahtuman aikaista informaatiota varsinkin englanninkie-
lelld ja kehittamalla oheispalveluja niiden kiinnostavuuden lisdaamiseksi. Tulosten pe-
rusteella asiakaskokemus saavutti elamyskolmion tasoista osaltaan muutoksen ta-
son, kun toiseksi suurin kavijaryhma ensikertalaiset, aikoi osallistua seuraavan vuo-

den toteutukseen hyvin mahdollisesti.

Vastausten perusteella myos elamyskolmion ulottuvuuksien elementeista oli naky-
vissa etenkin yksilollisyys ja kontrasti kaikilla elamyskolmion tasoilla. Kehuja tuli eri-
tyisesti bandivalinnoista, tunnelmasta ja festivaalialueen erilaisuudesta verrattuna
muihin festivaaleihin. Yleison ja jarjestajan valista vuorovaikutusta toivottiin lisda esi-
merkiksi lisdiinformaatiolla, vaikka toisaalta vuorovaikutuksen elementti tayttyi, kun

suurin osa vastaajista kertoi suosittelevansa festivaalia tutuilleen.

Kyselyn tulosten mukaan moniaistisuus jai hieman puutteelliseksi, ja erityisesti ruo-
katarjontaan toivottiin lisda laajuutta ja monipuolisuutta. Samoin ohjelmistoon toi-

vottiin joissain vastauksissa enemman vaihtelua, vaikka toisissa vastauksissa taas ke-



55

huttiin festivaalia ja sen aitoutta erityisesti musiikkigenreen sopivien bandien perus-
teella. Lisaksi osa ei ollut tietoinen oheistoiminnasta ja kaikista palveluntarjoajista,

mika heikensi moniaistisuutta.

Tarinan elementin osalta festivaalia kehuttiin hyvaksi kokonaisuudeksi, ja sinne valit-
tiin osallistua juuri tyylin, tunnelman ja bandien takia. Varsinkin tunnelman ja tyylin
nahtiin toistuvan aina markkinoinnista festivaalin loppuun saakka. Toisaalta festivaa-
lin ajalle toivottiin yksityiskohtaisempia palveluita, jotka voisivat osaltaan vahvistaa

kokonaisuutta ja tarinaa.

7.6 Kyselyn asiakasprofiili

Asiakasprofiilin lahtékohdat

Kyselyn asiakasprofiili koostettiin vastauksista esiin tulleiden, suurimpien vastaaja-
ryhmien pohjalta ristiintaulukoinnin avulla. Vastausten mukaan suurimmat yksittaiset
jakaumat oli aiemmin osallistumisen maarassa suomenkielisessa kyselyssa, ja niista
kaksi suurinta oli jo kaksi kertaa aiemmin osallistuneet (35,5 %) sekd vuonna 2018 en-
simmaista kertaa osallistuneet (34,4 %). Vaikka vastaukset ja festivaalikokemukset
olivat hyvin tasaisia, haluttiin ndiden kahden kavijaryhman vertailulla selvittda, onko

eri ryhmien festivaalikdaytdksessa oleellisia eroja.

Jo kaksi kertaa aiemmin osallistuneista suurin osa (42,9 %) kuului ikdluokkaan 35 - 44
-vuotta (ks. kuvio 13). Noin puolet (51,0 %) oli naisia ja loput (49,0 %) miehia (ks. ku-
vio 13). Suurin osa (30,9 %) heista oli kotoisin Jyvaskyldsta, kuten myds suurin osa

(84,1 %) tyotilanteeltaan tydssakayvia.
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Bar Chart

Iké

M 1824
Mos34
W 3544
[ 4554
155 ja yli

Count

Kylla, 2016 & 2017

en

Oletko osallistunut John Smith Rock Festivaliin aiemmin?

Kuvio 13. Aiempi osallistuminen ian mukaan

Vuonna 2018 ensimmaista kertaa osallistuneista suurin osa (40,2 %) oli idltaan 25 -
34 -vuotiaita. Yli puolet (63,2 %) ensimmaista kertaa osallistuneista oli naisia, ja kuten
myos kaksi kertaa aiemmin osallistuneista, suurin osa (22,1 %) oli kotoisin Jyvasky-
lastd. Myos tyotilanne oli ensikertalaisilla sama kuin jo kaksi kertaa osallistuneilla,

kun huomattavasti yli puolet (79,2 %) ilmoitti olevansa tyossakayvia.
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Bar Chart

Sukupuoli

[ Mainen
Wiies

Count

Kylla, 2016 & 2017

en
Oletko osallistunut John Smith Rock Festivaliin aiemmin?

Kuvio 14. Aiempi osallistuminen sukupuolen mukaan

Hieman yli puolet (54,0 %) jo kaksi kertaa osallistuneista vastasi ostaneensa festivaa-
lilipun yli 6 kuukautta ennakkoon (ks kuvio 14). Huomattavan moni (84,1 %) omisti
kahden pdivan peruslipun (ks. kuvio 15), ja reilu puolet (57,5 %) osallistui festivaa-
leille yhdessa kaverin tai kaveriporukan kanssa. Yli puolet (60,5 %) kaksi kertaa osal-

listuneista saapui festivaaleille omalla autolla, ja vajaa puolet (42,9 %) majoittui ko-
tona.
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Bar Chart

Kuinka paljon ennen
festaria ostit lipun?

B Y1i 6 kk ennakkoon

M 4-6 kk ennakkoon

B 1-3 kk ennakkoon

M Alle 1 kk ennakkoon

O Tapahtumapéivana portitta
M Tysskentelin festivaalsilla

125

100

73

Count

50

23

Kylla, 2016 & 2017 en

Oletko osallistunut John Smith Rock Festivaliin aiemmin?

Kuvio 15. Aiempi osallistuminen ja lipun ostoaika

Ensi kertaa osallistuneista suurin osa (31,4 %) oli ostanut festivaalilipun alle yhden
kuukauden ennen festivaalia (ks. kuvio 15), ja reilusti yli puolet (73, 8 %) omisti kah-
den paivan lipun (ks. kuvio 16). Myos ensikertalaisista reilu puolet (55,7 %) ilmoitti
osallistuneensa festivaaleille yhdessa joko yhden kaverin tai kaveriporukan seurassa.
Hieman reilu puolet ensi kertaa osallistuneista saapui festivaaleille omalla autolla, ja

noin kolmasosa (33,1 %) majoittui kotona.
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Oletko osallistunut John Smith Rock Festivaliin aiemmin?

Kuvio 16. Aiempi osallistuminen ja lipputyyppi

Jo vuosina 2016 ja 2017 osallistuneista ldahes jokainen (n=201) valitsi edellisvuoden
kokemuksen yhdeksi syyksi osallistua juuri talle festivaalille. Toiseksi suurimpana

syynad vastaajamaaran perusteella (n=174) oli bandit, ja kolmantena (n=101) sijainti.

Ensikertalaisista suurin osa (n=196) valitsi bandit syyksi osallistua juuri John Smith
Rock Festivaliin. Toiseksi suurimpana syyna vastausten perusteella (n=117) muiden

suosittelut, ja kolmantena (n=90) sijainti.

Seka jo kahtena edellisvuonna osallistuneet (49,7 %) etta taman vuoden ensikertalai-
set (49,3 %) eivat vastausten perusteella aikoneet osallistua muille festivaaleille
vuonna 2018. Niin ikdan seka jo kahdesti aiemmin osallistuneet (86,2 %) etta ensiker-
taa osallistuneet (80,6 %) |6ysivat ensisijaisen tiedon tapahtumaan liittyen sen Face-
book-tapahtumasivulta. Kuitenkin jopa noin kolmannes (29,0 %) ensikertalaisista sai

tiedon puskaradion kautta.

Asiakasryhmien kokemus festivaalista
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Molemmissa asiakasryhmissa rahaa kdytettiin suurimmaksi osaksi saman verran.
Kaksi kertaa aiemmin osallistuneista 29,1 % ja ensimmaista kertaa osallistuneista
37,0 % kayttivat festivaalin aikana 51-100 euroa. Seka jo kahdesti aiemmin osallistu-
neista etta ensikertalaisista suurin osa ilmoitti kdyttdneensa festivaalin aikana ruoka-
ja juomatarjontaa. Ruokatarjontaa kaytti 93,5 % ja juomatarjontaa 95,2 % jo kah-
destri aiemmin osallistuneista. Ensikertalaisista 95,0 % vastasi kdyttaneensa juoma-
palveluja ja 91,9 % ruokapalveluja. Lisaksi festivaalibussia kadytti ensikertalaisista hie-
man reilu kolmannes (34,0 %), kun taas noin kolmannes (33,6 %) kahdesti aiemmin

osallistuneista kaytti majoituspalveluita.

Kokemuksia jaettiin seka kaksi kertaa aiemmin osallistuneiden (79,3 %) ja ensikerta-
laisten (77,0 %) joukossa yhta paljon. Hyvin todenndkdisesti seuraavan vuoden festi-
vaalitoteutukseen osallistuu jo kahtena aiempana vuonna osallistuneista reilu puolet
(60,9 %), kun ensikertalaisista hyvin todennakdisesti aikoo osallistua noin kolme nel-
jasta (75,2 %). Festivaalia suosittelisi tutuilleen jo kahdesti aiemmin osallistuneista |a-
hes jokainen (98,7 %), ja ensikertalaisista vastaustensa perusteella sita suosittelisivat

kaikki (100,0 %).

Molemmista asiakasryhmista (n=459) suurin osa oli joko tyytyvaisia tai erittdin tyyty-
vaisia lahes kaikkiin festivaalin osa-alueisiin. Eniten tyytymattomia tai erittain tyyty-
mattomia vastauksia annettiin busseista ja takseista (n=77). Lisaksi eniten "en osaa

sanoa” vastattiin eri vip-palveluihin ja sen osa-alueisiin.

Jo kaksi kertaa aiemmin osallistuneista (n=232) ldhes puolet (48,2 %) vastasi “en osaa
sanoa” kysymykseen tyytyvdisyydesta festivaalin toteutukseen kokonaisuudessaan
(ks. kuvio 17). Reilu kolmannes (37,0 %) kaksi kertaa aiemmin osallistuneista oli erit-
tdin tyytyvaisia ja vajaa kymmenes tyytyvaisia (8,6 %) festivaalin kokonaistoteutuk-
seen. Erittdin tyytymattéomia kokonaistoteutukseen oli vain yksi vastaaja, ja kysymyk-

seen jatti vastaamatta 11 vastaajaa.
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Kuvio 17. Aiempi osallistuminen ja tyytyvaisyys festivaalin kokonaistoteutukseen

Myds vuonna 2018 ensi kertaa John Smith Rock festivaliin osallistuneista noin puolet
(53,5 %) vastasi kysymykseen kokonaistoteutuksesta “en osaa sanoa”. Samoin noin

kolmannes (31,2 %) ensikertalaisista oli erittdin tyytyvaisia festivaalin kokonaistoteu-
tukseen, ja noin kymmenes (10,7 %) tyytyvaisia. Erittdin tyytymattomia vastaajista oli

2, ja vastaamatta jatti 5 vastaajaa.

Jo aiemmin kaksi kertaa osallistuneista (n=233) reilu puolet (60,9 %) aikoi osallistua
todennakdoisesti myods seuraavan vuoden toteutukseen (ks. kuvio 18). Reilu kolman-
neksella (33,9 %) oli lippu jo hankittu seuraavan vuoden festivaaleille, ja vajaa kym-
menes (5,1 %) oli epavarmoja osallistumisestaan. Epatodennakadisesti ei vastaajista
ollut osallistumassa kukaan. Festivaalia tutuilleen suosittelisi |ahes jokainen (98,7 %)
jo kaksi kertaa aiemmin osallistuneista. Vain kolme vastaajaa ei suosittelisi festivaalia

muille.
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Oletko osallistunut John Smith Rock Festivaliin aiemmin?

Kuvio 18. Aiempi osallistuminen ja osallistuminen seuraavana vuonna

Niin ikdaan yli puolet (75,2 %) ensikertalaisista (n=226) aikoi osallistua seuraavan vuo-
den festivaalille todenndkoisesti (ks. taulukko 5). Reilu kymmenes (13,2 %) ei ollut
varmoja seuraavan vuoden osallistumisestaan, mutta noin kymmenykselld (10,1 %)
oli lippu jo hankittu seuraavalle vuodelle. Seuraavan vuoden toteutukseen aikoi osal-
listua todennakdisesti tai epatodenndkdisesti vastaajista yhteensa kolme. Ensikerta-

laisista kaikki (n=225) suosittelisivat festivaalia tutuilleen.
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Taulukko 5. Aiempi osallistuminen ja festivaalin suosittelu muille

Oletko osallistunut John Smith Rock Festivaliin aiemmin? * Suosittelisitko
festaria tutuillesi? Crosstabulation

Count
Suosittelisitko festaria
tutuillesi?
Kylla En, miksi Total
Oletko osallistunut John kylla, 2016 33 0 33
gi':mﬁn”;“ Ukt Kylla, 2017 165 0 165
Kylla, 2016 & 2017 230 3 233
En 225 a 225
Total 653 3 G56

Jo kaksi kertaa aiemmin osallistuneista vastaajista (n=228) huomattavasti suurin osa
(79,3 %) jakoi festivaalikokemuksiaan jossain sosiaalisen median kanavissa. Niin ikdan
ensikertalaisista (n=222) reilusti yli puolet (77,0 %) jakoi omia kokemuksiaan vahin-

taan yhdessa sosiaalisen median kanavassa.

Tulosten tilastollista merkitsevyytta tarkastellessa nousi esiin se, etta tulokset ja nii-
den jakaumat olivat hyvin yksipuolisia ja painottuivat asteikkojen ylapaahan (ks. tau-
lukko 6). Asteikkojen alempien arvojen soluissa oli alle viisi vastausta, jonka johdosta

tulosten tilastollista merkitsevyytta ja P-arvoa ei saatu luotettavasti esiin.
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Taulukko 6. Aiempi osallistuminen, tyytyvaisyys festivaalin toteutukseen ja tilastolli-

nen merkitsevyys

Oletko osallistunut John Smith Rock Festivaliin aiemmin? * Kuinka tyytyvdinen olet seuraaviin::Festivaalin toteutus

kokonaisuudessaan Crosstabulation

Count
Kuinka tyytyvdinen olet seuraaviin:Festivaalin toteutus kokonaisuudessaan
1 - Eritain 5 - Erittain G-Enosaa
oo tyytymatin 2 3 tyytyvainen sanoa Total
Oletko osallistunut John Kylla, 2016 2 0 0 0 0 11 20 33
Smith Rock Festivaliin e .
- Kylla, 2017 [ 0 0 0 14 74 71 165
kylla, 2016 & 2017 11 1 1 1 20 a6 112 232
en 5 2 0 3 24 70 120 224
Total 24 3 1 4 58 4 323 G54
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
FPearson Chi-Square 21,1867 18 270
Likelihood Ratio 25713 18 06
Linear-hy-Linear 155 693
Association
M ofValid Cases 654

a 14 cells (50,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 05.

8 Pohdinta

Opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia vuoden 2018 John Smith Rock festivaalin kavi-

joita ja heidan kokemustaan festivaalista. Aihe oli sekd hyvin mielenkiintoinen, koska

asiakaskokemuksen merkitys tapahtumissa on korostumassa, etta ajankohtainen toi-

meksiantajalle, koska festivaali oli jarjestetty vasta kahtena vuonna aiemmin ja sille ei

ollut aiemmin tehty kavijatutkimusta.

Tutkimuskysymyksista ensimmaisella kartoitettiin festivaalin asiakaskokemusta, ja

seuraava kohdentui elamyksellisyyden ilmiéon festivaalin asiakaskokemuksessa. Kol-

mannen kysymyksen avulla selvitettiin festivaalikavijoiden asiakasprofiilia. Tutkimus-

kysymyksiin haettiin vastausta online-analytiikan seka kvantitatiivisen kyselyn avulla.
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8.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyossa tutkittiin ensin elamysta ja elamyksellisyytta ilmiona, jonka jalkeen
kartoitettiin asiakaskokemukseen liittyvia teorioita. Loytanan ja Kortesuon (2011)
mukaan palvelun tulisi tukea asiakkaan mindkuvaa ja imagoa, yllattaa kayttdjansa po-
sitiivisesti, jattaa asiakkaan mieleen positiivinen muistijalki, joka edesauttaa palvelun
suosittelemista muille, seka saada asiakas palaamaan ja kdyttamaan palvelua uudes-
taan. Myos Tuulaniemi (2011) tukee tata ajatusta esittelemansa arvonmuodostuksen
pyramidin avulla. Kyselyn suunnittelun pohjana kaytettiin juuri Tuulaniemen arvon-

muodostuksen pyramidia ja sen tasoja (ks. kuvio 6).

Taman opinnadytetyon tutkimuskysymyksiin haluttiin saada vastaukset peilaamalla
tutkimustuloksia teoreettisiin malleihin, elamyskolmioon ja asiakaskokemuksen pyra-
midiin, joiden pohjalta kysely suunniteltiin. Lisdaksi online-analyysilla ja kyselyn tausta-
tietoja kartoittavilla kysymyksilla selvitettiin festivaalin potentiaalinen seka toteutu-
nut asiakasprofiili. Tyossa ei siis suoraan haluttu ottaa kantaa, onko kokemus elamys,
vaan peilata Tarssasen ja Kyldsen (2009) esitteleman elamyskolmion eri tasoja kyse-

lyn vastauksiin.

Kysymyksilla festivaaliosallistumisen lahtokohdista kartoitettiin elamyskolmion (ks.
kuvio 5) motivaation eli kiinnostumisen tason elementtien esiintymista vastauksissa.
Tulosten perusteella kiinnostumisen tason elamyksellisyyden elementit esiintyivat
asiakaskokemuksessa, ja erityisesti yksil6llisyys ja kontrasti korostuivat motiivina
osallistua juuri talle festivaalille muiden sijaan. Osallistumista perusteltiinkin esimer-
kiksi positiivisella erottautumisella ja vastaajien tyylisella ohjelmistolla ja palveluilla.
Toisaalta tulosten perusteella tarinan ja moniaistisuuden elementteja voisi korostaa
vield lisad, esimerkiksi mainostamalla nakyvammin eri kanavissa ja tuottamalla tar-

kempaa infoa esimerkiksi lavakohtaisista aikatauluista ja oheispalveluista.

Asiakaskokemusta kartoittavilla kysymyksilla selvitettiin kokemusta neljan muun ela-
myskolmion tason elementtien esiintymista vastauksissa. Vuorovaikutus korostui tu-

loksissa etenkin kysymyksessa, jossa kartoitettiin festivaaliseuraa seka festivaalin
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suosittelua muille (aistimisen ja oppimisen tasoilla). My0s aitous, yksil6llisyys ja kont-
rasti olivat tulosten perusteella vahvasti esilla, kun positiivista palautetta tuli etenkin
ohjelmistosta, festivaalialueesta seka yleisesta tunnelmasta. Toisaalta jalleen tarinaa
ja moniaistisuutta olisi voinut vahvistaa lisdéamalla palveluiden monimuotoisuutta ja

houkuttelevuutta.

Asiakaskokemuksen nakokulmiin viitaten positiivisesta yllattamisesta voitaneen pu-
hua varsinkin ensi kertaa festivaaleilla vierailleiden kohdalla. Ensikertalaiset olivat hy-
vin tyytyvaisia tapahtuman toteutukseen, ja ensikertalaisista kyselyyn vastanneista
jokainen suosittelisi festivaalia tutuilleen. Lisdksi suurin osa aikoi osallistua hyvin to-

denndkoisesti myds seuraavana vuonna.

8.2 Asiakasprofiilien kuvaus

Kanasen (2014), Juslénin (2009) ja Schetzinan (2010) mukaan online-tutkimus sovel-
tuu hyvin kavijaryhmien tutkimiseen ja mittaamiseen, ja asiakasprofiilien kuvauksen
luomiseen. Online-tutkimuksen ja sielta [6ytyvan analytiikan avulla luotiin kaksi po-
tentiaalista asiakasprofiilia. Potentiaaliset asiakasprofiilit koostettiin festivaalin verk-
kosivun seka Facebook-tapahtumasivun kavijatietojen avulla. Lisaksi kyselyn avulla

koostettiin lopullinen asiakasprofiili festivaalin kavijoista.

Kyselyn perusteella eri asiakasryhmat ja heidan kayttaytymisensa festivaaliin liittyen
oli hyvin samantapaista, jonka vuoksi tassa luvussa esitellaan vain yksi, tyypillinen
John Smith Rock Festival -kadvija. Vastaukset ristiintaulukoitiin SPSS-ohjelmalla, jonka
avulla saatiin muodostettua profiili tyypilliselle festivaalikavijalle. Tutkimustulosten
perusteella suurin kavijaryhma festivaalilla oli jo kahtena aiempana vuonna osallistu-

neet kavijat.

Potentiaaliset asiakasprofiilit — online- ja facebook-analytiikka



67

Tapahtuman virallisen verkkosivun analytiikan mukaan potentiaalinen John Smith
Rock Festival- kavija on 25 — 34 -vuotias mies. Potentiaalinen kavija tulee suomesta,
tarkemmin Helsingista, ja on kiinnostunut niin shoppailusta kuin musiikistakin. Ta-
pahtuman Facebook -sivun mukaan taas potentiaalinen kavija on 35 — 44 -vuotias
mies, joka tulee Jyvaskylasta. Tapahtumasivua han seuraa eniten lauantai-iltaisin klo

20.00., ja ohjautuu sivulle muiden Facebook -sivujen kautta.

Tyypillinen John Smith Rock —festivaalikavija

Kavijakyselyn mukaan tyypillinen John Smith Rock festival -asiakas on 35-44 vuotias
nainen, joka on ty0elamassa ja asuu Jyvaskyldssa. Lipun han on ostanut jo hyvissa
ajoin ennakkoon, yli kuusi kuukautta ennen festivaalia. Lippu on kahden paivan pe-
ruslippu, ja festivaaleille osallistutaan yhdessa kaveriporukan kanssa. Koska kyseinen
festivaalikavija asuu lahialueella, han kulkee festivaalille omalla autolla ja majoittuu
kotona. John Smith Rock festivaalin han valitsi edellisvuoden kokemuksen, bandien

seka sijainnin takia.

Festivaaleilla han kayttaa kayttaa ruoka- ja juomatarjontaa, ja on kiinnostunut myos
majoituspalveluiden tarjonnasta. Rahaa han kayttaa kuitenkin vain 51-100 euroa.
Festivaalikokemuksia han jakoi seuraajilleen sosiaalisen median kanavissa, seka suun-
nittelee osallistumista myo6s seuraavana vuonna. Festivaalia han suosittelisi tutuil-
leen, ja on yleisesti ottaen tyytyvainen toteutukseen, vaikka kokonaisuuden onnistu-

misen arviointi tuottaakin hankaluuksia.

8.3 Tulosten luotettavuus

Pajon (2018) ja Vehkalahden (2008) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen luotetta-
vuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa johdon-
mukaisuutta ja validiteetti tutkimustavan osuvuutta aiheeseen ja sen tarkkuutta. Ta-

man opinndytetyon luotettavuutta pyrittiin varmistamaan testaamalla kyselya ensin
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muilla henkil6illd, ja muokkaamalla testauksesta saatujen palautteiden avulla kysy-

myksia johdonmukaisemmiksi ja yksiselitteisemmiksi.

IImidn ja kontekstin ymparille luotiin my0ds laaja-alaisesti niita mittaavia ymmarretta-
vat kysymykset teoriapohjan avulla, ja sahkoisen kyselyn jakamisella Facebookin ta-
pahtumasivulla tavoitettiin tapahtumaan osallistuneita ja saatiin vastaajia. Toisaalta
luotettavuutta olisi voinut vahvistaa viela edelleen tavoittelemalla sosiaalisen median
ulkopuolella olevia festivaalikavijoita teettamalla tutkimusta tapahtuman aikana ja

lisaamalla kyselyyn samaa asioita mittaavilla eri kysymyksilla.

Vaikka kyselyyn saatiinkin vastaajia yhteensa lahes 700, olisi vastausprosentin ollut
hyva olla [ahempana kahtakymmenta tai kolmeakymmenta. Suomenkielinen ja eng-
lanninkielinen kysely oli avattu yhteensa 480 kertaa vastaamatta, ja vastausmaaraa
olisi voinut pyrkia lisadmaan esimerkiksi tutkimalla myds samalla potentiaalisia kavi-

jOita, jotka eivat kuitenkaan osallistuneet festivaalille.

Kyselya myos testattiin useammalla henkil6lla ennen sen julkaisemista, jotta se saa-
taisiin muokattua mahdollisimman selkedksi ja tutkimuskysymyksiin vastaavaksi. Ky-
selyn ensimmainen versio naytettiin Jyvaskylan ammattikorkeakoululla kvanti-tyépa-
jassa ohjaajalle, jonka neuvojen mukaan kysymysten sanavalintoja muokattiin osu-
vammiksi. Kysely kaytiin yhdessa lapi myos toimeksiantajan kanssa, ja sitda muokattiin
juuri kohderyhmalle sopivaksi. Kyselyn viimeisin versio testattiin viela testiryhmalla,

ja testivastauksia saatiin seitseman kappaletta.

8.4 Jatkotutkimusehdotukset

Festivaalin asiakkaita koskien olisi tarkea tutkia toteutuneiden kavijoiden lisdksi po-
tentiaalisia kavijoita, jotka eivat kuitenkaan ole osallistuneet festivaalille. Potentiaa-
listen kavijoiden tutkimisella voitaisiin selvittda seikat, mitka saivat heidat tekemaan

paatoksen olla osallistumatta talle festivaalille.
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Toisena aiheena olisi hyva selvittda tarkemmin, miksi festivaalin kokonaistoteutusta
ei osattu arvioida ja sitad kartoittavaan kysymykseen vastattiin yleisimmin “en osaa sa-
noa”, vaikka useimpiin osa-alueisiin oltiin keskimaarin tyytyvaisia tai erittdin tyytyvai-
sid. Lisaksi olisi hyva kartoittaa, mika saisi kdvijat enemman kiinnostumaan jarjesta-

jille lisdarvoa tuottavista oheispalveluista ja vip-palveluista.

Asiakastutkimusta olisi hyva jatkaa ainakin palautteen kerdaamisella seuraavien vuo-
sien tapahtuman jdlkeen, jolloin voitaisiin mitata asiakaskokemusta ja sen kehitysta
suhteessa edellisten vuosien kokemukseen. Tama auttaisi kehittamaan ja kohdenta-

maan festivaalia ja sen palveluita vield enemman asiakaslahtdisesti.
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Liitteet

Liite 1. Palautekysely festivaalikavijoille

Palautekysely - John Smith Rock Festival

Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa John Smith Rock Festival 2018 -kévijdiden asiakaskokemusta. Kysely toteutetaan osana Jyvaskylan
ammatiikorkeakoulun opiskelijan opinnaytetyoia. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 10 minuuttia, ja se on aveinna 5.8.2018 saakka.

Kyselyn tekijalla on lain maaradma vaiticlovelvollisuus. Kaikki vastaukset kerdtdan ja késitelladn luottamuksellisest seka nimettdmina.
Tulokset julkaistaan ainoastaan tilastoina ja taulukoina opinnayttydn yhieydesa.

Kyselyyn vastattuasi sinulla on mahdollisuus osallistua tuotepalkintojen arvontaan. Taytathan kyselyn lopussa yhisystietosi arvontaa
warten.

1. Kuinka paljon ennen festaria ostit lipun?
Y11 6 kk ennakkoon
4-6 kk ennakkoon
1-3 kk ennakkoon
Alle 1 kk ennakkoon
Tapahtumapaivina portilta
Tyoskentelin festivaaleilla

2. Milli muilla festareilla kivt/kiivit kesin 2018 aikana?
Voit valita useita
En osallistu muille
18.-19.5.2018, SteelFest Open Air, Hyvinkaa
6.-9.6.2018, RockFest, Hyvinkada
8.-9.6.2018, South Park, Tampere
20.-23.6.2018, Nummirock, Kauhajoki
21.-23.6.2018,, Himosjuhannus, Himos
21.-24.6.2018, RMJ, Rauma
28.-30.6.2018, Iskelma Festivaali, Himos
29.6.-1.7.2018, Provinssi. Seindjoki
29.6-1.7.2018, Tuska, Helsink1
6.-7.7.2018, Wanaja Festival, Hameenlinna
6.-7.7.2018, Jysar, Himos
6.-8.7.2018, Ruisrock |, Turku
12.-14 7 2018, SuomiPop festivaali, Jyvaskyla
13.-14.7.2018, SummerUp, Lahti
13.-15.7.2018, Tlosaarirock, Joensuu
14.-22.7.2018, Pori Jazz, Pori
19.-21.7 2018, Tammerfest, Tampere
20.-21.7.2018, Tikkurila Festivaali, Vantaa
26.-28.7.2018, Down By The Laituri, Turku
26.-28.7.2018, Kuopio Rockcock, Kuopio
27.7.2018, Pipefest, Vuokatti
27.-28.7.2018, Puntala Rock, Lemp&sld
27.-28.7.2018, Qstock, Oulu
27.-28.7.2018, We Love Festival, Helsinki
3.-5.8.2018, Porispere, Pori



4.8.2018, Wasa Open Air, Vaasa

5.8.2018, Saarthelvett:, Tampere
10.-11.8.2018, Jurassic Rock, Mikkeli
10.-11.8.2018, Satama Festival, Laukaa
10.-12.8.2018, Flow Festival. Helsinki
17.-18.8.2018, Blockfest, Tampere
17.-19.8.2018, Weekend Festival, Helsinki
Muu, mika

3. Miksi osallistuit juuri tille festarille?
Valitse 1-3 tarkeinta
Bandit
Edellisen vuoden kokemus
Oheistoiminta
Syjainti
Hinta
Muiden suosittelut
Tunnelma
Ajankohta
Tyoskentelin John Smithilla
Muu, mika

4. Oletko osallistunut John Smith Rock Festivaliin aiemmin?
Kylla, 2016
Kylla, 2017
Kylla, 2016 & 2017
en

5. Minkilainen lippu sinulla oli?
Perjantai, perus
Lauantai, perus
Perjantai-lavantai, perus
Perjantai, vip
Lauantai, vip
Perjantai-lauantai, vip
Pressi-lippu

6. Kenen kanssa osallistuit festareille?

Yksin

Puolison kanssa
Kaverin‘kaveriporukan kanssa
Tyoporukan kanssa

Olin tyontekijani festivaaleilla

Seuraava --=

25% valmiina



Palautekysely - John Smith Rock Festival

7. Miti kautta sait ensisijaisesti tietoa John Smith Rock Festivalista?
Voit valita vseita

Tapahtuman nettisivu
Facebook-tapahtumasivu
Instagram

Katumamonta
Puskaradio

Muu, mikéa

8. Miten hyvin 16ysit tietoa etukiiteen senraavista:
Halutessasi voit perustella valintasi jokaisen vaihtoehdon perdsn

1 - Erittdin
huonosti

Sijainti ®
Saapumirlen

Majoitus

Bandit

Aikataulut

Oheistoiminta

Lipun hinta

VIP-liput

Inva-palvelut

Yleinen info
tapahtumasta

b=l

. Milld saavuit festareille?

Oma auto
Julkinen litkenne
Festaribussi
Muu, mikd

10. Missi majoituit festarin aikana?

Kotona

Kaverin luona

Hotellissa
Festarileirinnassi/Karavaanialueella
Muu, mika

11. Miti palveluita kiytit festarin aikana?

Voit valita useita
Majottus, mika
Festaribuss1
Vesitaso
Benji-hyppy
Parturipalvelut
Telttasauna
Latauspiste
Ruokapalvelut
Juomapalvelut
Muu, mika

3

4

5 - Erittain
hyvin

75



12. Kuinka paljon rahaa kiivtit festareilla?
Pois lukien lippu ja majoitus.

0-50€

51-100€

101-150€

151-200€

201-250¢€

251-300€

Y1i 300€

=-- Edellinen| |Seuraava —=

50% valmiina

Palautekysely - John Smith Rock Festival

13. Jaoitko festarikokemuksiasi sosiaalisen median kanavissa?

En
Kylla, missa

14. Kuinka tyvytyviiinen olet seuraaviin:
Halutessasi voit perustella valintasi jokaisen vathtoehdon perdsin. Jos et kévttinvt jotain palvelua, valitse
vathtoehto "En osaa sanoa”.

6-En
1 - Erittdin 5-Erittdin  osaa
tyytymatén 2 3 4 tyvityviinen sanoa

Ajankohta
Bandit
Syainti/saavutettavuus

Ohjeistus
saapuiniseen

Oheispalvelut
Asiakaspalvelu
Inva-palvelut
Lipun hinta
Yleinen hintataso
Festivaalialue

Yleinen tunnelma



Alueen yleinen
siisteys

WC-tilat
Ruokatarjonta
Juomatarjonta
Erntyisruokavaliot
Pysakointi

Bussit/ Taksit
Festivaalileirinta
Tiedotus, mainonta ja
markkinointi

Festivaalin aikainen
informaatio

Jatkot
EA-palvelut
Turvallisuus
Vip-palvelut
Vip-tilat ja niiden
toimivuus
Vip-bandin
tarpeellisuus
Vip-ruoka

Festivaalin toteutus
kokonaisuudessaan

15. Miki oli parasta John Smithissid?

Valitse kolme parasta
Bandit
Oheispalvelut
Sijainti
Lipun hinta
Yleinen hintataso
Alue
Asiakaspalvelu
Yleinen tunnelma
Muut festarivieraat
Muu, mika

16. Kuinka todenniikdisesti osallistut seuraavaan John Smith Rock Festivaliin?

1 2 3 4 5
Erittain epatodennakdisests Lippu jo hankittu!

17. Suosittelisitko festaria tutuillesi?
Kylla
En, miksi

18. Mitii bindeji toivot seuraaville festareille?

Mainitse max kolme suomalaista ja kolme ulkomaista bandid/esiintyjas. Suhteutathan toiveest
festivaalin/lavojen kokoon nihden, néin toiveesi voidaan toteuttaa varmemmin.

Suomalaiset
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Ulkomaiset

P

19. Miti jdi puuttumaan festareilta?

20. Ruusuja jirjestijille

21. Kehitysehdotuksia

22. Siditoive vuodelle 2019

[ Edeilinen| [Seuraa\ra =

75% valmiina
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Perustiedot

23. Ikid
01824
©25-34
©35-44
© 45-54

D 55jaylh

24. Sukupuoli
() Nainen
) Mies

- Muu

25. Asuinkunta

1v3||t§e7 v
26. Tydtilanne
- Toissa
O Tyoton
) Opiskelija
_ Elakelainen
© Muu, mika |
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Yhteystiedot arvontaa varten

27. Etunimi ja sihkopostiosoite

Tietoja kiytetddn vain arvontaan, ja voittajiin otetaan vhteyttd sahkdpostitse.

Etunimi
Sahkdposti
<-- Edellinen| |Laheta

100% valmiina
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Liite 2. Suomenkielisten vastaajien tyytyvaisyys festivaalin osa-alueisiin

Minimum

Maxirmum

Mean

Std. Deviation

Kuinka tyytyvainen olet
seuraaviin:Ajankohta

kuinka tyytywdinen olet
seuraaviin:Bandit
Kuinka tyytyvainen olet

seuraaviin::
Sijaintilsaavutettavuus

Kuinka tyytyvainen olet
seuraaviin:Ohjeistus
saapumisean

Kuinka tyytywainen olet
seuraaviin:Oheispalvelut

Kuinka tyytyvainen olet
seuraaviin:
Asiakaspalvelu

Kuinka tyytyvainen olet
seuraaviin:inva-palvelut

kuinka tyytyvdinen olet
seuraaviin:Lipun hinta

Kuinka tyytyvainen olet
seuraaviin:Yleinen
hintatasao

Kuinka tyytywainen olet
seuraaviin:Festivaalialue

Kuinka tyyhywainen olet
seuraaviin:Yleinen
tunnelma

Kuinka tyyhyvainen olet
seuraaviin:Alueen
yleinen siisteys
Kuinka tyyhyvainen olet
seuraaviin:Woe-tilat

Kuinka tyytyvainen olet
seuraaviin:Ruokatarjonta

Kuinka tyytyvainen olet
Seuraaviin:
Juomatarjonta

Kuinka tyytyvainen olet
Seuraaviin:
Erityisruokavaliot

Kuinka tyytywainen olet
seuraaviin:Pysakainti

Kuinka tyytyvainen olet
seuraaviin:BussitTaksit

Kuinka tyyhyvainen olet
seuraaviin::
Festivaalilzirintd

Kuinka tyytyvainen olet
seuraaviin:Tiedotus,
mainonta ja markkinointi

652

652

650

639

582

615

117

647

644

648

650

650

646

629

636

148

422

294

117

628

1,00

1,00

1,00

5.00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

48313

43282

4 5600

4,4429

42869

45919

3,6923

43818

40909

48380

48215

45482

4,2988

3,8221

43208

3,4081

41564

31020

3,5470

44634

46612

7376

76937

81207

,84830

68077

1,74426

76160

84037

45845

h0468

JGT7RET

824632

98813

80404

1,38861

1,07407

1,31016

1,65829

78275
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kuinka tyytyvainen olet
seuraaviin:Festivaalin
aikainen informaatio

kuinka tyytywdinen olet
seuraaviin:Jatkot

Kuinka tyytyvainen alet
seuraaviin:EA-palvelut

kuinka tyytywainen olet
seuraaviin:Turvallisuus

Kuinka tyytyvdinen olet
seuraaviin:Vip-tilat ja
niiden toimivuus
Kuinka tyytywainen olet
seuraaviin:Vip-bandin
tarpeellisuus

kuinka tyytyvainen olet
seuraaviin:Vip-ruoka

kuinka tyytywainen olet
seuraaviin:Festivaalin
toteutus
kokonaisuudessaan

Valid M (listwise)

605

201

126

569

83

109

81

an

26

1,00

1,00
1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

5,00

5,00
5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,3438

3,6866

3,9206

46134

2,75490

2,4954

2,5309

4,3927

91573

1,34025

1,64732

73511

2,21739

1,95137

2,24770

1,35841

How satisfied are you for
the following::Festival
camping

How satisfied are you for
the fallowing::Infarming,
advertising and
marketing

How satisfied are you for
the following:Information
during the festival

How satisfied are you for
the following:Afterparty

How satisfied are you for
the following::First aid
SEMvices

How satisfied are you for
the following:
Safetyisecurity

How satisfied are you for
the following:Vip facilities
and it's functionality

How satisfied are you for
the following:Vip hand
necessity

How satisfied are you for
the following:Vip food
senices

32

32

33

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

27778

3,6250

3,9063

3,8125

3,5833

41515

2,0000

2,0000

2,0000

186502

1,58114

1,51038

1,833

1,78164

1,41689

2,26078

214476

2,26078
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Liite 3.  Englanninkielisten vastaajien tyytyvaisyys festivaalin osa-alueisiin

] Minimum Waxirmum Mean Std. Deviation

How satisfied are you for 38 1,00 5,00 46316 76053
the following:: Timing of
the festival

How satisfied are you for 35 1,00 5,00 44571 78000
the following::Bands

How satisfied are you for kh] 1,00 5,00 4 4737 79651
the following::
LocationfAccessikility

How satisfied are you for 36 1,00 5,00 4 2500 46732
the following::Instructions
for arriving

How satisfied are you for 27 1,00 5,00 3,9254 1,10683
the following::Additional
activities

How satisfied are you for k) 1,00 5,00 4 3548 1,06035
the following::Customer
SEmice

How satisfied are you for 15 1,00 5,00 42000 1,373
the following::Semvices for
disahled

How satisfied are you for 35 1,00 5,00 4 0571 1,109582
the following: Ticket price

How satisfied are you for 38 1,00 5,00 37104 1,31330
the following::General
price level

How satisfied are you for ar 1,00 5,00 4 4865 1,21613
the following::Festival
area

How satisfied are you for a7 1,00 5,00 46216 1,08912
the following::.General
atmosphere

How satisfied are you for ar 1,00 5,00 41351 1,49373
the following:.General
tidiness ofthe area

How satisfied are you for (] 1,00 5,00 40833 90633
the following: Toilet
facilities

How satisfied are you for ar 1,00 5,00 3,6486 1,26203
the following::Food
SENiCes

How satisfied are you for 13 1,00 5,00 3,4615 1,56074
the following::Special
diets

How satisfied are you for kb 1,00 5,00 3,9355 1,23654
the following:.Beverage
SEeNnices

How satisfied are you for 21 1,00 5,00 3,3333 1,46059
the following::Parking

How satisfied are you for 17 1,00 5,00 31176 1,53632
the following::
BussesiTaxis



How satisfied are you for
the following::Cverall
implementation of the
festival

Walid M (listwise)

1,00

5,00

25714

2,24343
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