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Opinnaytetyon tarkoituksena oli toimeksiantajan pyynnosta selvittda Puukko- ja
kasityofestivaali -tapahtuman onnistuminen uudistumisen myo6ta. Tutkimus tehtiin
tapahtumaan osallistuneille henkiloille paikan paalla 19.—20.6.2010. Tutkimusote
oli maarallinen ja aineisto kerattiin kyselylomaketta kayttaen. Vuosittain jarjestetty
Puukkofestivaali -tapahtuman tilalle oli jarjestdja Kauhavan Wisa paattanyt uudis-
taa tapahtumaa koskemaan myds kasitdita eli tapahtuma nimettiin Puukko- ja ka-
sityofestivaaliksi. Jarjestajat halusivat selvittdd kavijoiden tyytyvaisyytta tapahtu-
maa kohtaan ja saada uusia kehittdmisideoita tulevaisuutta ajatellen.

Tutkittavia aiheita olivat asiakastyytyvaisyys tapahtumaa ja sen osa-alueita koh-
taan, markkinointiviestinnan tehokkuus, maine, imago seka kohderyhma. Kyselyyn
vastasi 264 kavijaa, joista 50 % oli muualta kuin Kauhavan alueelta. Kaiken kaik-
kiaan kavijoita oli 1974. Kysely oli jaettu neljddn osa-alueeseen, joissa kartoitettiin
vastaajien perustiedot, tapahtuman maine, markkinointiviestinnan onnistuminen ja
tapahtuman sisalto.

Tavoitteena oli saada vastauksia 100 kpl, joten tavoite ylittyi, koska vastauksia
saatiin 264 kpl. Kyselyyn vastanneista 70,6 % oli naisia. Tutkimus osoitti, ettd k&si-
tyot kiinnostivat enemman kuin puukot, johon vaikutti naisten suurempi vastaus-
maara. Vastausten tuloksiin saattoi vaikuttaa se, etta kysely toteutettiin sellaisen
paikan l&heisyydessa, jossa sijaitsi neulekahvila eli jos miehet eivat kayneet kah-
villa, niin miesten kohdalta vastauksia saatiin vahemma&n. Tapahtuma kiinnosti
eniten kohderyhmaa 61-70 -vuotiaat. Tutkimuksessa selvisi, etta suurin osa nai-
sista ei ollut kaynyt aikaisemmin festivaalilla, joten se tavoite, mika jarjestdjilla oli
ollut, toteutui. Miesvastaajista suurin osa oli kaynyt tapahtumassa ennenkin. Mark-
kinointiviestinnassa onnistuminen nakyi siten, etta suurin osa kavijoista oli saanut
tietoa tapahtumasta nahdessaan mainoksen lehdessa. Ennakkokasitys tapahtu-
masta ja sen jalkeen oli tutkimukseen vastaajista kiinnostava.

Avainsanat: Tapahtuman jarjestaminen, markkinointiviestintda, onnistunut tapah-
tuma, kyselytutkimus, maine, imago
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The commission of this thesis was to find out how the Knife and Handicraft
Festival succeeded after having undergone a reformation. The stydy was aimed
at people who participated in this event on 19 to 20 June 2010. The quantitative
approach was used in the study. The annual Knife Festival was renamed as ‘Knife
and Handicraft Festival’ by its organiser Wisa Kauhava. The organisers wanted to
find out how satisfied people were with this event and also to find new ideas for
development in the future.

The topics in this study were customer satisfaction with the event and its parts:
efficiency of marketing communication, reputation, image and target group. A total
of 264 replies were returned, out of which 50 per cent were from another city than
Kauhava. Overall, the number of visitors was 1 974. The inquiry was divided into
four parts, which dealt with the participant’s basic information, reputation of the
event, success of the marketing communications and content of the festival.

The aim was to obtain 100 responses, and this aim was fulfilled (n=264). Of the
respondents, 70,6 per cent were women. The inquiry shows that handicrafts were
found more interesting than knives. The responses were influenced by women’s
greater number and the fact that the place where the inquiry was made was near a
knitting cafe. If men did not go to the cafe, there were fewer male than female
respondents. Interest in the event was the highest in the group of 61-70-year-old
people. The inquiry shows that most of the women had not visited the festival
before, and so the goal set by the organizers was met. Most of the men who
responded had visited this event before. The success of marketing communication
shows in the fact that most of the participants had received information on the
event from an advertisement in the newspaper. The people who responded had
the preconception that the event would be interesting, and this impression
remained unchanged after their visit.

Keywords: event organisation, marketing communications, successful event,
survey, reputation, image
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1 JOHDANTO

Festivaalitapahtumia jarjestetddn eri puolilla Suomea ja niita tulee kehittaa vuosi
vuodelta asiakaslahtéisimmiksi. On tarkeaa selvittaa tapahtumien merkitys asia-
kasnakokulmasta katsottuna tekemalla asiakastyytyvaisyys-, imago- ja kannatta-
vuustutkimuksia. Festivaaleja on erityyppisid ja monet toistuvat vuosittain. Kavijat
tuskin kayvat eri puolella Suomea samantyyppisissa tilaisuuksissa, joten suuri
merkitys on tapahtuman omaleimaisuudella. Vaikka tapahtuma jarjestetaan kerran

vuodessa, niin silla on suuri merkitys paikkakunnan kulttuurille.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd Puukko- ja kasitytfestivaali -
tapahtuman uudistumisen myota festivaalin onnistuminen. Tutkimus tehdaan ky-
selyn avulla. Vastauksien perusteella tehdaan tapahtuman jarjestajille kehittamis-
ehdotuksia. Tyon tilaajana on Kauhavalainen urheiluseura Kauhavan Wisa, joka
on tapahtuman paajarjestaja. Tutkimus on tarked, koska tapahtuma jarjestetaén
ensimmaistd kertaa Puukko- ja kasityofestivaalin ominaisuudessa. Tapahtumaa
halutaan kehittda jatkossakin, joten on tarkeé&a tietaa, mita kavijat ovat olleet miel-

ta tapahtumasta.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytddn onnistuneen tapahtuman jarjestami-
seen. Kolmannessa osassa kasitellaan toteutettua kavijatutkimusta. Tutkimusme-
netelmana kaytettiin kvantitatiivista kyselytutkimusta, joka toteutettiin tapahtumas-
sa 19.-20.6.2010. Kavijatutkimuksessa kysytaan kavijoiden mielipiteita tapahtu-

masta, jonka myoté pystytaan tapahtumaa kehittdmaan.



1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittdda Puukko- ja kasityofestivaalitapahtumaa.

Tutkimusongelmana on se, ettd miten festivaalia voidaan kehittéad, etta se vastaa

paremmin kavijdiden tarpeeseen.

Tutkimusongelmia ovat:

Minkalainen maine tapahtumalla on? Koetaanko tapahtuma vanhanaikai-

sena vai uudistuneena?

Millainen on k&vijoiden profiili? Analysoidaan kavijat sek& markkinointivies-

tinnan onnistuminen.

Miten tapahtuman markkinointiviestintd on onnistunut? Markkinointivies-
tinnan avulla houkutellaan kavijoita ja tehdaan tapahtumaa tunnetuksi. On
tarkeaa selvittdd tapahtuman kohderyhméa ja suunnitella ohjelmaa heille
sopivaksi. Tarkeaa on selvittdd tehokkain markkinointikanava, jota tulee
kayttaa.

Mitd mielta kavijat ovat tapahtuman uudistuksesta? Festivaalit on jarjestetty
11 kertaa perinteisind puukkofestivaaleina ja tapahtumaa haluttiin uudistaa
siten, ettd mukaan tulivat myds kasity6t. Festivaalitapahtuma on tulevai-
suudessa Puukko- ja kasityofestivaalit. Tutkimuksessa selvitetddn kavijoi-

den mielipiteita tapahtumasta.

Tutkimukseen kaytetaan kyselylomaketta tutkimusongelmien selvittamiseksi. Tar-

koituksena on loytaa uusia ideoita ja kehittad tapahtumaa entisestaén. Loytaa jo-

takin sellaista mitd muualla ei ole tarjota. Kyselyn tavoitteena on selvittdd myos

markkinoinnin ja mainonnan merkitysta.

Aihe rajataan koskemaan itse tapahtuman mainetta eika tapahtuman jarjestajan

mainetta tai tapaa toimia tapahtumaa jarjestaessa.



Aikaisemmin tutkimusta ei ole tehty. Tutkimuksessa kaytetaan maarallista eli kvan-
titatiivista tutkimusmenetelmaa. Kysely tullaan tekemaan paikanp&alla festivaali-
yleisolle. Kavijoitd houkutellaan vastaamaan kyselyyn “porkkanan” avulla. Pork-
kanana kaytetaan kahden vuorokauden yodpymislahjakorttia Harman Kuntokes-
kukseen. Vastaukset syotetaan Webropol -ohjelmaan késin, jolla my6s analysoi-

daan vastaukset.

1.2 Puukko- ja kasityofestivaalit -tapahtuma

Kauhavalla on jarjestetty perinteiset Puukkofestivaalit 11 vuoden aikana, jonka
jalkeen on paatetty uudistaa tapahtumaa vuonna 2010. Festivaalijarjestajind ovat
toimineet eri tahot mm. Kauhavan Yrittdjanaiset. Vuonna 2009 Kauhavan Wisa

otti jarjestaakseen Puukkofestivaalit ensimmaista kertaa.

Kauhavan Wisan toimesta 2010 festivaalitapahtuma jarjestetd&n uudistettuna si-
ten, ettd mukaan tulee myos kasity6t ja tapahtuma kantaa nimeé Puukko- ja kasi-
tyofestivaalit. Festivaalin tarkoituksena on saada mahdollisimman monta alan har-
rastajaa kokoontumaan yhteen jakamaan kokemuksia, oppimaan uutta ja vietta-
maan aikaa yhdessa ja tapahtumasta onkin muodostunut perhetapahtuma. Tapah-
tuma on kerdnnyt vuosien saatossa yha enemman kavijoita Kauhavalle ja taman
paivan kavijamaara tapahtumalla on n. 2000 kavijaa. Tavoitteena on kavijamaaran
kasvattaminen. Tapahtumassa on mukana maan parhaat puukonvalmistajat, jotka
esittelevat taitojaan puukon ja tupen valmistuksessa. Kasityon tekijoitakin Kauha-
valla riittéd, joten on ihan luontevaa, etta festivaaleihin yhdistetaan kasityot. Onhan
Kauhavalla puukko- ja tekstiilimuseokin, jossa on alan harrastajien toita ihan sota-
ajalta lahtien. Tapahtumasta on muodostunut paikallista perinnetta vaaliva tapah-
tuma, tunnetaanhan Kauhava ympéari maailmaa puukonvalmistusperinteesta. Kau-
havalaiset puukontekijat ovat valmistaneet maailman suurimman puukon helavoi-
neen, joka on tapahtumassa esilla. Puukko- ja kasityofestivaalit on jo valtakunnal-
lisestikin merkittava tapahtuma, koska vastaavanlaajuista ei Suomessa jarjesteté
muualla. Tamé& on myods Kauhavan kokoiselle kaupungille merkittava matkailulli-

nen ja imagollinen kulttuuritapahtuma.
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Kauhavan Puukkofestivaaliperinteen syntyyn on vaikuttanut suuresti Suomen
Puukkoseuran perustajajasen Taisto Kuortti, joka tallakin hetkell& toimii jasenena.
Hanta kutsutaankin suomalaisen puukonrakennuksen lahetyssaarnaajaksi. Han on
osallistunut vuosia Kauhavan Puukkofestivaalin toteutukseen, h&n on muun mu-
assa valmistanut puukonheittokisassa kaytetyt puukot ja hanen ehdottamanaan on
puukkokisalle hankittu SM-kisa arvo. Kuortti on vieraillut joka vuosi Kauhavan
Puukkofestivaali -tapahtumassa ja on nyt mukana myds uudistetussa Puukko- ja
kasityofestivaali -tapahtumassa. Han vaalii koko Suomen puukkoperinteita ja onkin
kirjoittanut kaksi merkittdvaa puukkoaiheista kirjaa ja kolmas kirja on tulollaan. Han
on mielissaan siita, ettd puukonvalmistuksen harrastajat ovat kasvussa. Han epai-
leekin, etta tietavatkd kaikki kauhavalaiset puukon merkityksen Kauhavalle. Kau-
havahan on ollut ylivoimaisesti Suomen merkittdvin puukonvalmistuspitaja. Taalla
on ollut sadan vuoden aikana yli 100 yritysta, jotka ovat valmistaneet puukkoja,
joten puukolla on ollut varsin merkittava asema jo tyollistdjand, sanoo Taisto
Kuortti (mt.).
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2 ONNISTUNUT TAPAHTUMA

Tapahtuman onnistumisella on suuri merkitys, jonka vaikutus ihmiseen valittyy
ajatuksena ja tunteena, josta syntyy myonteinen tai negatiivinen mielikuva (Vallo &
Hayrinen 2003, 32, 62). Mielikuva taas vaikuttaa tapahtuman jarjestajan mainee-
seen. Jos jokin yksittainen asia on tapahtumassa mennyt pieleen, niin se vaikuttaa
negatiivisesti koko tapahtumaa kohtaan. Myonteinen palaute on tapahtuman jar-
jestdjille se tekija, jonka vuoksi tapahtumaa tullaan jarjestamaan jatkossakin. Se,
miten jarjestetaan onnistunut tapahtuma, tulee miettid tapahtuman tarkoitus ja ot-
taa huomioon sellainen seikka, ettd pystyyko itse tekem&an kaikki jarjestelyt vai
voisiko teettaa tapahtuman jarjestelyt alan ammattilaisilla. On tarkeda miettia koh-
deryhma4, jolle tapahtuma on suunniteltu. Huolellisella suunnittelulla ja toteuttami-

sella paastaan hyviin tuloksiin.

Vallon ja Hayrisen (2003) mukaan onnistunutta tapahtumaa kuvataan kahdella
kolmiolla, jotka yhdessa muodostavat tahtikuvion. Kuviossa 1 on esitetty tapahtu-
man strateginen tahtikuvio, joista toinen kolmio on strateginen ja toinen operatiivi-
nen. Molemmat kolmiot sisaltavat kolme kysymysta, joihin tulee ennen tapahtu-
man jarjestamista tietda vastaukset. Strateginen kolmio pitad sisalladan kysymyk-
set: Miksi ja kenelle tapahtuma jarjestetaan? Mita jarjestetaan? Operatiivinen kol-
mio pitdd sisalladn kysymykset: Kuka on vastuuhenkild? Miten jarjestetaan? Mil-
lainen on ohjelman sisalt6? Kun néille saadaan vastaukset, niin onnistuneelle ta-

pahtumalle on olemassa hyvat lahtokohdat.
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Miksi?
Miten? Millainen?
IDEA TEEMA
Mita? Kenelle?
Kuka?

KUVIO 1. Tapahtuman strateginen kolmio. (Vallo & Hayrinen 2003, 125.)

2.1 Tapahtuman maine ja imago

Maineella tarkoitetaan kokemuksiin ja mielikuviin liittyvia tekijoita, jotka vaikuttavat
sidosryhmien arvioon tapahtumaa kohtaan (Vallo & Hayrinen 2003, 40). Maine on
ihmisten n&dkodkulma asioista, ettd mita mieltd ovat tapahtumasta ja sen jarjestelyis-
t4. Mainetta ei voi rakentaa valmiiksi, vaan se muodostuu jalkeenpéin tapahtuman
toiminnasta, havainnoista, kirjoitetuista ja suusta suuhun puhutuista asioista. Mai-
ne vahvistuu entisestaan, jos tapahtuma on vastannut kavijdiden odotuksia tai sit-

ten maine heikkenee, jos odotukset eivat ole tayttyneet.

Maine on todellisuutta, vaikka sita ei voida kasin koskea (Aula & Heinonen 2002,
32). Yrityksen tydntekija on organisaationsa maineen suurlahettilas. Tapahtumas-
sa kavija muodostaa yrityksen tyontekijasta mielikuvan hanen kayttaytymisestaan
ja se vaikuttaa yrityksestd saamaan kuvaan joko positiivisesti tai negatiivisesti.
Maine muodostaa vastaanottajan paassa mielikuvan, joka vaikuttaa tietdmykseen
ja kasitykseen yrityksesta. Jos yritykselld on huono maine tapahtuman jarjestaja-
na, niin se vaikeuttaa kavijoiden kasitysta tapahtumasta heikentavasti. Karvosen
(2001, 17-18) mukaan tapahtuman maineeseen kuuluu mydnteinen ja kielteinen

arviointi. Yleensa pyritaan hyvaan maineeseen.
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Karvonen (1999, 100) toteaa, ettd maine on osa yrityksen imagoa ja sitd on suojel-
tava pitamalla maineesta huolta. Hyva maine pitda yrityksesta hyvaa huolta ja
huono maine ohjaa kuluttajien mielipiteita yritysta kohtaan.

Tapahtuman imago eli mielikuva rakentuu asiakkaalle itse tapahtumasta, tuottees-
ta, tapahtuman jarjestdstd tai sen henkildistd (Sivistysliitto Kansalaisfoorumi,
2010). Tapahtuman jarjestajilla on halu vaikuttaa asiakkaiden kasitykseen tapah-
tumasta, ettd millaisena asiakkaat nakevat tapahtuman ja millaiseksi se mielle-
taan. Imagoa ei voida maarata tiettyyn suuntaan, vaan sen rakentumiseen voidaan
vaikuttaa eri toimenpiteilla. Tarkeimpid vaikuttamisen valineita ovat teot. Sanoilla
ja kuvilla voidaan myo6s vaikuttaa, mutta niiden tulee perustua tapahtuman jarjesta-
jien toimintaan ja tekoihin. Viestinnan osuus on tarkea, kun puhutaan imagosta.
Tapahtuman jarjestajien tulee viestia toiminnastaan ja jos sita ei tehda, niin asiak-
kaat luovat mielikuvan jarjestgjista ja tapahtumasta sen perusteella, mita muut ta-
hot viestittavat. Jos annetaan mielikuvan rakentua muiden toimijoiden kertomien ja
valittamien viestien mukaan, niin mielikuva on puutteellisempi kuin jarjestajien it-

sensa viestimana.

2.1.1 Maine kéasitteena

Nykysuomen sanakirjassa vuodelta 1970 maine-sanalle on kolme maaritelmaa: 1)
arvosteleva maininta, lausunto, arvostelu, 2) jotakin koskeva (kerrottuna leviava)
tieto, kulkupuhe, huhu, 3) jokaisesta tai jostakin (toisen keskuudessa) oleva kasi-
tys, mielipide, nimi (Aula & Heinonen 2002, 36—37). Maine on mielikuvan liséksi
my0Os toimintaa ja kokemuksia. Hyvan maineen saavuttamiseksi ei riitd se, etta
organisaatio tekee asiat oikein, vaan naista hyvistd asioista tulee kertoa myos
muille. Organisaation tulee vaikuttaa sitd koskeviin mielikuviin mm. teoilla ja vies-

tinnalla.

Maine kasitteend nakyy kirjallisuudessa usein lukuisina samaa tarkoittavina ter-
mein&, kuten imago, asiakasuskollisuus ja brandi (Aula & Heinonen 2002, 33, 46,
48, 50, 54). Viestinnassa on tarkedd maaritella kasitteiden merkitys oikein, jos ha-

lutaan vaikuttaa maineen merkitykseen. Mistd maine syntyy ja mika sen merkitys
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on organisaation toiminnalle. Se, miten nama termit eroavat toisistaan on tarkeaa
maaritella, kun on kyse markkinointiviestinnasta. Imago rinnastetaan yleensa yri-
tyskuvaan eli silhen miltéa yritys nayttaa ja mink&a kuvan antaa organisaatiosta.
Imagon tulee perustua todellisuuteen. Maine ja imago perustuvat eri lahtokohtiin
ja niihin vaikutetaan eri keinoilla. Imago on visuaalinen ja kuvallisuuteen perustu-
va. Sen tarkoituksena on vedota mielikuvitukseen ja sen tehtdva on saada jokin
nayttamaan hyvaltd. Imago on sidosryhmien, ei yritysten ominaisuus. Maine on
kertomusten kokonaisuus eli arvotuksia, joita tarinoiden kautta syntyy joko hyvia
tai huonoja. Hyvan maineen ansiosta tapahtumien jarjestajilla on mahdollisuus ja
halu jarjestaa tapahtumia jatkossakin. Brandilla tarkoitetaan statusta, designia,
arvostusta ja menestysta. Hyva brandi on aineellista, aineetonta, ostopaatokseen
vaikuttamista, tuotteiden ja palveluiden differointia sek& tuottajan ja asiakkaan va-
linen suhde.

Aulan ja Heinosen ( 2002, 52-53) mukaan maineella on juuret paljon syvemmalla
kuin imagolla. Imagon rakentamiseen vaikuttaa se, miten halutaan sidosryhmien
ajattelevan organisaatiosta. Imagon voi rakentaa, mutta maine tulee ansaita. Kuvi-

ossa 2 on esitetty maineen syntyminen organisaation ja sidosryhmien kohtaami-

henkilosto

|/
e
//\I\!\ sijoittaja

kohtaaminen
w

nen erilaisissa vuorovaikutustilanteissa.

s

—>\
N

—

-
-
-

KUVIO 2. Maine syntyy, kun organisaatio ja sidosryhmaét kohtaavat.
Lahde: Karvonen (1999).
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Aulan ja Heinosen ( 2002, 174-175) mukaan mainetta voidaan tarkastella eri mit-
tareilla ja yksi niistd on RepMap —mainemittari, jonka on luonut Viestintatoimisto
Pohjoisranta. RepMap on kehitetty voittoa tuottavien yrityksen maineen mittaami-

seen.

Talla mainemittarilla mainetta tarkastellaan seuraavien ulottuvuuksien avulla:

1. menestyminen

2. julkinen kuva

3. yrityskulttuuri ja johtaminen
4. tuotteet ja palvelut

5. yhteiskuntavastuu

6. muutos- ja kehityskyky

Hyvaan maineeseen ei ole helppoa oikotietda, vaan se ansaitaan pitkaaikaisen ja
kunnollisen tytskentelyn tuloksena (Pitkdanen 2001, 22). Hyvan maineen hankki-
minen ei ole ainoastaan jarjestajaorganisaation vastuulla vaan koko henkilokun-
nan on toimittava hyvassa yhteistytssa toistensa ja asiakkaiden kanssa. On tar-
keadd, ettd jokaisessa kontaktissa pidetaan hyvaa huolta organisaation maineesta.
Sidosryhmien mielissa mielikuva tapahtumasta ja jarjestgjistd muodostuu omien ja

muiden kokemusten, kuulopuheiden ja median valittdmien uutisten pohjalta.

2.1.2 Imago kasitteena

Imago tarkoittaa markkinointiviestinndssd montaa eri asiaa (Rope 2002, 49-50).
Imago on mielikuva jostakin. Asiakkaalla on tietty kasitys yrityksen Kkilpailijoista,
tuotteista tai palveluista seka niiden laadusta. Se, mitenka kasitteet maine ja ima-

go eroavat toisistaan, niin ne perustuvat eri lahtokohtiin. Ne rakentuvat eri tavalla
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ja vaikutus on erilainen. Imagosta puhuttaessa, tarkoitetaan visuaalisuutta ja ku-

vallisuutta kun taas maineella tarkoitetaan kertomusten kokonaisuutta.

2.2 Tapahtuman sisélto

Onnistuneen tapahtuman jarjestamisessa tulee ottaa monia eri ty6vaiheita ja yksi-
tyiskohtia huomioon (Muhonen & Heikkinen 2003, 114-115). Tyovaiheet tulee
suunnitella ja organisoida hyvin ja oikealla tavalla. Kuviossa 3 on kuvattu tapahtu-
man jarjestelyjen eri tyovaiheet. Yrityksen tulee paattaa ennen tapahtuman jarjes-
tamista, mita markkinointiviestinta valineita kayttda ja minkalaisia yhteistyékump-

paneita kannattaa ottaa mukaan suunnittelu- ja toteutustyohon.

Osallistujalle on tarkeaa, ettd han tuntee saavansa tapahtumasta jotain hyoétya,
esimerkiksi kotiin viemiseksi uusia ajatuksia, ideoita, elamyksia, vinkkeja ela-
maansa ja tyvhonsa. (Vallo & Hayrinen 2003, 68.)

/

KUVIO 3. Tapahtuman jarjestelyjen eri tytvaiheet. Kuvio on laadittu Muhosen &
Heikkisen (2003) kuvion pohjalta.
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Tapahtuman jarjestajien on syyta maaritella tavoitteet, joihin pyritédn (Muhonen &
Heikkinen 2003, 116). Jarjestgjien tulee miettia vastausta kysymykseen: Miksi jar-
jestamme tapahtuman ja mihin tarvitsemme sita? Kun vastaus selvida, pystytaan

asettamaan tapahtumalle tavoitteet.

Tapahtuman sisaltdd suunniteltaessa tulee ottaa huomioon kohderyhma, kenelle
tapahtumaa jarjestetdan (Vallo & Hayrinen 2003, 211-214). Sisaltoon vaikuttaa
myo6s se, onko kyse asia- vai viihdetapahtumasta vai néiden yhdistelmasta. Jos
tapahtumasta lahetetddn kutsuja, niin tulee muistaa, ettd kutsu antaa tietyn mieli-
kuvan tapahtumasta vastaanottajille, joten tulee miettid kutsun houkuttelevaisuutta
ja kutsun ei tarvitse kertoa kaikkea, vaan jotakin tulee jattaa yllatykseksi. Tavoit-
teena tulisi olla odotusten ylittdminen. Tapahtumalla tulee olla joku teema ja tar-
koin miettia sopiiko teema tapahtuman mielikuvaan, arvomaailmaan ja tavoitepro-
filliin. Teeman tulee nakya koko tapahtuman ajan kutsusta aina jalkimarkkinointiin
saakka.

Vaikka kyseessé olisi pienikin tapahtuma, on syyta tehda jalkikateen tiedusteluja
kavijoille tapahtuman onnistumisesta, silla tima on arvokasta tietoa ja silla saa-
daan selville kohtasivatko tapahtuman tarjonta odotukset, joita kohdeyleisélla oli
(Etela-Pohjanmaan liitto 2001, 9). Tapahtumaa jarjestdessa tulee tarkistaa, ettei
samaan aikaan ole lahist6lla muita samalle kohderyhmalle suunnattuja tapahtumia
eli ajankohdan valitseminen on tarkeaa.
Tapahtuma on prosessi, jossa on kolme vaihetta:

e suunnitteluvaihe

e toteutusvaihe

e jalkimarkkinointivaihe

Miten tapahtuma toteutetaan niin, ettd toivotut tavoitteet, viestit, teema ja ideat
saadaan toteutettua siten, ettd se nakyy koko tapahtumasta (Vallo & Hayrinen
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2003, 122-125). Ostetaanko palvelut ulkopuoliselta vai tehd&anko tyo itse? Halu-
taanko vetonaulaksi nimekkaita esiintyjia, puhujia, musiikkia tai muita taiteenteki-
joita? Halutaanko ulkopuolinen juontaja vai olisiko oman organisaation henkild pa-
ras mahdollinen tuomaan lisdarvoa tapahtumalle? Tapahtuman jarjestgjalla ja or-
ganisoijalla on suurin vastuu tapahtumasta. Tapahtumaa suunniteltaessa taytyy

pitdd mielessé koko ajan tapahtuman idea ja teema.

2.2.1 Tapahtuman suunnitteluvaihe

Vallo ja Hayrinen (2003, 179) toteavat, ettd suunnittelu pitda aloittaa ajoissa ja
kannattaa ottaa tapahtuman suunnitteluun mukaan kaikki ne henkil6t, jotka ovat
tapahtumaa toteuttamassa. Tapahtumaa jarjestdessa suunnitteluvaihe on kaik-
kein pisin tydvaihe ja monesti se vie kuukausia aikaa riippuen tietysti tapahtuman

luonteesta ja laajuudesta.

Tapahtuman onnistuminen vaatii taydellista suunnittelua (Mustonen M, 2005).
Suunnittelun kannalta on tarkeda Ioytaa idea, jonka puolesta kaikki jarjestelyssa
mukana olevat tahot ovat valmiita tydoskentelemdan. Tapahtumaa suunniteltaessa
tullee rakentaa hyva tapahtumasuunnitelma, jossa on tavoitteet méaaritelty ja jonka
pohjalta on hyva lahted rakentamaan tapahtumaa. Hyvin tehty suunnitelma helpot-
taa esim. lupien ja vakuutusten hakemisessa. Tapahtumasuunnitelmaa tehtaessa
tulee huomioida se, etta kenelle sita tehdaan, koska jarjestdjille ja viranomaisille
tehtavat suunnitelmat poikkeavat sisalloltaan toisistaan. Tapahtumasuunnitelma
toimii myos markkinoinnin apuvélineend, mikéali on tarvetta hankkia tapahtumaa

varten sponsoreita.

Mustosen mukaan tapahtumasuunnitelmassa tulee esiintya seuraavat seikat:

perustiedot tapahtumasta

jarjestgja

vastuualueet

- idea

tavoitteet
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- kuvaus ja kulku

- ohjelma

- budijetti

- kohderyhméa

- turvallisuus, vakuutukset

- viranomaisluvat

- ulkoinen ja sisainen viestinta
- yhteistybkumppanit, sponsorit
- tarvikkeet, materiaalit

- arviointi, palaute

2.2.2 Tapahtuman toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaihe on se vaihe, joka tekee suunnitelmasta totta. Niin kuin
aikaisemminkin on jo todettu, tapahtuman onnistuminen vaatii jarjestgjien ja yh-
teistybkumppanien saumatonta yhteistyota (Vallo & Hayrinen 2003, 184). Jokaisen

tulee ymmartaa oma rooli ja osuus tapahtumaa toteutettaessa.

Tapahtuman jarjestelyista vastaaville henkiléille tulee tehda selkeat roolit ja vas-
tuualueet (Muhonen & Heikkinen 2003, 124-125). Parhaiten tapahtuman toteut-
tamisessa onnistutaan jos tapahtumantuottaja on paavastuussa itse tapahtuman
aikana. Tapahtuman kolme vaihetta on kuvattu kuviossa 4. Tapahtumantuottajalla
on hyva olla vastuu ja valta. Jos tapahtuman aikana tapahtuu jotakin akkinaista
muutosta, jossa paatokset pitdd tehda nopeasti, niin on hyva jos tapahtumantuot-
taja voi tehda paatdkset. Tama tietysti vaatii tapahtumantuottajalta kokemusta ja
hyvaa pelisilméé. Tuottajan tulee olla myds koko tapahtuman ajan hyvin valppaa-
na ohjelman rakentamisen ja aikataulutuksen suhteen, on vaan muistettava, etta
jos kutsuissa tai mainoksissa on ilmoitettu esiintymisaikoja, niistd on pidettava

kiinni.
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w—

purkuvaihe rakennusvaihe

itse tapahtuma

KUVIO 4. Tapahtuman toteutuksen kolme vaihetta. Kuvio laadittu Vallo & Hayrisen
tekstin pohjalta.

Toteutusvaiheen rakennusvaihe on aikaa vievin osuus. Se on vaihe, jossa tapah-
tuman kulissit pystytetdan ja suunniteltu somistelu toteutetaan. Itse tapahtuma
kestaa vain hetken, vaikka jarjestelyissa on mennyt aikaa viikkoja, kuukausia tai
vuosia ja se onkin hetkessa ohi. Purkuvaihe toteutetaan tapahtuman paatyttya ja
se on ajallisesti nopeampaa sekad tehokkaampaa kuin rakennusvaihe. Ennen ta-
pahtuman toteuttamista kannattaa pitdd jonkinmoinen kenraaliharjoitus, jossa ker-
rataan tapahtumaan liittyva ohjelma, somistukset, esiintyjat ja tekniikka. Tapahtu-

ma kannattaa aikatauluttaa ja testata se kellottamalla.

2.2.3 Tapahtuman jalkimarkkinointivaihe

Jalkimarkkinointivaihe on tapahtuman jalkeistd markkinointia, jossa tulee ottaa
huomioon kiitokset ja muistamiset (Vallo & Hayrinen 2003, 200-205). Tapahtu-
manjarjestajat huolehtivat tapahtumaan osallistuville kiitoksen esim. kiitoskortin

muodossa. Kiitokset valitetadn myos esiintyjille, puhuijille, tapahtuman jarjestelyihin
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osallistuneelle henkilékunnalle, yhteistydkumppaneille ja alihankkijoille. Hyviin ta-
poihin kuuluu olla huomaavainen ja jos tapahtumasta saatu palaute on ollut Kiitet-
tavaa, niin se on kiitoksen paikka eli usein voidaan muistaa lahjoin tai kukkasin.
Onnistuneen tapahtuman johdosta, jarjestajat muistavat ihan mielellaéan. Muista-
minen tulee tehda kahden viikon sisélla tapahtumasta. Lahja ei tarvitse olla kallis
vaan se on tarke&aa, ettéa jotenkin muistuttaa organisaatiosta. Osa jalkimarkkinoin-
tia on my6s sekin, ettd keraa tapahtuman jalkeen palautteen omalta organisaatiol-
ta ja osallistujilta. Keratystd palautteesta tulee tehda yhteenveto, joka analysoi-
daan ja otetaan opiksi. On tarkeda saada tietoon, mika oli osallistujien mielesta
parasta ja missa olisi toivomisen varaa tai missa olisi voinut tehda toisin. Palaut-
teen kerddminen voidaan tehda kirjallista lomaketta kayttamalla tai sdhkopostilla.
Kirjallinen palaute kannattaakin kerata heti tapahtumassa, kuitenkin ennen pois-
lahtemista tai palautelomakkeen voi pyytaa palauttamaan myds postitse tai faxilla.

Palautetta voidaan jalkikateen kerata myos telemarkkinoinnin keinoin.

Niin kuin Vallo ja Hayrinen toteavatkin, toimivin vaihtoehto, on kerata palaute sah-
koisesti ja hyvin pian tapahtuman jalkeen, jolloin koetut asiat ovat viela tuoreessa
muistissa. Tama kuitenkin edellyttad, ettd tapahtumakavijoiden tai kutsuttujen vie-
raiden sahkopostiosoitteet ovat kaytettavissa. Palautelomake kannattaa tehda ta-
pahtumakohtaisesti ja toimiva vastausvaihtoehto on vastata kysymyksiin asteikoil-
la yhdesta viiteen (1-5). Asteikolla annetut vastaukset saadaan katevasti laskettua
ja antaa karkea kuva tapahtuman onnistumisesta. Tapahtumassa kannattaa kera-
t& myos suullista tietoa, jotka on syyté heti kirjata ylos, etteivat ne haviad muistista.

2.3 Tapahtuman kavijat

Ennen tapahtumaa on tehty selvaksi kohderyhmd, jolle tapahtuma suunnataan
(Vallo & Hayrinen 2003, 135, 138). Tapahtuman luonne maaraa kutsuttavat vie-
raat. Kavijoind voivat olla nykyiset ja tulevat asiakkaat, henkildstd, omistajat, yh-
teistybkumppanit, sidosryhmét seka lehdiston edustajat. Osa kavijoistd on kutsu-
vieraita ja osa muuten kiinnostuneita kavijoita. Kutsuvieraita yleensa huomioidaan

enemman vaikka kaikki tapahtuman kavijat ovat tarkeitd. Tapahtuman jarjestajat
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ovatkin hyvin perilla kutsuvieraidensa arvosta ja miten he ovat merkittavia asiak-

kaita liikevaihdon kannalta.

2.4 Tapahtumapaikka

Tapahtumapaikan valintaan vaikuttaa se, halutaanko tapahtuma jarjestad paikka-
kunnalla, jossa tapahtumia on yleensa jarjestetty ja totuttu jarjestamaan seka sen
mukaan, missa jarjestajat asuvat vai mennaanké kauemmaksi (Vallo & Hayrinen
2003, 156-157). Tietenkin siihen vaikuttaa se, ettd kenelle halutaan tapahtuma
jarjestaa eli osallistujat ja tilaisuuden luonne on merkittava asia. Mikali tapahtuma
jarjestetaan eri paikkakunnalla kuin yleensa, niin se on aina hieman erilaista kuin
tutussa ymparistossa ja on myos otettava huomioon, etta se lisad myos kuljetus-
kustannuksia ja voi vaikuttaa osallistumisaktiivisuuteen. Jos tapahtuma on ulkoti-
laisuus, tulee tehda varasuunnitelma sateen ja myrskyn varalle. Kannattaa varata
telttoja ja katoksia. Myyntiin kannattaa ottaa kertakayttosadetakit ja sateenvarjoja.
Liikuntarajoitteiset tulee ottaa huomioon.

Vallon ja Heinosen (2003, 158, 160) mukaan tapahtumapaikkaa valittaessa, tulee
kiinnittda huomiota tilan sopivuudessa tekniikkaan ja sen yhteensopivuuteen, tar-
joiluun, saniteettitiloihin seka onko kyseinen paikka liikaa kaytetty. Kulkuyhteydet
ja paikoitusmahdollisuudet tulee ottaa myds huomioon. Paikoitustilaa taytyy olla
riittdvasti. Tilan koko ja sopivuus tapahtuman luonteeseen sek& mahdollisuudet
tilan somistamiseen on otettava huomioon. Tapahtumaa kohtaan voi kiinnostuksen
herattdéa myos erikoisella tapahtumapaikalla, jonne kutsutuilla ei olisi muuten

mahdollisuutta paasta.

2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnassa on kyse myynnistd, mainonnasta, suhdemarkkinoinnista

ja myynninedistamisesta (Gronroos 2009, 357-358). Vuorovaikutteiseen markki-

nointiprosessiin kuuluu myds viestinta. Markkinointiviestintd on kokonaisviestintaa
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ja se muodostaa merkittavan osan markkinointiprosessista. Kuviossa 5 on kuvattu
kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan kolmio seka taulukossa 1 yrityksen ja

muiden sanomiset ja tekemiset.

Markkinointiviestinnan teho ei synny siita, ettd kuinka hyvin vain yhta keinoa —
myynti tai mainonta — toteutetaan, vaan siita, kuinka hyvin keinot liitetdan roolilli-
sesti ja ajallisesti toisiinsa (Rope 1999, 85-87). Viestinnan teho ei synny siitakaan,
ettd kuinka laajalle mainosvaline leviaa, vaan siitéa kuinka kullakin valineella saa-
daan tulosta. Keskeista on se, etta kuinka hyvin markkinointiviestinnan valine pys-

tyy viem&aan sanomaa vastaanottajan tietoisuuteen.

Mit& yritys sanoo Mit& yritys tekee

Mitd muut sanovat ja tekevét

KUVIO 5. Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan kolmio. Kuvio laadittu Gron-
roosin kuvion pohjalta. Lahde: Gronroos, C & Lindberg-Repo, K.
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TAULUKKO 1. Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta "mita yritys tekee” ja "mita
muut sanovat ja tekevat”

Yritys sanoo Muut sanovat ja tekevat Yritys tekee
(suunnitellut viestit) (tuote ja palvelu)
e myynti e suhdetoiminta e toimitukset
e mainonta e uutisjutut e tuotteen hyodyllisyys
e  suora vastaus e suusanallinen viestinta e tuotantoprosessit
e myynnin edistdminen e asiakkaiden vaikutus e palveluprosessit
palveluprosessiin
e  www-sivustot e tiedustelut, vaatimukset

Kokonaisvaltaista viestintavaikutusta on lahes kaikki, mitd organisaatio kertoo it-
sestaan, suorituksistaan tai se tekee myyjan ja ostajan valisissa vuorovaikutusti-

lanteissa ja tama kaikki vaikuttaa asiakkaaseen. (Gronroos 1998, 210.)

Kokonaisvaltainen eli integroitu markkinointiviestinta tarkoittaa kokonaisuutta, joka
syntyy kaytettdessa viestinnan eri keinoja vieda sanomaa eteenpéin parhaiten so-
pivilla keinoilla. (Siukosaari 1999, 190-191.)

Viestinnan suunnittelussa tulee koordinoida seuraavat asiat:
- kohderyhmat
- sanomasuunnittelu

- viestintéakeinojen mix ja ajoitus.

Siukosaaren (1999, 191-193) mukaan kohderyhmat ja niiden tarkeys tulee méaari-
tella. Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan kohderyhmien ja niiden tarpeiden tar-
kastelulla. Tulee tarkkaan miettid, millainen viestintakeino on oikea eri kohderyh-
mille ja mitk& ovat viestinn&n tavoitteet seka minkalainen on viestin sisalt. Mark-

kinointiviestinnan keinojen eli mixin valinta, jotka valitaan sen mukaan, mitka ovat
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tavoitteet ja mika on oikea aika ja paikka. Markkinointiviestinndsséa on tavoitteena

tehokkuus ja turhien kustannusten valttaminen.

Kokonaisvaltaista viestintda suunniteltaessa tulee ottaa huomioon viisi viestinnan

lajia:

henkil6kohtainen viestinta

=

2. joukkoviestinta

3. suoraviestinta

4. vuorovaikutteinen viestinta
5. viestinndn puuttuminen

Henkilokohtainen viestinta sisaltda asiantuntijan tai myynnin ammattilaisten teke-
maa myyntityota, joka ei ole normaalia palvelua (Gréonroos 1998, 211-212). Jouk-
koviestinnalla tarkoitetaan mainoksia, esitteita ja myyntikirjeita, jotka l[ahetetaan
joukkopostituksella. Suoramarkkinoinnista puhutaan, kun tarkoitetaan viestintaa,
joka osoitetaan nimetyille vastaanottajille. Vuorovaikutteisella viestinnalla tarkoite-
taan henkilokohtaista viestintaa. Viestinnan puuttuminen on usein kielteista ja tar-

koittaa, etta yritys ei halua kertoa jostakin negatiivisesta asiasta.

Myynti tai henkilokohtainen myyntityé on myyjan ja asiakkaan vélista vuorovaiku-
tusta (Vuokko 2003, 169-170). Henkilokohtaisen myyntitydn etu on, etté asiak-
kaalle valitettavaa sanomaa voidaan muokata vastaanottajan mukaan. Henkilo-
kohtaisen myyntityén merkitys korostuu markkinointiviestinnéssa siten, etta silla
pystytddn saavuttamaan pienid asiakasryhmia ja pystytaan kayttamaan sellaisia
keinoja, joita muissa markkinointiviestinnan keinoissa ei voida kayttaa, esimerkiksi
asiakkaalla on mahdollisuus paasta kokeilemaan tuotetta paikanpaalla ja vaikka,
ostopaatos ei heti syntyisikaan, niin myyjalla on ollut mahdollisuus vaikuttaa osto-
paatokseen ja harkinnan jalkeen asiakas palaa takaisin myyjan luo ostaakseen

tuotteen. Myyja on antanut hyvan ja asiantuntevan mielikuvan asiakkaalle.
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Vuokon (2003,171-172) mukaan henkilokohtaisen myyntityén tarve korostuu

markkinointiviestinnassa seuraavien tekijoéiden kohdalla:

1. Tuotteen ja palvelun ominaisuudet

2. Asiakaskunnan ominaisuudet

3. Jakelukanavat

4. Hinta.

Henkilokohtaista myyntityota kannattaa kayttaa, jos tuote on "raataloitava” asiak-
kaalle tai monimutkainen ja asiakaskunta on pieni. Asiakas saattaa tarvita tuek-

seen lisda informaatiota tuotteesta, jotta voi ostopaatoksen tehda.

Mainonta on nakyvin ja julkisin markkinointiviestinnan muodoista. Mainonta on
suurelle kohderyhmalle suunnattua viestintaa ja maksullista, jota organisaatio valit-
taa eri joukkoviestintdkanavien valityksella. Mainonta on persoonatonta viestintaa
eli ei synny henkilokohtaista kontaktia lahettdjan ja vastaanottajan vélille. Joukko-
viestintdkanavina voi olla lehti, televisio, radio, Internet, postimainos, ulkomainos,
sahkoposti tai tekstiviesti. Mainonnalla pyritddn pitkaaikaisiin vaikutuksiin, mutta
silla voi olla my6s lyhytaikaisia vaikutuksia esim. lehdessa marketin mainos tar-
jouskahvista ja tarjous on voimassa vain tandan. Mainonnalla voi olla kayttayty-

misvaikutuksia ja -tavoitteita informoinnin, suostuttelun ja muistuttamisen lisaksi.

Markkinointiviestinnan vaikutustasoja on kognitiivisia, affektiivisia ja kayttaytymis-
vaikutuksia (Vuokko 2003, 193-198). Kognitiivisten tavoitteiden kohdalla lahde-
taan siita, etta yritys tai tuote pitdd ensin tuntea, jotta siihen voidaan suhtautua
positiivisesti. Affektiivisia tavoitteita pidetd&dn mainonnan keskeisimpina tavoitteina
ja siind mainonta pyrkii saamaan aikaan myonteista suhtautumista sen tuotetta,
organisaatiota, palvelua tai sen edustamaa asiaa kohtaan. Kayttaytymistavoittei-

den pyrkimyksena on saavuttaa asiakkaan yhteydenottoa liikkeeseen, ostopaattk-
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sen synnyttdmiseen, uusintaostamisen aikaansaamisen, merkki- tai yritysuskolli-

suuden vahvistaminen.

Vuokon (2003, 203-204) mukaan mainonnan suunnittelussa ja kaikessa muussa
markkinointiviestinnan suunnittelussa, lahtékohtana on kohderyhma, johon halu-
taan tehda vaikutus. Tavoitteena on saada aikaan mainonnan vaikutusprosessi,
joka tarkoittaa vaiheita, jossa mainos herattaa vaikutuksia yksilotasolla. Tama vai-

kutusprosessi on kuvattu kuviossa 6.

Altis- Huo- Proses-

MAINOS - _/ maami- _/ sointi _/ VAIKUTUS

nen

KUVIO 6. Mainonnan vaikutusprosessi

Vaikutusprosessissa on saatava aikaan altistuminen mainokselle, mainoksen
huomaaminen ja mainoksen tulkinta (Vuokko 2003, 203-207). Altistumisvaihe tar-
koittaa, ettd vastaanottajalla on mahdollisuus néhda tai kuulla mainos esim. luke-
malla lehdestd, kuuntelemalla radiosta tai katsomalla televisiosta. Mainostajan
mediavalinta on tarked, koska se on se milla saadaan kohderyhma altistumaan
mainokselle. On tarkead, etta |0ydetddn oikea kanava, jossa kohderyhma ja mai-
nos ovat samanaikaisesti lasnd. Huomaamisvaihe tarkoittaa, ettd kohderyhma to-
della lukee esim. lehdestéa mainoksen tai nakee mainoksen televisiosta. Tulkinta-
vaihe tarkoittaa sita, etta kuinka ihminen tulkitsee sanoman. Tulkinnan tulos sailyy
pitkd&n, kun taas altistuminen ja huomaamisvaihe kestavéat vaan hetken aikaa.
Mainonnassa on onnistuttu, jos tulos vastaa mainostajan tavoitteita. Jos tulos ei
vastaa tavoitteita niin tulkinnan muuttaminen voi olla vaikeaa. Mainoksen tulkinta
on vaihe, jossa mainoksen vastaanottaja luo kasityksen mainostettavasta asiasta
oman ajattelu- ja muistitoimintansa avulla. Mainonnalla pyritdan pitkaaikaisiin vai-

kutuksiin ja se tarkoittaa sitd, ettd mitd mainonta on jattanyt muistiin eli muistijalki.
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Mediamainonnan muodot ovat:
- lehtimainonta

- televisiomainonta

- radiomainonta

- ulkomainonta

- verkkomediamainonta

- elokuvamainonta

Siten kuin Vuokko (2003, 213) on edelld kuvannut, niin mainossanoman suunnitte-
luun liittyy sanoman siséallén ja muodon suunnittelu. Mainoksessa voidaan kayttaa
emotionaalisia tai rationaalisia argumentteja, joilla tarkoitetaan asioita joihin mai-
nostaja vetoaa. Emotionaalisia argumentteja voivat olla tuotteen maine, ulkonaka,
nautinnollisuus, herkullisuus tai muotoilu. Kun taas rationaalisia tuoteargumentteja
voivat olla nopeus, tehokkuus, tilavuus, hinta ja kesto. Rationaaliset tuoteargu-
mentit kerrotaan yleensa suoraan mainoksissa, kun taas emotionaaliset kerrotaan
vahan epasuorasti. Mainonnassa voidaan kayttda monenlaisia tehokeinoja, joilla
saadaan vaikutus kohderyhmaan esim. varit, aani, musiikki, mainoksen koko tai
kestoaika, huumori, liioitellut esitykset, esineet, julkisuuden henkil6t, erotiikka,
seksi ja draama. Mainonnan ero muihin markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna

on se, etta voidaan luoda erilaisia mielikuvia.

Myynninedistdminen eli menekinedistaminen tarkoittaa markkinointiviestinnan kei-
noja, joilla tarjotaan sellaisia houkutuksia, jotka lisaavat markkinoitavien tuotteiden
ja palveluiden menekkia (Vuokko 2003, 246-247). Tama houkutin voi olla rahalli-
nen tai muu etu. Menekinedistdminen on toimintaa, joka tadydentaa ja tukee henki-

|6kohtaista myyntityGta, mainontaa tai myymal&atoimenpiteita.

Menekinedistdmistoimet ovat lyhytkestoisia keinoja myynti- ja mainossanomien
eteenpdain viemiseksi ja ne ovat erittain tarkeita toimia myyntitydssa ja mainonnas-
sa. (Uskali 1995, 202.)

Uskalin (1995, 204-207) mukaan menekinedistamistoimissa kaytetyimpia keinoja

kuluttajille ovat:
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1) messut ja nayttelyt

2) tuote-esittelyt, muoti- ja tydnaytokset

3) myymalatapahtumat

4) kuluttajakilpailut

5) myymaéalamainonta

6) ilmaislahjat ja -naytteet

7) below the line -mainonta = ei perinteinen mainonta (kaupan hyllyilta 16ytyva
paperimateriaali, ohjeet, reseptit ym.)

8) Sponsor -mainonta

Jos myynninedistamisessa kaytetdan tapahtumamarkkinointia, niin sen tavoitteena

on:

- yrityskuvan kehittaminen

- myonteisen ndkyvyyden hankkiminen

- asiakassuhteiden lujittaminen

- uusien asiakkaiden hankkiminen

- tuotteiden ja palveluiden esittelya ja myyntia

- oman henkildstdn motivointi

Suhde- ja tiedotustoiminta on yksi markkinointiviestinnan keinoista (Opetushal-
litus, 2010). Suhdetoiminta on PR-toimintaa, joka pyrkii saamaan sidosryhmien
suhtautumisen yritykseen ja sen tuotteisiin myonteiseksi. Suhdetoiminta koh-

distuu yrityksen ulkoisiin ja sisaisiin sidosryhmiin.
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Suhde- ja tiedotustoiminta on kaksijakoinen viestintdkentta (Rope 2005, 127—
128). Suhdetoiminnan keinoja ovat lobbaus, asiakastilaisuudet, liikelahjat, ter-
vehdysmarkkinointi ja asiakassuhdeilmoittelu. Suhdetoiminnan toimet ovat hy-
vin moninaiset ja hyvin toteutetulla suhdetoiminnalla on suuri merkitys yrityksen
markkinoinnissa. Tiedotustoiminta on sisdista ja ulkoista tiedottamista. Sisai-
nen markkinointi liittyy aina sisdiseen tiedottamiseen, kun taas ulkoinen kasit-
taa eri viestintakeinot ja niiden tarkoitus on pita& yritys sidosryhmien nakyvissa.
Ulkoisia tiedotuksen muotoja ovat mm. vuosikertomukset, osavuosikatsaukset,
asiakaslehdet, asiantuntija-artikkelit, www-sivut, lehdistétiedotteet ja -

tilaisuudet sekéd haastattelut.
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3 VUODEN 2010 PUUKKO- JA KASITYOFESTIVAALIEN KAVIJA-
TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Puukko- ja kasityofestivaalit jarjestetaan 12. kerran ja tama on ensimmainen vuosi,
kun ohjelmassa on mukana mm. kasityot. Aikaisempina vuosina jarjestetyt Puuk-
kofestivaalit eivat ole kerdnneet kovinkaan paljon naiskavijoita, joten jarjestgjat
ovat paattaneet, ettd naiset saadaan miesten kanssa mukaan, kun heille on tie-
dossa kasityotarjontaa. Aikaisemmin tapahtumat on jarjestetty Kauhavan Nuoriso-
seuralla ja nyt tapahtuman laajentuessa Kauhavan koulukeskuksessa. Ohjelmaa
on sisalla ja ulkona. Ohjelma on hyvin monipuolista mm. miehille on edelleen
puukkonaytoksia ja -luentoja sekd myyntinayttelyja. Naisille on tydnaytoksia neu-
lekahvilassa mm. kakun koristelua, kesakukkien virkkausta ja hyvantekevaisyys-
peittojen neulontaa. Lapsille on luvassa ohjattua askartelua kierratysmateriaalista.
Ohjelmassa on mukana my6s perinteiseksi muodostunut puukonheiton SM-kisat ja
Ruma Vallesmannin valinta seka Piika- ja trenkikisat. Mukana on vaikuttavia mu-
siikkiesityksia, joista nimekkaimpana voisi mainita Veeti Kallion. Ruokailut jarjeste-

t&an koulun ruokalassa, jossa on tarjolla perinneruokaa.

3.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen toteutuksessa kaytetddn kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta,
jota nimitetddn myos tilastolliseksi tutkimukseksi (Heikkila 2008, 16, 18). Tutki-
muksen avulla selvitetaan lukumaaria ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia.
Tama tutkimustapa edellyttda suurta otosta. Aineistoa keratdén yleensa tutkimus-
lomakkeen avulla, jossa on vastausvaihtoehdot valmiina. Asiat kuvataan numeeri-
sesti ja tulokset havainnoidaan taulukoiden ja kuvioiden avulla. Kvantitatiiviseen
tutkimukseen tarvittavat tiedot saadaan muiden kerdamista tilastoista, rekistereis-
ta, tietokannoista tai tiedot kerataan itse. Valmiiden aineistojen kayttdminen voi
olla vaikeaa, koska ne ovat sellaisessa muodossa, etta niitd ei voida suoraan yh-

teen sovittaa kysymysasetteluihin.
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3.2 Tutkimusymparisto

Tutkimusymparistona on tapahtumapaikka eli Kauhavan koulukeskus. Tutkimus
suoritetaan neulekahvilan laheisyydessa. Tutkimusymparistd sijaitsee hyvalla pai-
kalla, koska ihmiset kulkevat kyselypaikan ohi kahville ja kasityonaytoksiin eli koh-
deryhmé&a on helppo lahestyd. Kyselyn toteuttajalla on paikka neulekahvilan lahei-
syydesséa poydan aaressa, jossa tulee olemaan muutama tuoli vastaajille, kaavak-
keet, kynéat, arvonta- ja palautelaatikko. Kyselyn toteuttaja antaa tarvittaessa vas-
tagjille neuvoja. Haastattelijan tarkoituksena on houkutella vakea luvatun porkka-

nan avulla.

3.3 Puukko- ja kéasityofestivaalin kyselylomakkeen laatiminen

Ennen kyselylomakkeen laadintaa ollaan yhteydessa Puukko- ja kasityofestivaalin
puheenjohtajaan ja muutamaan suunnittelutyéryhman jaseneen joiden kanssa yh-
dessa tullaan miettimdan kysymykset, jotka ovat heidan tapahtumalleen tarkeita.
Tutkimuksen selvittdmiseksi laaditaan kyselylomake, joka tutkii seuraavia osa-

alueita:

- Puukko- ja kasityofestivaalin kavijoiden perustiedot

- tapahtuman kavijoiden kiinnostus puukkoihin ja kasitoihin

- alkaisemmat kaynnit

- tyytyvaisyys ohjelman tarjontaan

- Puukko- ja kasityofestivaalin markkinointi ja mainonta

- Puukko- ja kasityofestivaalin imago

- Internet-sivujen monipuolisuus ja selkeys

- markkinointiviestinnan toteutuminen
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- ehdotuksia ja toiveita tapahtuman jatkuessa

- kayttavatko kavijat tapahtuman ohessa paikkakunnan muita palveluita.

Kyselylomakkeesta tulee 4 -sivuinen, joka sisaltdd 17 kysymysta. Lomakkeen lo-
pussa on erillinen kilpailukuponki, jolla osallistuu kylpylaviikonlopun arvontaan.
Lomake on ulkoasultaan selke& ja piristystd lomakkeeseen saadaan, kun siihen

laitetaan tapahtuman logo. Kysymyksiin tulee antaa selkeat vastausohjeet.

Lomakkeen alkuun kannattaa sijoittaa helppoja ja kiinnostavia kysymyksia (Lotti
1994, 92-95). Kysymysten tulee olla selkeita. Autetaan vastaajaa vastausten an-
tamisessa, joten vastausohjeet taytyy olla. Ei saa kysya kahta asiaa samassa ky-
symyksessa. Lomakkeen tulee olla sellainen, etta siihen on mielekésta vastata ja
se tulee olla johdonmukainen. Lomakkeen ulkoasu vaikuttaa myds mielekkyyteen
vastata.

Hyva kysymys ei johdattele vastaajaa, vaan on lyhyt ja yksinkertainen seka sisal-
téa yhden kysymyksen kerrallaan (Lotti 2001, 145). Hyvissa kysymyksissa ei kay-

teta slangeja, sivistyssanoja eika muutenkaan outoja sanoja.

Kysymykset 1-7 tutkivat kavijoiden perustietoja. Kavijat analysoidaan ja segmen-
toidaan kovat perusteet: ikd, sukupuoli ja mistapain kavija on sekéd pehmeat pe-
rusteet: onko tapahtumassa ensimmaista kertaa vai kaynyt useammin, onko kasi-
tyon harrastaja vai kasityon ammattilainen, kiinnostaako enemman puukot vai ka-

Sityot.

Naistd kysymyksistd osa on monivalintakysymyksia, joihin vastaajilla on mahdolli-
suus valita rastimalla annetuista vaihtoehdoista yksi tai useampi vaihtoehto. Moni-
valintakysymyksiin vastaajan on helppo vastata ja vastauksista syntyy numeerista
tietoa, jota on helppo tulkita ja analysoida. Osa kysymyksista on strukturoituja eli
suljettuja. Kysymyksissa 3 ja 7 on kaytetty strukturoitujen ja avoimien kysymysten

valimuotoa, jossa halutaan vastaajien tarkentavan vastauksia.
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Strukturoiduissa eli vaihtoehtoja sisaltavissa kysymyksissa vastaajilla on luettelo
vastausvaihtoehdoista, joista saa valita (Lotti 2001, 148). Strukturoituja kysymyk-

sia kaytetddn paljon toistuvissa ja sdannollisissa mittauksissa.

Lotin (2001, 148) mukaan vastausvaihtoehtoja laadittaessa tulisi tarkistaa seuraa-

vat asiat:

vaihtoehtojen méaara pysyisi kohtuullisena

vaihtoehdot eivat mene paallekkain

vastaus tulee antaa vain yhteen kerralla

vastaajalla on mahdollisuus vastata muutakin kuin ” ei osaa sanoa”.

Suljettujen kysymysten etuna vastaajaa ajatellen on se, etta vastaaminen on no-
peaa (Heikkilda 2008, 51). Tulokset voidaan kasitella ja analysoida helposti. Haitta-
na voidaan todeta, ettd vastauksia voidaan antaa harkitsematta ja jokin vastaus-
vaihtoehto voi puuttua. Joskus vastauksissa voi olla vaihtoehto "en osaa sanoa” ja
se saattaa houkutella vastaajaa valitsemaan taman vaihtoehdon, joka taas ei anna

tarkkaa vastausta.

Avoimia kysymyksia tulisi kayttaa harkiten, ei montaa kysymysta lomaketta koh-
den (Lotti 2001, 146). Kun halutaan selvittda, miksi jostakin asiasta ollaan jotakin

mielta, kaytetddn avoimia kysymyksia, jotta saadaan vastauksiin perustelut.

Lotin mukaan avoimia kysymystyyppeja ovat seuraavat:
1) rajaamaton avoin kysymys, joka tarkoittaa, etta valintamahdollisuuksia ei rajata
2) autettu avoin kysymys, jossa vastaajaa autetaan rajaamaan asiaa jotenkin

3) suunnattu avoin kysymys.
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Kysymykset 8-11 tutkivat markkinointiviestinnan onnistumista. Mista kavijat
kuulivat tapahtumasta ja mistd huomasivat mainoksen, kavivatkdé he www-sivuilla

ja mita mielta olivat kotisivuista.

Kysymykset 8 ja 9 ovat monivalintakysymyksia ja osittain avoimia, joissa halutaan
vastausta tarkennettavan. Kysymyksissa 10 ja 11 kaytettddn Osgoodin asteikkoa,
joissa vastaajille esitetdan vaitteitd ja vastausvaihtoehdot ovat 5-portaisena as-
teikkona 1-5.

Heikkilan (2008, 54) mukaan kysymystyypeista Osgoodin asteikko eli semanttinen
differentiaali on asteikko, jossa vastausvaihtoehdot tuodaan vaihtoehtoisina adjek-
tiiveina. Vastausvaihtoehdot ovat 5-7 -portaisena asteikkona, jossa vastausvaih-
toehdot esitetaan vaitteina. Osgoodin asteikkoa kaytetdan myos graafisena as-
teikkona.

Kysymykset 12 ja 15 tutkivat tapahtuman siséalt6a. Koettiinko kaikki ohjelmat tar-

peellisiksi, mitd parannusehdotuksia ja toiveita on tuleville vuosille.

Kysymyksessa 12 kaytetddn Likertin asteikkoa ja 5-portaista jarjestysasteikkoa eli
1 ei ollenkaan kiinnostava ja 5 erittain kiinnostava. Kysymys 15 on avoin kysymys,

jossa tulee antaa toiveita ja parannusehdotuksia tuleville vuosille.

Heikkilan (2008, 53-54) mukaan Likertin asteikko on asenneasteikko, jota kayte-
taan mielipidevaittamissa, tavallisesti 4-5 -portaisena. TA&ma on jarjestysasteikon
tasoinen muuttuja, jolle ei keskiarvoa saa laskea. Asteikolla mitataan esim. samaa
mielta, ei samaa mielta, ei samaa eikd eri mieltd, hieman eri mieltd seka taysin

erimielta.

Kysymykset 13, 14, 16 ja 17 tutkivat tapahtuman mainetta. Koetaanko tapahtu-
ma trendikk&éksi vai vanhanaikaiseksi, onko kavija tulossa uudestaan festivaaleil-

le ja suositteleeko tapahtumaa muille.
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Osgoodin asteikkoa kaytetaan kysymyksissa 13 ja 14, joissa on esitetty vaitteita
asteikolla 1-5. Kysymyksessa 14 kaytetddn vastakohtaisia kuvaavia adjektiiveja,
joista vastaajan tulee valita sopivin. Kysymykset 16 ja 17 ovat monivalintakysy-

myksid, jossa tulee rastittaa oikea vaihtoehto.
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4 KAVIJATUTKIMUKSEN TULOKSET JA KEHITTAMISSUUNNI-
TELMA

4.1 Tulokset

Tutkimuksessa kaytettiin Survey-kyselya ja vastaukset saatiin tapahtumassa pai-
kanp&aalla. Kyselyn vastaukset syotettiin k&sin Webropol 1,0 -ohjelmaan, jonka
jalkeen suoritettiin raportointi.

Kuvion 7 mukaan kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia 70,6 %, kun taas
miehia oli 29,4 %. Taman mukaan jarjestgjien odotukset naiskavijoiden lisdantymi-
sesta toteutui yli odotusten. Vastausten tuloksiin saattoi vaikuttaa sellainen seikka,
ettd kysely tehtiin neulekahvilan laheisyydessa ja jos miehet eivat kayneet neule-
kahvilassa kahvilla, vaan herkkukahvilassa, niin taméa vaikutti miesten vastauspro-
senttiin heikentavasti. Vastaajista kaksi henkilda ei ilmoittanut sukupuolta ollen-
kaan, joten tulokset saatiin 262 kavijasta.

Vastaajien sukupuoli
Vastaajien maara: 262
naisia 70,6 % (185 kpl)
miehid 29,4 % (77 kpl)

[ )
-2
=
o=
=1
.
[ )
[n]
[ )
—
[ )
=1
—
- a3
[ )
—
o=
[ )
—
ey
=
—
e
=1

nainen

mies

I | _ J
B El

KUVIO 7. Vastaajien sukupuolijakauma.
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Kuviosta 8 ilmenee, ettéd vastaajista suurin ikaryhma oli 61-70 -vuotiaat, joita ol
28,4 %. Toiseksi suurimmaksi ikaryhmaksi tulivat 51-60 -vuotiaat ja heita oli 19,3
%. Tastd voisimme paatelld, ettd suurimmaksi kévijaryhmaksi muodostuivat yli
keski-ikaiset kavijat. Tuloksista kavi ilmi, ettd myds 41-50 -vuotiaat osoittivat kiin-

nostusta festivaalia kohtaan, joita vastanneista oli 16,7 %.

Tuloksista paatellen, tulevaisuudessa ohjelmaa tulisi suunnitella siten, ettd saatai-
siin nuorempiakin ihmisid houkuteltua mukaan mm. lapsiperheitd. Tama tarkoittaisi
sitd, etta tekemista ja ohjelmaa tulisi olla lapsille enemman. Toivottavaa olisi, etté

nuoremmatkin ihmiset saataisiin kiinnostumaan kadentaidoista.

Vastaajien ika
Vastaajien maara: 264

O 75

alle 20 vuotta

21 - 30 vuotta

31 - 40 vuotta

41 - 50 vuotta

51 - 60 vuotta

G1 - 70 vuotta

wli 70 vuotta

KUVIO 8. Vastaajien ikajakauma.

Kuviosta 9 ilmenee, etta kyselyyn vastanneista 84,8 % oli Lansi-Suomen laanista,
mutta kumminkin vastauksista kasin laskemalla 50 % oli muualta kuin Kauhavan
alueelta eli tapahtuma kiinnosti myos ulkopaikkakuntalaisia. Kyselyyn vastanneet,
jotka ilmoittivat olevansa Lansi-Suomen laanista, tarkensivat kotipaikkakuntansa,

koska Lansi-Suomen laani on laaja ja kasittda monta paikkakuntaa. Nailla tuloksil-
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la voidaan osoittaa jarjestajaorganisaatioille, ettd kiinnostuneita kavijoita tulee ta-

pahtumaan muualtakin kuin Kauhavalta eli yli kuntarajojen.

Kavijoiden asuinlaani

Vastaajien maara: 264

0 20 40 60 g0 100 120 140 160 180 200 220

Lansi-Suomen l3anissa,
kotipaiklkakunta

Etela-Suomen l3anissa
lta-Suomen laanissa
Oulun [A&nissa

Lapin laanissa

Ahvenanmaan laénissa

KUVIO 9. Kavijat asuinlaaneittain.

Suurin osa kavijoista oli Lansi-Suomen laénista ja tassa kartalla kuviossa 10 on
tarkennettuna, miltd alueelta oman laéanin kavijat olivat. Tassa nahdaan, mille alu-
eelle kannattaa tapahtumaa mainostaa jatkossa ja onko markkinointiviestinta to-
teutunut hyvin niille alueille, joihin se on kohdistettu mm. lehtimainonnalla, posti-

korteilla ja flyereilla.
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A

KUVIO 10. Kavijéiden asuinpaikkakunnat Lansi-Suomen laanin alueella.

Taulukosta 2 nahdaan kuinka paljon festivaaleilla kavi ammattilaisia, kasityon har-
rastajia ja muuten kiinnostuneita ian ja sukupuolen mukaan. Harrastajia tapahtuma
kiinnosti eniten. Vastausten perusteella kasitydn ammattilaisia oli vahan, naista
ammattilaisista oli eniten naisia ialtddn 41-70. Festivaaleilla oli naytteilleasettajis-
sa paljon puukon ammattilaisia ja miehid, jotka eivat ole kyselyyn vastanneet.
Kiinnostuneisuus havainnollistetaan viela kuviossa 11, josta nahdaan piirakkaku-

viona jakauma prosentein.
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TAULUKKO 2. Ristiintaulukointi ian ja sukupuolen mukaan kasityén ammattilaisis-
ta, harrastajista tai muuten kiinnostuneista.

késitydn ammattilainen

késityon harrastaja

muuten kiinnostunut

Ik&: alle 20 vuotta, Suku- 0 5 4
puoli: nainen

Ika: alle 20 vuotta, Suku- 0 2 2
puoli: mies

Ik&: 21 - 30 vuotta, Suku- 1 3 11
puoli: nainen

Ika: 21 - 30 vuotta, Suku- 0 1 7
puoli: mies

Ik&: 31 - 40 vuotta, Suku- 1 12 11
puoli: nainen

Ik&: 31 - 40 vuotta, Suku- 1 2 4
puoli: mies

Ika: 41 - 50 vuotta, Suku- 4 21 10
puoli: nainen

Ik&: 41 - 50 vuotta, Suku- 2 1 6
puoli: mies

Ika: 51 - 60 vuotta, Suku- 5 23 11
puoli: nainen

Ik&: 51 - 60 vuotta, Suku- 3 1 7
puoli: mies

Ik&: 61 - 70 vuotta, Suku- 4 31 13
puoli; nainen

Ik&: 61 - 70 vuotta, Suku- 3 12 9
puoli: mies

Ik&: yli 70 vuotta, Sukupuoli: | 1 8 3
nainen

Ik&: yli 70 vuotta, Sukupuoli: | O 3 11

mies
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Oletteko ka&sitydn ammattilainen, harrastaja vai muuten kiinnostunut

Vastaajien méara: 260

k&sitydn
ammattilainen:
10%

muLten
kiinnostunut: 42%

kasityan
harrastaja: 48%

KUVIO 11. Kasityon ammattilaiset ja -harrastajat seka muut kiinnostuneet.

Kuviosta 12 nahdaan puukkojen ja kasitdiden kiinnostus ja tulosten mukaan kavi-
joita kiinnostivat enemman kasityot kuin puukot, joihin vaikutti naisvastaajien maa-
ré. Vastaajista 69 % oli sitd mielta, ettd kasityot kiinnostavat enemman ja 31 % ol
kiinnostunut puukoista. Kun tiedetdan miesten vastaajien lukumaard, niin siihen

nahden kiinnostus puukkoihin on tuloksena hyva.
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Kavijoiden kiinnostus puukkoja ja kasitoitd kohtaan

Vastaajien méara: 260

puukot: 31%

ksitydt: 69% b

KUVIO 12. Kavijéiden jakauma kiinnostuksesta puukkoja ja kasitoitd kohtaan.

Kuvio 13 osoittaa, ettéa kyselyyn vastanneista suurin osa eli 44,9 % oli ensimmais-
ta kertaa Puukko- ja kasityofestivaaleilla. Vastaajista 41,1 % oli kaynyt useamman
kerran kun taas 14 % oli kaynyt kerran. Tutkimus osoitti, ettd vastaajista suurin
0sa, jotka eivét olleet aikaisemmin kayneet festivaaleilla, olivat 61-70 -vuotiaat ja
41-50 -vuotiaat naiset. Vastaajista usein kayneité olivat 51-60 -vuotiaat naiset ja
61-70 -vuotiaat miehet. Naisista, jotka vastasivat kdyneensa useasti festivaaleilla,
tutkimus osoitti, etta naiset olivat prosentuaalisesti kayneet useammin kuin miehet.
Tosin on muistettava se, ettd miesten vastauksia oli maarallisesti vdhemman. To-
tuus on se, ettd aikaisempina vuosina kohderyhmassa naisia ei ole ollut kovinkaan
runsaasti festivaaleilla, koska heitd ei ole puukot kiinnostaneet. Tapahtumaa on
laajennettu koskemaan myds kasitoitd, jotta saadaan naiskavijoiden lukumaaraa

kasvatettua ja nayttaa silta, etté tassa on onnistuttu
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Aikaisemmat kaynnit Puukko- ja kasitydfestivaaleilla
Vastaajien méara: 263
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KUVIO 13. Kavijéiden aikaisemmat kaynnit festivaaleilla.

Kuvion 14 mukaan festivaaleilla kdayneet ihmiset kayttivat muitakin Kauhavan pal-
veluita ja suurin osa kavijoistd 75,7 % kayttivat vahittdiskaupan seka ravintola-,
kahvila- ja lounaspalveluita. Kulttuuripalveluita ja esimerkiksi museossa kayneita
vastaajissa oli 16,5 %, mika osoittaa, ettd tapahtuma on kulttuurillisesti ja elinkei-
nollisesti merkittava tapahtuma. Kysymyksessa oli kohta "muu, mita palvelua”
kaytti, mika osoitti, ettd kavijat olivat kdyneet Kangas - Aitassa, kirpputorilla ja
markkinoilla. Kauhavalla jarjestettiin lauantaina perinteiset kesamarkkinat, joten

festivaali vakea kavi siellakin jonkun verran.
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Muiden palveluiden kayttd6 Kauhavalla festivaalien aikana
Vastaajien maara: 206
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KUVIO 14. Festivaalin aikana kavijat kayttivat Kauhavan muita palveluita.

Taulukon 3 mukaan kavijoiden mielenkiintoon oli vaikuttanut aikaisemmat kaynnit
festivaaleilla eli tapahtuma oli tiedossa aikaisemmin. Vastaajista 24,4, % oli nahnyt
lehtimainoksen ja sen perusteella paattanyt tulla festivaaleille. My6s moni oli saa-
nut tiedon ystavilta tapahtumasta, joten tasta voisi paatella, ettéa aikaisemmin kavi-
j6ille oli muodostunut myoénteinen mielikuva tapahtumasta, koska olivat kertoneet
tapahtumasta myds ystaville. Lehtikirjoitus oli herattanyt mielenkiinnon 12,4 %
vastaajista, joten lehtikirjoituksia kannattaa julkaista useammassa lehdessa. Vas-
taajista 10,4 % vastasivat, ettd mielenkiinnon tapahtumaa kohtaan oli herattanyt
joku muu ja niitd muita syita oli mm. Kangasaitan kasityoklubilta saatu tieto tapah-
tumasta, postikortin saaminen, Piika- ja trenkikisa ja Veeti Kallion esiintyminen.
Huonoimmin kavijoita oli tavoittanut mainokset ja julisteet kauppojen ilmoitustau-
luilla. Tasta voisi paatella, ettd ihmiset ovat liian kiireisia lukeakseen ilmoitustauluja

tai julisteiden tulee olla niin isoja ja nayttavia, ettad ihmiset reagoivat niihin.
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TAULUKKO 3. Mielenkiinnon heraaminen Puukko- ja kasitytfestivaaleja kohtaan.

vastaajia 250 Mikéa heratti mielenkiintonne Puukko- ja kasityofestivaaleja
kohtaan?
internetsivut 7,6 %
kuulin ystavalta 232 %
nain lehtimainoksen 24 %
mainos/juliste jonkun liikkeen ilmoitustaululla 3,6 %
lehtikirjoitus 12,4 %
oli tiedossa jo aiemmin 40,4 %
muu, mik&a? 10,4 %
en osaa sanoa 3,2%

Kuvio 15 on piirakkakuvio, joka kuvaa sen mistad kavijat olivat ndhneet/kuulleet
mainoksen. Lehtimainos oli tavoittanut suurimman osan kavijoista eli 38 % ja 20 %
oli ndhnyt lehtijutun. Tasta voidaan paatelld, etta lehtimainonta oli onnistunut. Va-
hiten ihmiset olivat kuulleet mainoksia radiosta. Radiomainonta on yleenséa teho-
kas tapa mainostaa, mutta sita oli liian vahan. Kavijoistd 4 % vastasi kuulleen-
sa/nahneensa tapahtumasta muualta mm. Puukko- ja kasityofestivaalin ja kau-
pungin kotisivuilta seké tienvarsimainoksista. Kotisivuilla oli kdynyt 17 % vastaajis-

ta, mika oli ihan hyva tulos.
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Missa oli nahnyt/kuullut Puukko- ja kasityofestivaalin mainoksen

Vastaajien maara: 248

enole
nahnytkuuliot
mainosta; 3%

muualta, mista?: ,a
4% iy

facebook: 6%

postikortt. 2%

kuullut radiosta:
2%

mainos lehdessé:
38%

k&ynyt katisivuilla:
17%

lehtijuttu; 20%

KUVIO 15. Mainonnan nakyvyys.

Taulukosta 4 nahdaan, mitd mieltd kavijat olivat kotisivuista, mikali he olivat siella
kayneet. Vastaajien tuli arvioida kotisivujen selkeyttd, monipuolisuutta ja helppout-
ta. Tulos osoittaa, etta kotisivut olivat selkeat, mielenkiintoiset, monipuoliset ja tieto

oli hyvin l0ydettavissa, arvosana oli asteikolla 4.

TAULUKKO 4. Vastaajien mielipide kotisivuista

vastaajia 115 1 2 3 4 5
sekavat 2,8% 3, 7% 23,4% 43,9% 26,2% selkeat
3 4 25 47 28

tieto vaikeas- 2,9% 6,7% 17,3% 45,2% 27.9% | hyvin IGydet-
ti I6ydetta- tavissa

L c 3 7 18 47 29
vissa
tvlsat 4% 9% 25% 43% 19% mielenkiin-
y 4 9 25 43 19 toiset
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sekavat 2,8% 3,7% 23,4% 43,9% 26,2% selkeat
3 4 25 47 28

yksipuoliset monipuoli-
3% 10,9% 32,7% 33, 7% 19,8% set
3 11 33 34 20

Taulukko 5 kertoo vastaajien mielipiteet mainonnan riittavasta nakyvyydesta. Vas-
taajien mielipiteet ovat asteikolla 3 ja 4 eli aivan kohtalaisen nakyvaa, mutta
enemmankin nakyvyytta voisi olla. Erittéain nakyvaa se oli vain 21 vastaajan mie-

lesta.

TAULUKKO 5. Vastaajien mielipide Puukko- ja kasityofestivaalin mainonnan né-
kyvyydesta

vastaajia
243 ! 2 3 4 5
ei ollenkaan | 7.4 % 15,2 % 32,9 % 35,8 % 8,6 % erittain
nakyvaa 18 37 80 87 21 nakyvaa

Kuviossa 16 nahdaan, etta Puukkojen ja kasitdiden tyonaytdkset olivat vastaajien
mielesta kiinnostavia, joten niitd kannattaa jatkossakin jarjestad. Miehia kiinnosti-
vat eniten puukkojen tyonaytokset, jonka ka. oli 4, kun taas naisilla ka. oli 3,29.
Naisia kiinnostivat eniten kasitdiden tyonaytokset, ka. oli 4,19 ja yllattava havainto
oli, ettd miehid kasityon naytokset kiinnostivat ka. 3,54. Lyhytkurssit eivét olleet
kovin kiinnostavia. Festivaaleilla jarjestetyt Puukonheiton SM-kisat, Piika- ja tren-
kikisat sek& muut kilpailut kiinnostivat yleisa. Ristiintaulukointi kertoi, ettd miehet
olivat kilnnostuneempia kuin naiset puukonheiton SM-kilpailusta ja Piika- ja trenki-
Kisoista. Esiintyjat ja Ruma Vallesmannin valinta kiinnostivat yleis6a jonkin verran.
Ristiintaulukointi osoitti, etta naiset olivat kiinnostuneempia musiikki- ja likuntaesi-

tyksista kuin miehet. Lasten ohjattu askartelu kierratysmateriaaleista kiinnosti nai-
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sia enemman kuin miehia. Luennot olivat jonkin verran kiinnostavia. Erittain kiin-

nostavaksi koettiin neulekahvilan toiminta.

Arvioikaa tapahtuman kiinnostavuutta

Vastaajien maara: 251

W1 = &i ollenkaan kiinnostava @2 = ei kiinnostava @ 3= jonkin verran kiinnostava 04 = kiinnostava @ 5 = erittain kiinnostava

KUVIO 16. Tapahtuman kiinnostavuus.

Vastaajien tuli arvioida kasitystdan ennen tapahtumaa ja sen jalkeen. Kuvio 17
kuvaa sitd, minkélaiset odotukset vastaajilla oli ennakkoon tapahtumasta. Tulokset
osoittivat, ettd naisilla seka miehilla oli ennakkokasitys tapahtumasta kiinnostavan
tasolla, mutta tapahtuman jalkeen kiinnostus kasvoi. Tapahtuman maine ja imago
koettiin hyvaksi. Joukossa oli vastaajia, jotka olivat ennen tapahtumaan saavuttu-
aan sitd mielta, etta tapahtuma ei ole kovin kiinnostava, mutta tapahtuman jalkeen
kiinnostus kuitenkin kasvoi.
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Arvioikaa tapahtumassa kayntianne ennen ja jalkeen

Vastaajien maara: 251

Miehet Naiset Miehet Naiset

50% |
40% - £ ' I

- in 1k I

10% - _af -

B 1 = eiallenkaan kiinnostava @ 2 = ei kiinnostava @3 = jonkin verran kiinnostava O 4 = kiinnostava
B 5 = erittdin kiinnostava

KUVIO 17. Kasitys ennen ja jalkeen tapahtuman

Taulukon 6 kysymyksissa kaytettiin Osgoodin asteikkoa, jossa esitettiin vaitteita
asteikolla 1-5. Asteikossa esiintyy vastakkaiset adjektiivit. Vastaaja joutuu vahan
enemman miettimaan vaihtoehtoja. Taulukko kuvaa hyvin sita, millainen mielikuva
kavijoilla on tapahtumasta. Vastaajien kasitys Puukko- ja kasityofestivaaleista oli,
etta tapahtuma on jonkin verran uudistunut ja tullut trendikkddmmaksi. Ohjelmaa
oli monipuolisesti ja tapahtuma on osoittautunut paikalliseksi tapahtumaksi. Ta-
pahtuma on jonkin verran tunnettu, joten tunnettavuutta voidaan viela lisata kayt-
tamalla eri markkinointiviestintdkanavia. Ohjelmaa on suhteellisen riittavasti ja ta-

pahtuma koetaan melko ainutlaatuiseksi tapahtumaksi.
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TAULUKKO 6. Tapahtuman kuvaaminen adjektiivilla.

Puukko- ja kasityofestivaalit ovat mielestani? Arvioi, mika on lahempana mielipidet-
tasi.
Vastaajien maara: 244

112(3]4]5 Yhteensa | Keskiarvo Mediaani
paikallaan junnaava 1 /1669 68|54 uudistunut 208 3,76 4
perinteikés 22 136696131 trendikas 219 3,2 3
yksipuolinen 5 12069 67 |49 | monipuolinen 210 3,64 4
kansallinen 1032163 78 23 paikallinen 206 3,35 3
nakyva 214976 46 15| nakymaton 207 2,93 3
tuntematon 14 3018058 22 tunnettu 204 3,22 3
puutteellinen 8 /1369 88|26 riittava 204 3,54 4
tapahtuma muiden joukossa | 5 | 20 | 67 | 74 | 42 | ainutlaatuinen 208 3,62 4

Kuviossa 18 nahdaan, etta vastaajista 53,7 % olivat jo varmoja tulostaan ensi
vuonna ja sitten 45,6 % oli niita, jotka eivat osanneet viela sanoa. Ei -vastauksia

oli 0,8 % eli hyvin vahan.
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Aikooko osallistua ensi vuonna Puukko- ja kasitydfestivaaleille?

Vastaajien méara: 259
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KUVIO 18. Ensi vuoden osallistuminen Puukko- ja k&sityofestivaaleille

Kuvion 19 mukaan kavijat olivat tyytyvaisia tapahtumaan ja he ovat valmiita suosit-
telemaan tapahtumaa muillekin. Tapahtumaa suosittelee 81,3 %, ei osannut sa-

noa 16,7 % ja niita, jotka eivat halua suositella oli 1,9 %.

Suosittelisitteko Puukko- ja kasitytfestivaaleja ystavillesi?

Vastaajien maara: 257

= e

KUVIO 19. Tapahtuman suositteleminen muille
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4.2 Kehittamissuunnitelma

Tapahtuma on vuosikaudet koettu perinteikkddksi puukkofestivaaliksi ja nyt on
tarkoitus perinteitéd kunnioittaen uudistaa tapahtumaa entisestaan, jotta se vastaa
taman paivan festivaali -tapahtumia. Tarkoituksena on saada tapahtumalle enti-
sestddn omaleimaisuutta, jotta voidaan tarjota yleisolle sellainen tapahtuma jota

muualla ei ole.

Tapahtuman kehittamisessa tulee ottaa huomioon kohderyhma, halutaanko pidat-
taytya siind, ettd kohderyhmé on keski-ikaista iakkaampaa vakea vai halutaanko
saada nuorempiakin mukaan ja kehittdd tapahtumaa viela enemmén koko per-
heen tapahtumaksi. Lapsille tulisi jarjestdd tapahtumaan enemman aktiviteettia.
Esiintyjat ja erilaiset kilpailut ovat hyva vetonaula tapahtumalle, joten niiden lisaa-
minen voisi olla hyvéksi. Tutkimuksessa tuli esille myds lapsiperheiden tarve saa-
da perheen pienimmat vahaksi aikaa "lapsiparkkiin”, jotta voidaan perheen isom-
pien lasten kanssa tutustua tapahtuman tarjontaan. Tata tarkoitusta varten voisi
ajatella, ettd paikallisen 4H-yhdistyksen kautta otetaan koulutettuja babysettereita,
jotka hoitavat lapsia tietyn aikaa joko ilmaiseksi tai pientd maksua vastaan. Tata
varten voidaan ottaa kayttoon koulukeskuksesta yksi turvallinen luokka, jossa olisi

naille perheen pienemmille leluja, peleja ja muuta ajankulua.

Paikkana koulukeskus oli toimiva ja sitd ehostamalla oli saatu nayttava kokonai-
suus, joten jatkossakin tapahtuma on hyva jarjestaa nain isolla alueella. Paikoitus-
tilaa oli riittavasti joten kavijdiden ei tarvinnut kavella pitkiakdan matkoja. Tapah-
tuman laajentuessa niin suureksi, etté tarvitaan lisda paikoitustilaa, jarjestetaan
kuljetus keskustasta vaikka paikkakunnan "Lontoon bussilla’. Tapahtumaa ol
myoOs ulkona ja jarjestelyt sujuivat hyvin siellékin, koska saa oli suotuisa. Olisiko
syyta ottaa huomioon myds mahdolliset sateet eli voisiko ulkona olla jonkun verran
rakennettuja katoksia, ettei tarvitsisi jarjestaa kilpailuja ym. vesisateessa.

Tutkimuksessa selvinneiden tulosten pohjalta mainontaa tulisi lisata eri mainon-
nan kanavia kayttden. Lehtimainonta osoittautui suosituimmaksi ja se olikin tutki-

muksen mukaan nakyvinta, mutta mainostaminen tulee aloittaa aikaisemmin kuin



54

ennen. Kannattaisi lisatd mainostamista myos laajemmalle alueelle esim. Ykkoset
-lehdessa pari kertaa ennen tapahtuman ajankohtaa. Ykkoset -lehdella on suuri
levikkialue ja se kattaa kuuden maakunnan alueen. Mainoksia ja lehtijuttuja kan-
nattaisi laittaa maakunnan suurimpiin sanoma- ja paikallislehtiin. Radiomainontaa
tulisi olla my6s enemman esim. maakunnan radiossa, silla se voisi olla tehokasta
tapahtumamarkkinointia. Internet -markkinointia tulisi lisata esim. Facebookin ja
Twitterin valityksella. Hyvaksi havaittuja mainostamiskeinoja olivat mm. Kangas—
Aitan kasityOklubi, joka olikin monelle naiselle se kanava, joka houkutteli paikalle
ja sitd tulee jatkaa. Kangas—Aitan merkitys festivaalin kasityopuolella on merkitta-
va. Heilla on tarjota suurille ryhmille ohjelmaa ja tarjouskuponkeja myymalaan,

mika taas houkuttelee naisvakea osallistumaan.

Kauhavalla on juuri remontoitu 3D-elokuvateatteri, jossa voisi kokeilla myds mai-
nostamista eli ennen elokuvan alkua voisi nayttad lyhyen mainoksen tulevan ke-
san Puukko- ja kasityofestivaalista. Televisio- ja elokuvateatterilla on suuri merki-
tys markkinointiviestinnassa. Liikkuvan kuvan ja aanen avulla saadaan aikaan
mielikuva tapahtumasta, joka voi johtaa katsojan mieleen ja sitd kautta saadaan

lisda kavijoita tapahtumaan.

Kotisivuja voisi kehittéda esimerkiksi siten, etta sinne laitetaan karttalinkki ja Google
maps tapahtumapaikalle, koska selvasti aiheutti sekaannusta se, ettd tapahtuma-
paikka oli eri kuin aikaisempina vuosina. Kotisivuille tulisi saada naytteilleasettajille
sivusto, jossa olisi ohjeet esim. osaston pystyttdmisestd, paikalle saapumisesta
ym. ohjeista. Tama oli naytteilleasettajien toive. Naytteilleasettajien luettelo tulisi
julkaista myos kotisivuilla. Mahdollisuudesta ruokailla paikanp&alla tulisi myos tie-
dottaa enemman ja mahdollisesti laittaa ruokalista kotisivuille. Tapahtumassa vie-
raili yllattavan paljon muualta kuin Kauhavan alueelta ja koska, tapahtuma on kak-
sipaivainen niin kotisivuilla voisi olla maininta Kauhavan majoitusvaihtoehdoista tai

linkki kaupungin kotisivuille majoituspalvelut -sivustolle.

Yhtena tarkednd markkinointiviestinnan kehityskohteena nahdéaan tienvarsi -
opastuksen ja kylttien saaminen nadkyvammaksi ja muutenkin opastusta tulisi lisata

joka suuntiin. Opastuskylttien vahaisyys aiheutti jonkun verran tyytymattomyytta.
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Tapahtumapaikalla tulisi tiedottaa enemman tapahtumista, selkeat ohjelmat ja
opasteet nakyville. Kuuluttamista tulisi tehd& myds ulkona, koska se yleisd, joka oli
ulkotapahtumissa, ei tiennyt mita sisalla tapahtui ja toisinpain. Aikatauluista voisi

my6s kuuluttaa useamman kerran.

Tapahtumassa oli jonkin verran paallekkaisyyksia, joten suunnitelmallisuutta voisi
kayttaa enemman aikatauluissa. Ohjelman suunnittelussa kannattaa miettia, voisi-
ko tyOpajoja ja naytdksiad olla enemmaéan, mutta ohjelmien aikatauluttaminen voi
muodostua haasteelliseksi kun tapahtumassa on paljon ohjelmaa. Lasten tydpajo-
jen ja kasitybnaytdsten toistaminen useamman kerran paivan aikana voisi olla
suotavaa, jotta kaikilla olisi mahdollisuus nédhda naytdksia tapahtumassa kaynnin
aikana. Kasityovalineiden ja tarvikkeiden myyntid voisi lisatd. Naisten keskuudes-
sa on kovasti suosiossa korujen valmistus ja toiveena olikin, etta olisi korujen val-
mistukseen liittyvia valineita ja tarvikkeita myynnissa sekd mahdollisesti korujen
valmistaja olisi antamassa tyonaytoksia. Puukasitdiden tyonaytoksia ja toita voisi
olla enemman mukana. Vastauksissa tuli toive saada myds puukonteroittaja pai-

kalle oppeineen, koska tapahtumassa on paljon puukkoja ja niiden ty6évalineita

Lipunmyyntia tapahtumaan voisi kokeilla myoés ennakkoon kotisivujen kautta. Lip-
pujen hinnat ovat kohdallaan, mutta voisi kokeilla perhelippu -hinnoittelua. Koska
tapahtuma on kaksipaivainen, niin olisi hyva houkutella perheitd kauempaa viet-
tamaan kokonaista viikonloppua Kauhavalle ja samalla voisi kayda Power Parkis-
sa. Olisi hyva, jos tapahtuman jarjestajat ja paikkakunnan matkailuyrittajat voisivat
keskenaan raataldida yhteisen paketin Power Parkin tai Harman Kylpylan kanssa,
jossa olisi liput naihinkin kohteisiin esim. Festivaaliviikonloppu kylpylassa tai Festi-
vaaliviikonloppu huvipuistossa. On hyva muistaa, ettd oman paikkakunnan muita-
kin palveluita voi mainostaa samalla kun mainostaa omaa tapahtumaansa. On
kaikkien yhteinen etu, ettd saadaan vierailijoita Kauhavalle. Tapahtumaviikonloppu
osui samalle viikonlopulle kuin Seingjoella jarjestettadva Provinssirock, mutta se ei
vaikuttanut kavijamaaraan, koska kohderyhma Puukko- ja kasityofestivaaleilla oli
tutkimuksen mukaan ialtdan keski-ikaistd korkeampaa eli todennakdoisesti kohde-

ryhma oli tapahtumilla eri.
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Kyselyn lopussa oli arvontakuponki, jonka tayttamalla osallistui "porkkanan” eli
lahjakortin arvontaan Harman kylpylaan. Arvontakupongissa oli myods kysymys
vastaajille, ettd haluavatko heille lahetettdvan seuraavista Puukko- ja k&sitytfesti-
vaaleista sahkopostia tai tekstiviestia. Ne, jotka vastasivat kylla, kupongit ovat toi-
mitettu festivaalitoimikunnan kayttéon. Kylla -vastauksia tuli 148 kpl. Jarjestajilla

on tarkoitus mainostaa tapahtumaa heille séhkopostilla tai tekstiviestina.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tama opinnaytety6 kasitteli Puukko- ja kasitytfestivaalin onnistumisen tutkimista
uudistumisen myota. Puukko- ja kasityofestivaalit jarjestettiin uudistuneena siten,
ettd puukkojen lisdksi tapahtumassa oli kasitoitd. Tapahtumaan haluttin saada
myds naiskavijoitd sekd perheitda enemman mukaan. Kyselytutkimus tehtiin tapah-
tumassa paikanpaalla kahden péaivan aikana. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa
kavijoiden profiili eli sukupuoli, ikd ja mistd pain Suomea kavija oli tullut. Tutki-
muksella haluttiin selvittda tapahtuman maine eli kokivatko kavijat tapahtuman
vanhanaikaiseksi vai trendikkaaksi, onko kavija tulossa jatkossakin festivaaleille ja
kokivatko tapahtuman sellaiseksi, etta suosittelisivat tapahtumaa muillekin. Halut-
tiin selvittda myos tapahtuman ohjelman monipuolisuus ja sisaltd. Kyselytutkimuk-
sella tutkittin myds mainonnan onnistuminen eli mista kavijat olivat kuulleet tai
nahneet tapahtuman mainoksen. Tutkimuksessa tulleiden parannusehdotusten ja
toiveiden myota tehdaén kehittamisehdotuksia tapahtuman jarjestgjille. Tarkoituk-
sena on kehittda tapahtumasta sellainen, etta se vastaa kavijoiden tarpeita. Tal-

laista kyselytutkimusta ei ole ennen tehty Puukkofestivaaleilla.

Tutkimus rajattiin koskemaan tapahtuman mainetta ja kavijoiden kokemuksia. Ka-
vijoiden vastauksista saaman tutkimustuloksen perusteella uudistuneet Puukko- ja
kasityofestivaalit koettiin onnistuneeksi ja mielekkaaksi tapahtumaksi. Tapahtumal-
la tuntuu olevan hyva ja perinteita kunnioittava maine. Kuten Vallo ja Hayrinen
(2003, 40.) toteavatkin, etta maine on ihmisten nakdkulma tapahtumasta ja asiois-
ta. Mainetta ei voi rakentaa valmiiksi vaan se muodostuu jalkeenpain tapahtuman
toiminnasta, havainnoista, kirjoitetuista ja suusta suuhun puhutuista asioista. Mai-
ne vahvistuu entisestaan jos tapahtuma on vastannut kavijéiden odotuksia. Kavijat

olivat arvioineet tapahtuman kiinnostavuuden arvolla 4.

Kyselyyn vastanneet olivat esittaneet tuleville vuosille joitakin toiveita. Toiveet oli-
vat osaksi niita, joita kehittdmisehdotuksissa on otettu huomioon ja osa koski esiin-

tyjia. Markkinointiviestinnassa voisi olla vield kehittdmisen varaa eli mainostaa
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kannattaisi valtakunnan muissakin lehdissa. Lansi-Suomen laanista oli suurin osa
kavijoistd, joten mainonnan lisdamista kannattaa kokeilla myds valtakunnallisesti
vaikka Etela-Suomen ja Pohjois-Suomen alueelle. Lehtimainonta on aika kallista,
joten jarjestajien tulee harkiten miettida, mihin mainoksia laitetaan. Parasta olisi
saada mahdollisimman moneen lehteen puffijuttuja, koska ne eivat maksa jarjesta-
jille mitd&n, mutta niita eivat lehdet kovin hyvin ota vastaan. Muhosen ja Heikkisen
(2003, 114-115) mukaan voidaankin todeta, ettd tapahtuman jarjestgjien tulee
paattad, mitéd markkinointiviestinnan valineitd kannattaa kayttaa ja minkalaisia yh-

teistybkumppaneita kannattaa ottaa suunnittelu- ja toteutustyéhon.

Puukko- ja kasityofestivaalit nékee itsensd suosittuna kulttuuritapahtumana Kau-
havalla ja sitd se onkin, koska kavijoita oli 1974. Tutkimuksen tuloksista selvisi,
ettd kavijat, jotka olivat aikaisemmin kayneet tapahtumassa, tulivat uudestaan ja
heita oli kyselyyn vastanneista 41,1 %. Tapahtuman markkinointiviestinta onnistui
hyvin, silla tapahtumassa oli 44,9 % ensimmaista kertaa kayneita ja suurin osa
heista oli nahnyt mainoksen tai jutun lehdessa ja sen perusteella saapunut tapah-
tumaan. Grénroos (2009, 357-358) mainitsee, etta kokonaisvaltaista markkinointi-

viestintda on lahes kaikki, mita organisaatio kertoo itsestaan ja suorituksistaan.

Tutkimus onnistui hyvin, tavoitteena oli saada vastauksia 100 kpl ja niitd saatiin
264, joten tavoite onnistui. Tutkimustulokset olivat tuloksiltaan kaikki luokkaa 3-4,
joten tutkimus osoitti, etta tapahtuma oli onnistunut. Tapahtuman jarjestajille saa-
tiin hyodyllista tietoa kavijoiden mielipiteista ja kehittdmisehdotuksia tulevia tapah-
tumia varten. Tapahtuman jarjestajat voivat kayttdd hyodyksi myds sita osoitere-

kisteria, mik& saatiin arvontakupongin yhteydenotto —vastauksista.
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LIITE 1. PUUKKO- JA KASITYOFESTIVAALIN ASIAKASKYSELYLOMAKE

1. Sukupuoli

L1 nainen L1 mies

2. lka

] alle 20 vuotta
[] 21 - 30 vuotta
[] 31 - 40 vuotta
[]41 - 50 vuotta
[] 51 - 60 vuotta
[]161 - 70 vuotta
[ yli 70 vuotta

3. Asutteko
[ ] Lansi-Suomen laanissa, kotipaikkakunta

[ ] Etel&-Suomen laénissa
[ ] It&-Suomen laanissa

L] Oulun laénissa

[ Lapin 144nissa

[[] Ahvenanmaan ladnissa

4. Oletteko

[ kasityon ammattilainen
[] kasityon harrastaja

[1 muuten kiinnostunut

5. Kiinnostaako enemman
[ puukot



[ kasityot

6. Aikaisemmat kayntinne festivaaleilla
[] olen kaynyt kerran

[] olen kaynyt useasti

[] en ole kaynyt aikaisemmin

7. Kaydessanne Puukko- ja kasityofestivaaleilla, kaytatteké muita Kauhavan
palveluita, jos kaytatte niin, mita?

[ majoituspalvelut

[] ravintola-/kahvila-/lounas palveluita
[] kaupat

[] kulttuuripalvelut (museot ym.)

] muu, mita?

8. Mika heratti mielenkiintonne Puukko- ja kasitydfestivaaleja kohtaan?

[] internetsivut

] kuulin ystavalta

[1 nain lehtimainoksen

[l mainos/juliste jonkun liikkeen ilmoitustaululla
[ lehtikirjoitus

[ oli tiedossa jo aiemmin

[] muu, mika?
[ ] en osaa sanoa

9. Jos olette nahnyt/kuullut Puukko- ja kasityofestivaalin mainoksen, missa?

[l mainos lehdesséa

[] lehtijuttu

[] kaynyt kotisivuilla

[] esite

[] kuullut radiosta

[] postikortti

[ ] facebook

[ ] muualta, mista?

[] en ole nahnyt/kuullut mainosta




10. Oletteko kaynyt kotisivuillamme? Jos kavitte, olivatko sivumme?
Arvioi asteikolla 1-5. Ympyrdikaa mieleisenne vaihtoehto.

sekavat 1 2 3 4 5 selkeat

tieto vaikeasti I0ydettavissa 1 2 3 4 5 hyvin l6ydettavissa
tylsat 1 2 3 4 5 mielenkiintoiset
yksipuoliset 1 2 3 4 5 monipuoliset

11.0nko Puukko- ja kasityofestivaalin mainonta ollut riittavan nakyvaa?

Arvioi asteikolla 1-5. Ympyrdikaa mieleisenne vaihtoehto.
1=ei ollenkaan nékyvaa 5= erittain nakyvaa

ei ollenkaan néakyvaa 1 2 3 4 5 erittdin nakyvaa
12. Arvioikaa tapahtuman kiinnostavuutta asteikolla 1-5.

Ympyroikaa mieleisenne vaihtoehto.

1=ei ollenkaan kiinnostava 5= erittain kiinnostava
Puukkojen tyonaytokset 1 2 3 4 5
Kasitdiden tyonaytokset 1 2 3 4 5
Lyhytkurssit 1 2 3 4 5
Kisat (Puukonheiton SM —kilpailu, 1 2 3 4 5

Neulekahvilan kilpailut, Piika- ja trenkikisat)

muu ohjelma (musiikki- ja liikuntaesi- 1 2 3 4 5
tykset, Ruma Vallesmannin valinta)

Lasten askartelut 1 2 3 45
Nayttelyt (myynti- ja taidenayttelyt) 1 2 3 4 5
Luennot 1 2 3 45
Neulekahvila 1 2 3 45

13. Arvioikaa tapahtumassa kayntidnne ennen ja jalkeen.



Arvioikaa asteikolla 1-5. Ympyroikaa mieleisenne vaihtoehto.
1=ei ollenkaan kiinnostava 5= erittain kiinnostava

a) Ennen tapahtumaa, ennakkokasitys tapahtumasta

ei ollenkaan kiinnostava 1 2 3 4 5 erittdin kiinnostava
b) jalkeen tapahtuman, kasitys tapahtumasta

ei ollenkaan kiinnostaval 2 3 4 5 erittdin kilnnostava

14.Puukko- ja kasitytfestivaalit ovat mielestani?
Merkitse rastilla kohta, joka on lahempé&né mielipidettasi.

1 2 3 |4 5
paikallaan junnaava uudistunut
perinteikas trendikas
yksipuolinen monipuolinen
kansallinen paikallinen
nakyva nakymaton
tuntematon tunnettu
puutteellinen riittdva
tapahtuma muiden jou- ainutlaatuinen
kossa




15. Mita toiveita ja parannusehdotuksia ensi vuodelle?

16. Aiotteko osallistua ensi vuonna Puukko- ja kasityofestivaaleille?
[ kylla Clei [] en osaa sanoa

17. Suosittelisitko Puukko- ja kasityofestivaaleja ystavillesi?
] kylla []ei [] en osaa sanoa

Kiitos ajastanne, vastauksenne ovat meille tarkeita kehittydksemme!



LIITE 2. PUUKKO- JA KASITYOFESTIVAALIN ARVONTAKUPONKI

i ‘UUKKO']a f
e cisitygfestivaalit

e

-

REPAISE TAMA VIIMEINEN SIVU IRTI JA PALAUTA ARVONTALAATIKKOON!

Nimi:

Osoite:

Puhelin:

Sahkoposti:

Voimmeko lahettda Teille seuraavista Puukko- ja k&sityofestivaaleista séh-

kdpostia tai tekstiviestia?

Kylla [ Ei [
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