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1 Johdanto

Tapahtumajarjestaminen ja -matkailu ovat olennainen osa matkailualaa. Tapah-
tumaan osallistuminen on kokemus, jonka saadakseen asiakkaat ovat valmiita
matkustamaan jarjestamispaikkakunnalle pitkienkin matkojen paasta. limakita-
ransoiton MM-kisat tuovat vuosittain kansainvalistd medianékyvyytta tapahtu-
malle itselleen seka kisakaupungille Oululle, joka on talla hetkella vakiluvultaan
Suomen viidenneksi suurin kaupunki. limakitaransoiton MM-kisojen tehokas
markkinointi voi lisatd kaupungin matkailullista tunnettuutta entisestaan. Huoli-
matta tapahtuman laajasta kansainvélisestd medianakyvyydesta tapahtuma ei

ole Suomessa erityisen tunnettu.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdd limakitaransoiton MM-kisojen
markkinointitoimenpiteitd, jotta tapahtuman tunnettuutta ja kilpailijamé&éaraa saa-
daan kasvatettua. Tyon tuloksena syntyi muun muassa internetmarkkinointiin,
kilpailijahankintaan ja vetovoimatekijoihin liittyvia kehitysideoita. Tyon toimek-
siantaja oli Airnest Productions Oy, joka hallinnoi ja tuottaa limakitaransoiton
MM-kisoja. Yksi osa opinnaytetyota oli llmakitaransoiton MM-kisojen kilpailijoille
elokuussa 2012 tehty kyselylomake. Lomakkeen aineisto toimi markkinoinnin

kehitysideoiden pohjana ja aineiston perusteella syntyi myds kilpailijaprofilointi.

Kiinnostukseni limakitaransoiton MM-kisojen matkailullista merkittavyytta ja ta-
pahtumamatkailua kohtaan vaikuttivat opinnaytetyfaiheeni valintaan. Halusin
kehittdd opinnaytetydssani limakitaransoiton MM-kisojen markkinointia, jonka
avulla kilpailjamaaraa seka tunnettuutta saataisiin kasvatettua, koska nama

asiat ovat tarkeita tapahtuman sailymisen ja kehittymisen takaamiseksi.

Opinnaytetyon aluksi esittelen toimeksiantajan, Airnest Productions Oy:n seké
kerron limakitaransoiton MM-kisojen kulusta ja ideologiasta. Esitan tyon taustat
viitekehyksen avulla ja kerron limakitaransoiton MM-kisoista aiemmin tehdyista
tutkimuksista ja niiden liittymisesta omaan tyéhoni. Seuraavaksi esittelen erilais-
ten tapahtumien seka tapahtumamatkailun maaritelmia ja kayn lapi llmakitaran-

soiton MM-kisojen markkinoinnissa kaytettavid markkinointikeinoja. Kerron tut-



kimuksessa kayttamistani menetelmallisista valinnoista, pohdin tyon luotetta-
vuutta ja eettisyytta ja esittelen kyselylomakkeen perusteella tekeméni kilpailija-
profiloinnin seka markkinointiin liittyvat tulokset. Esitan tutkimukseni johtopaa-
tokset seka tapahtuman markkinointia koskevat kehitysideat. Tyoni lopusta 16y-

tyy pohdinta seka lImakitaransoiton MM-kisojen kilpailijoille jaettu kyselylomake.

2 Illmakitaransoiton MM-kisat

2.1 Jarjestajaorganisaatio

lImakitaransoiton MM-kisoja on hallinnoinut vuodesta 2011 Airnest Productions
Oy, joka toimi opinnaytetyoni toimeksiantajana. Aiemmin MM-kisojen tavara-
merkki kuului Oulun Musiikkivideofestivaalit ry:lle. (Kyllonen 2012a.) Air Guitar
World Championships on rekisteroity ja kansainvalinen tavaramerkki, jonka
avulla on varmistettu kisakonseptin, ideologian ja s&&ntdjen suojaaminen. (Air-
nest Productions Oy 2011, 2.)

Airnest Productions Oy:n toimintaan kuuluu yhtenda osana Air Guitar World
Championships -tavaramerkin lisenssimyynti eli p&atokset siitd, miten tavara-
merkkid saa kayttad, muunnella ja kopioida esimerkiksi osakilpailumaiden toi-
minnassa. Airnest Productions Oy:n vastuulla on myds llmakitaransoiton MM-
kisojen tuottaminen ja hallinnointi, materiaali- seka oheistuotemyynti ja ohjel-
mapalvelut. Materiaalimyynti koostuu muun muassa kuvien ja videoiden myyn-
nistd. Ohjelmapalveluihin siséltyy ilmakitaristien valitystoiminta esimerkiksi yri-
tystilaisuuksiin, konferensseihin ja musiikkifestivaaleille. Yrityksessa tydskente-
lee paaasiallisesti kaksi tyontekijaa, Hanna Jakku ja Susanna Kyllénen, joista
Jakku on ollut aitiysvapaalla koko opinndytetyoprosessini ajan. (Kyllénen
2012a.) Toimeksiantajan edustajana opinnaytetydssani toimi Susanna Kyllonen.



2.2 llmakitaransoiton MM-kisojen idea ja ohjelma

liImakitaransoiton MM-kisoja on jarjestetty vuodesta 1996. Vuonna 2001 tapah-
tuma alkoi saada kansainvalista medianakyvyytta, ja se paasi suuren yleison
tietouteen. Samana vuonna Time-lehti esitti lImakitaransoiton MM-kisojen ole-
van yksi vuoden 2001 tarkeimmista uutistapahtumista. Yleisomaara Kkipusi
2 500:aan, kilpailijoita oli mukana ennatysmaaré ja voitto meni ensimmaista ker-
taa Suomen ulkopuolelle, Ison-Britannian Zac Monrolle. (Airnest Productions Oy
2013a.) Kisassa on kyse kitaran soitosta ilman oikeata kitaraa eli esittavasta
taiteesta, jossa yhdistelladn stand up -komiikkaa, mimiikkaa ja rock-musiikkia
(Airnest Productions 2011, 2).

lImakitaransoiton MM-kisojen osakilpailuverkosto koostuu yli 20 maasta (Airnest
Productions Oy 2011, 3). Vuonna 2012 Suomen ilmakitarakarsinnat jarjestettiin
Helsingissd, Tampereella, Turussa, Rovaniemella, Jyvaskylassa ja Oulussa.
Kansallisten ilmakitaraosakilpailujen voittajat paasevat suoraan Oulun perjan-
taiseen ilmakitarafinaaliin, jonne osakilpailumaiden jarjestajaorganisaatiot kus-
tantavat matkat. (Airnest Productions Oy 2013b.) Tapahtuman nettisivuilla esi-
tellaédn verkostoon kuuluvat maat, jotka ovat helmikuussa 2013 Alankomaat,
Belgia, Intia, Irlanti, Iso-Britannia, Japani, Kanada, Kazakstan, Kolumbia, Rans-
ka, Romania, Saksa, Suomi, Sveitsi, Tanska, Thaimaa, TSekin tasavalta, Ukrai-
na, Venaja, Viro ja Yhdysvallat. Uusimpia tulokkaita ovat Intia ja Kazakstan,
jotka liittyivat ilmakitaraverkostoon vuoden 2013 alussa. (Airnest Productions
Oy 2012a.) Verkoston maat vaihtuvat jonkin verran vuosittain, koska valilla uu-
sia maita tulee mukaan ja toiset maat pitavat taukoa kisoista (Kyllonen 2012b).
MyoOs taméan opinnaytetydn tekoprosessin aikana verkostomaat vaihtelivat, kos-
ka uusia maita liittyi verkostoon ja Malesia poistui siita.

Oulun tunnetuimpiin tapahtumiin kuuluvat muun muassa musiikkifestivaalit
Qstock ja Rotuaari Piknik. Vuonna 2012 kaksipaivaisessa Qstockissa vieraili yli
28 000 kavijaa (Qstock Oy 2012). Rotuaari Piknikin osallistujamé&éara ylsi 10 000
kavijaan (Pro Piknik Festivals Oy 2012). Vuonna 2012 limakitaransoiton MM-
kisat kerdsivat yhteensd noin 5 500 kavijaa (Oulun Musiikkivideofestivaalit ry

2012). llmakitaransoiton MM-kisoilla ei kuitenkaan ole varsinaisia kilpailijoita



Oulussa, Suomessa tai muualla maailmassa tapahtuman ainutlaatuisuuden ta-
kia (Kyllbnen 2012b). Koska tapahtuma edustaa maailmanrauhaa, yhteisolli-
syytta, erilaisuuden hyvaksymista seka hauskanpitoa, on se paatetty pitdd kai-
kille avoimena eli padsymaksuttomana. Padsymaksuttomuudella halutaan luoda
karnevaalimainen tunnelma ja antaa mahdollisimman monelle ihmiselle mahdol-

lisuus osallistua tapahtumaan. (Kylldbnen 2013a.)

Oulun seudun ulkopuolelta tuleville kavij6ille tapahtumaan osallistuminen ei
luonnollisesti ole ilmaista matka- ja majoituskulujen takia. Oululainen matkai-
luyritys Go Arctic! Oy myy kulta-, hopea- ja pronssimatkapaketteja lImakitaran-
soiton MM-kisoihin. Kultaiseen limakitarapakettiin kuului vuonna 2012 hotellima-
joitus neljaksi yoksi, Go Arcticl:n toteuttama keskiyoén kanoottiretki, VIP-passi
sekad party-passi limakitaransoiton MM-finaaliin. Hopeapakettiin kuului hotelli-
majoitus kahdeksi yoksi, VIP-passi seka party-passi. Pronssipaketin sisaltd
koostui yhden yon hotellimajoituksesta, VIP-passista ja party-passista. VIP-
passi sisalsi ruokailun seké parhaan finaalinkatselupaikan aivan lavan edessa.
(Airnest Productions Oy 2012c.) Party-passiin kuului paasy Airientation-paivaan
seka jatkojuhlat 45 Special -yokerhossa (Kyllonen 2013a). Todellisuudessa
matkapaketteja kuitenkin muokataan asiakkaiden toiveiden mukaisiksi, jolloin
pakettien siséltd vaihtelee paljon majoituksen, aktiviteettien seka VIP- ja party-
passien osalta (Eskola 2013). Tyohoni ei ollut saatavissa luotettavaa tietoa

matkapakettien edellisvuosien menekista.

Matkapakettien markkinointia tehdaan Go Arctic!:n ja tapahtuman omien net-
tisivujen lisdksi suoraan matkanjarjestajille. Paketit kuuluvat Arctic Gateway

-hankkeen tuotemanuaaliin, jossa niiden markkinointia kohdistetaan l&hinna
saksalaisille ja venalaisille matkailijoille. (Eskola 2013.) Arctic Gateway -hanke
pyrkii lisddmé&an kansainvalisten, erityisesti Norjasta, Vendajalta, Saksasta, Eng-
lannista, Espanjasta, Italiasta, Baltiasta ja Ukrainasta tulevien matkailijoiden
maaradd Pohjois-Pohjanmaalla. Hankkeen tavoitteena on kasvattaa Oulun alu-
een tunnettuutta kuluttajille, lehdistdlle ja matkanjarjestajille suunnattavan

markkinoinnin avulla. (BusinessOulu — Oulun kaupunki 2013.)



liImakitaransoiton MM-kisat ovat kolmipaivainen tapahtuma, joka kestda keski-
viikosta perjantaihin ja jarjestetddn vuosittain elokuussa Oulussa. Tapahtuma
alkaa keskiviikkoisesta Airientation-paivasta, joka jarjestetaan suoraan Oulun
finaaliin paéasseille kilpailijoille. Paiva on finalisteille maksuton. (Airnest Produc-
tions Oy 2011, 3.) Airientation-péivan tarkoituksena on tavata tuttuja kilpailijoita
eri osakilpailumaista ja tutustua uusiin kilpailijoihin sekd muihin osallistujiin. Tu-
tustumisen liséksi osallistujille jarjestetadn matkailullisia elamyksid. Vuonna
2012 Airientation-paivan aikana tehtiin pyoraretki Oulun pahamaineiseksi kut-
suttuun kaupunginosaan, Puukko-Toppilaan. Matkan varrella osallistujat tutus-
tuivat Oulun nahtavyyksiin ja pyoraretken jalkeen he paésivat rentoutumaan
TervaToppilan Saunamaailmaan, jossa myds illan juhlinta aloitettiin. (Airnest
Productions Oy 2012b.)

Edellisen vuoden voittaja paasee aina suoraan ilmakitarafinaaliin. Kuka tahan-
sa, joka ei ole paassyt verkostomaiden osakilpailuista tai edellisvuoden voittaja-
na jatkoon, voi pyrkid perjantaiseen finaaliin ilmoittautumalla Mustien hevosten
karsintaan kaksi viikkoa ennemmin. Mustien Hevosten karsinnaksi nimitetaan
karsintakilpailua, joka jarjestetaan torstai-iltana Oulussa ja jonka kautta voi
paasta finaaliin. Karsinnassa jokainen kilpailija esittdd omavalintaisen, minuutin
mittaisen kappaleen, jonka tuomaristo arvostelee. (Airnest Productions Oy
2012d.) Karsintakilpailu jarjestetaén perinteisesti Oulun keskustassa sijaitse-
vassa 45 Special -yokerhossa. Vuonna 2012 karsinnasta finaaliin péasi viisi
kilpailijaa, mutta maaré vaihtelee vuosittain. (Kyllénen 2013a.)

lImakitaransoiton MM-finaali jarjestetdan perjantaina. Jarjestamispaikkana on
ollut Oulun kauppatori sekd myds Club Teatria, joka on Suomen suurin rock-
klubi ja monitoimitila. Vuonna 2012 alkaneiden Kallioparkin eli maanalaisen py-
sékaintialuehankkeen rakennustdiden vuoksi vuoden 2012 finaali jarjestettiin
Rotuaarilla, Oulun keskustassa kauppatorin sijaan. Vuonna 2013 ei ole tiedos-
sa, kuinka monena vuonna tulevaisuudessa finaali joudutaan rakennustdiden
vuoksi jarjestamaan muualla kuin tavallisella paikallaan kauppatorilla. (Kyllonen
2012b.) limakitarafinalistien lisdksi lavalla ndhdaan tanssi- seka lauluesityksia.

Vuoden 2012 finaalissa esiintyivat Olavi Uusivirta, ranskalainen ilmakitarabandi
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Airnadette seka Liikkuvan Laulurepun kuoro. Finaalissa nahtiin myds Vimmaa-

niminen nykytanssiteos. (Airnest Productions Oy 2012b.)

lImakitarafinaalissa kilpailijat esittdvat yhden omavalintaisen seka yhden pakol-
lisen kappaleen, jotka molemmat saavat kestdd yhden minuutin. Tuomaristo
antaa esityksille pisteensa. (Airnest Productions Oy 2012d.) Vuonna 2012 tuo-
maristossa olivat Eppu Normaali -yhtyeen kitaristi Juha Torvinen, juontaja Heik-
ki Paasonen, vuoden 2000 Iimakitaransoiton maailmanmestari Markus Vainion-
paa seka ilmakitaraverkostomaiden Filip Cerny (TSekki) ja Alexander Gott (Ve-
naa). Juha Torvinen on toiminut tuomariston puheenjohtajana kisojen alkami-
sesta, vuodesta 1996 lahtien. (Kyllonen 2013a.) Tuomaristolta parhaimmat pis-
teet saanut kilpailija voittaa llmakitaransoiton MM-voittajan tittelin sekd kasin-
tehdyn "Flying Finn” -nimisen sahkokitaran, jonka tekee vuosittain kitaraseppa

Matti Nevalainen (Kyllonen 2012a).

Asut, meikki ja taiteilijanimi ovat olennainen osa kilpailijoiden esiintymista. Jo-
kaisella kilpailijalla on omaperainen taiteilijanimi, josta hanet tunnetaan ja joka
heijastuu kilpailijan olemuksessa. Vuosien 2006 ja 2007 voittaja, Ochi "Dainoji”
Yosuke, tunnetaan tiikerikuvioisesta paidastaan. Aline "The Devil’'s Niece”
Westphal, vuoden 2011 mestari, voitti kilpailun nayttavassa, punamustassa,
kitarakuvioisessa mekossaan. (Kyllonen 2012b.) Rock-musiikki on tapahtumas-
sa esilla soittotyyleina seka kappaleina, joita kilpailijat esittavat. Rock-kulttuuri ei
kuitenkaan ole méaaraava tekija esiintymisasuissa, vaikka se niissa jonkin verran

nakyykin. Esiintymisasuissa vain kilpailijoiden oma luovuus on rajana.

liImakitaransoiton koulukunnat eli erilaiset soittotyylit ovat muokkautuneet niin
kauan kuin ilmakitaraa on soitettu ja ne muuttuvat jatkuvasti ilmakitaristien ke-
hittdessa uusia tyyleja. Koulukuntia ovat: llmavuuden ideologia, Aito ilma-rock,
llIma-extravaganza sekd Futur d’air. Filosofisen limavuuden ideologian mukaan
ilmakitarointi on mielen puhdistautumista. Tamén ideologian mukaan ilmakita-
ransoitto on meditaatiota, riskinottoa ja sen avulla voidaan haastaa itsedan. Aito
ilma-rock pohjautuu kitaransoiton tekniseen osaamiseen sek&a rock-asenteen
hallitsemiseen. Talla koulukunnalla on eniten yhtymakohtia rock-kulttuuriin.
(Airnest Productions Oy 2013c.)
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Glamrock-vaikutteinen llma-extravaganza korostaa nayttavaa esiintymista vaat-
teiden, asenteen seka liikkeiden osalta. Nayttavan ulkokuoren liséksi tarvitaan
kuitenkin myds aitoa lavakarismaa. Futur d’air on koulukunnista tuorein ja oma-
peraisin. Tama tyylisuuntaus yhdistelee elementteja, jotka eivat valttamatta liity
mitenkdaan rock-musiikkiin. Eras tyylisuuntauksen edustaja, belgialainen Ron
"Bucketbutt” Van den Branden esiintyi vuonna 2004 sellofaaniin kiedottuna,
kumihanska paassaan. Futur d’airissa kaikki ideat ovat sallittuja, mutta vaarana
on se, etta yleisd ei ymmarra esiintyjan ylitseampuvaa tyylia. (Airnest Produc-
tions Oy 2013c.)

2.3 Maailmanrauha, llmakitaransoiton MM-kisojen ideologia

lImakitaransoiton MM-kisojen ideologiana on ollut alusta saakka maailman-
rauhan edistaminen. Ideologia toimii Airnest Productions Oy:n toiminnan perus-
tana ja kisojen vetovoimatekijana. ldeologian mukaan "sodat loppuvat, ilmas-
tonmuutos pysahtyy ja kaikki pahat asiat katoavat, jos kaikki maailman ihmiset
soittavat ilmakitaraa”. (Airnest Productions Oy 2011, 2.) Alun perin ideologia oli
vain leikkimielinen idea, mutta ajan kuluessa se on muodostunut osaksi tapah-
tuman vetovoimaa. (Kyllonen 2012b.) Kaikista nakyvimmin ideologia nakyy sii-
na, ettd finaalin paatteeksi kaikki finalistit ker&&ntyvat lavalle soittamaan ilmaki-
taraa yhdesséa. Samalla kaikki maailman ihmiset kutsutaan soittamaan ilmakita-
raa yhta aikaa, jotta maailma pelastuisi (Airnest Productions Oy 2012e). Ideolo-
gia ilmenee myods tapahtuman englanninkielisessa iskulauseessa "make air, not

war”, joka on esilla esimerkiksi llmakitaransoiton MM-kisojen nettisivuilla.

liImakitaransoiton MM-kisojen ideologiaan liittyy olennaisena osana yhteisolli-
syys. Osakilpailuverkoston maat muodostavat yhdessa kansainvalisen “ilmaki-
taraperheen”, jonka jasenid Ouluun tullaan tapaamaan. Maailmanrauhan edis-
taminen toteutuu siis kaytdnndssa kansainvalisend ystavyytena. (Airnest Pro-
ductions Oy 2011, 5.) Tapahtuman omistautunut seuraajajoukko valittaa viestia
iimakitaraperheesta eteenpain esimerkiksi netissd keskustellen ja tapahtumaa

tuttavilleen suositellen. Koska tapahtuman seuraajat tulevat eri puolilta maail-
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maa, on internet heille toimivin kommunikointikanava. Toimeksiantajan mukaan
suosittelu nakyy niin, etta yksittainen kéavija voi seuraavana vuonna tulla tapah-
tumaan isomman seurueen kanssa. limakitarafanit jarjestavat myos "Aireoke”-
iltoja, jotka ovat kuin tapahtuman pienoisversioita. Esimerkiksi baareissa jarjes-
tettavissa Aireoke-illoissa osallistujat valitsevat musiikkikappaleen, esittavat sen

kukin vuorotellen ja valitsevat joukostaan voittajan. (Kyllénen, 2013b.)

2.4 llmakitaransoiton MM-kisojen viitekehys

Opinnaytetyon viitekehys on esitelty kuviossa 1, ja se siséltaa tyon keskeisim-
mat kasitteet. Tapahtuman jarjestgja ja tyon toimeksiantaja on Airnest Produc-
tions Oy, joka tuottaa limakitaransoiton MM-kisat. Tapahtumaan liittyy olennai-
sesti maailmanlaajuinen ilmakitaraverkosto, jonka kautta kilpailijat tulevat Ou-
luun. Tapahtumamarkkinointi seka -matkailu ovat tyon tietoperustaa, ja ne liitty-
vat kisojen sekd Oulun kaupungin tunnettuuteen. Yleiso ja kilpailjamé&éara ovat
tarkeita asioita llmakitaransoiton MM-kisojen kehittymisen ja sailymisen kannal-

fa.

Toimeksiantaja

Airnest Productions Oy

Maailmanlaajuinen

lImakitaraverkosto

IImakitaransoiton MM-kisat

Tapahtuma-

matkailu

Oulun Tapahtuma-

kaupunki markkinointi

Kilpailjamaara

Tunnettuus

Kuvio 1. llimakitaransoiton MM-kisojen viitekehys.
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Viitekehys osoittaa, ettéd opinnaytetydn tavoitteena oli kehittaa limakitaransoiton
MM-kisojen kilpailijamaaraa seka tunnettuutta markkinoinnin avulla. Tutkimuk-
seni keskiossa olivat kehittamiskohteiden ja markkinoinnin lisaksi Airnest Pro-

ductions Oy lImakitaransoiton MM-kisojen jarjestajana seka itse tapahtuma.

2.5 Tutkimuksia llmakitarasta

Vilja Bystrom on perehtynyt tapahtumatuottamiseen vuonna 2009 ilmestynees-
sa opinnaytetytssaan llimakitaransoiton MM-kisojen kansainvalisen verkosto-
toiminnan kehittdminen. Tydssaan Bystrom on tutustunut eri maiden kisaor-
ganisaatioihin. Han on tutkinut eri verkostomaiden kisajarjestelyiden sujuvuutta,

haasteita ja toiminnan kehittamiskohtia. (Bystrom 2009, 1.)

Bystromin opinnaytety6hon liittyi olennaisena osana kansainvélisille jarjestaja-
organisaatioille teetetty kysely, jonka tehtavana oli saada tietoa maailmanlaajui-
sesta ilmakitaraverkostosta ja sen toiminnasta. Kyselyn vastauksista selvisi
muun muassa jarjestajamaiden halu kehittdd toimintaansa ammattimaisem-
maksi. Vastaajat halusivat kisoille isompia sponsorisopimuksia, opastusta rahoi-
tuksessa seka avointa avuntarjoamisen ilmapiiria verkostomaiden ja paajarjes-
tajan valille. Vastaajat halusivat kuitenkin sailyttaa limakitaransoiton MM-kisoille
ominaisen rennon ja hauskan tekemisen meiningin, mika tapahtuman toteutuk-
seen liittyy. (Bystrom 2009, 38.)

Eeva Starck on kirjoittanut vuonna 2007 ilmestyneen pro gradu -tutkielmansa
aiheesta Idiotism or Idealism? The Air Guitar World Championships in British
and American Media. Tyo selvitti, kuinka llmakitaransoiton MM-kisojen nettisivu-
jen virallinen mediakuva eroaa brittildisten ja amerikkalaisten sanomalehtien
esittamasta julkisuuskuvasta. Tutkimuksessa vertailtiin IImakitaransoiton MM-
kisojen nettisivujen markkinointiteksteja brittildisissa ja amerikkalaisissa sano-
malehdissa vuosina 2004—-2006 ilmestyneisiin artikkeleihin. Tutkittavia artikkele-
ja oli yhteensd 17 kappaletta, joista viisi oli brittildisista sanomalehdista ja 12
amerikkalaisista. (Starck 2007, 3-4.)
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Starckin tutkimus osoitti, ettd limakitaransoiton MM-kisojen jarjestajaorganisaa-
tion ja brittilaisten sekd amerikkalaisten sanomalehtien valittamat viestit kisoista
eroavat toisistaan. Tapahtuman jarjestajaorganisaation markkinointi oli net-
tisivujen perusteella idealistista ja positiivista. Brittildisissa sanomalehdissa II-
makitaransoiton MM-kisat nahtiin naurettavana ja typerana ilmiéna ja amerikka-
laiset sanomalehdet pitivat kisoja lisaksi isanmaallisina seka kilpailuhenkisina.
Yhtenevia piirteitd molempien maiden sanomalehdissa olivat myds kisojen rin-
nastaminen moderniksi mediakulttuuriseksi ilmioksi ja osallistujien halu saada
julkisuutta. Starck esittaa, ettd tutkimuksen tuloksia voidaan kayttaa hyvaksi
suunniteltaessa tapahtuman mainoskampanjoita tulevaisuudessa, mutta konk-

reettisia ideoita tAhan han ei tydssaan kerro. (Starck 2007, 65-71.)

Idiotism or Idealism? The Air Guitar World Championships in British and Ameri-
can Media -tutkielmassa esitetaan kahdeksan teemaa, joihin limakitaransoiton
MM-kisojen arvot perustuvat. Starck on paatynyt teemoihin analysoimalla ta-
pahtuman nettisivujen markkinointia ja kayttdd maarittelemiaan teemoja vertai-
lukohtana brittilaisten ja amerikkalaisten sanomalehtien valittamaan julkisuus-
kuvaan limakitaransoiton MM-kisoista. Teemat ovat maailmanrauhan edistami-
nen ja filosofia, demokratia; jokaisen mahdollisuus soittaa ilmakitaraa, erilaisuu-
den hyvaksyminen, rock-musiikki ja hetkellinen julkisuus, yhteisollinen hapea ja
itseironia, vilpittn hauskanpito, estottomuus ja ilo seka hyvin esiintyminen ja
yleison miellyttaminen. (Starck 2007, 26.) Mielestani Starckin maarittelemat ar-
vot ovat tapahtumaa hyvin kuvaavia ja ne voivat auttaa jarjestajaorganisaatiota

tapahtuman asiakasryhmien maarittelemisessa.

3 Tapahtumat ja tapahtumamatkailu

3.1 Tapahtuman méaaritelma

Tapahtumajarjestamisesta on muodostunut kasvava ala (Allen, Harris, O’'Toole

& McDonnell 2011, 12). Erilaisia tapahtumia on toteutettu jo tuhansien vuosien
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ajan. Poliittiset ja uskonnolliset kokoontumiset seka urheilutapahtumat eivat siis
ole mikaan uusi keksintd. Joidenkin mukaan tapahtumiin osallistuminen sopii
ihmisille, koska olemme sosiaalisia ja laumassa elavia olentoja. Tama kannan-
otto ei kuitenkaan selita sitd, miksi tapahtumista on muodostunut niin merkitta-
via kulttuurisesti ja taloudellisesti tai miksi ammattitapahtumat ovat niin suosittu-
ja. Voidaan kuitenkin paatella, ettd tapahtumien merkittavyys johtuu siita, etta
ne ovat juurtuneet kulttuurimme ja muodostuneet olennaiseksi osaksi ihmis-
elamaa. (Getz 2010, 5.)

Tapahtumalla tarkoitetaan seremoniaa, esitysta tai juhlaa, joka on jarjestetty ja
ennalta suunniteltu kunnioittamaan tiettya ajankohtaa tai saavuttamaan sosiaa-
lisia, kulttuurillisia tai yrityksen tavoitteita. Tapahtumiksi voidaan lukea esimer-
kiksi kansalliset juhlapaivat, kansalaistoimintaan liittyvat tilaisuudet, kulttuurilli-
set esitykset, urheiluottelut, yritystilaisuudet, myynnin edistamistilaisuudet seké
tuotelanseeraukset. Erilaiset tapahtumat luokitellaan usein koon ja sisallon mu-
kaan. (Allen ym. 2011, 11-12.) Tapahtumiin kuuluu ennalta paatetty alkamis- ja
loppumisajankohta. Kaikki tapahtumat ovat valiaikaisia, mika osaltaan lisaa nii-
den viehatysta asiakkaissa. Jokainen tapahtuma on tunnelmaltaan ainutlaatui-
nen. Tunnelma luodaan jarjestelyiden, ohjelman, paikan sek& vieraiden avulla ja

kun tapahtuma on ohi, sité ei voi kokea enda uudelleen. (Getz 2010, 15-16.)

Festivaali on julkinen ja yleis6a varten suunniteltu juhla, jolla on jokin tarkoitus
eli teema. Teeman tunnistaa usein jo tapahtuman nimesta, kuten limakitaran-
soiton MM-kisojen tapauksessa. Taide- ja viihdetapahtumiksi kutsutaan juhlia,
esityksia ja nayttelyita. Visuaalisuus seka esiintyminen liittyvat taidetapahtumiin,
jotka voidaan luokitella muun muassa esiintyjien, kilpailullisuuden, musiikkityy-
pin, kulttuurien, maksullisuuden, tapahtumatyypin ja esitysten perusteella, kuten
kuviossa 2 on esitetty. (Getz 2010, 21-23.)
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Ammattiesiintyjat Harrastelijaesiintyjat
Kilpailullinen Leikkimielinen
Yksi musiikkityyli Monia musiikkityyleja

Yksikulttuurinen Monikulttuurinen

Maksullinen Maksuton
Kertatapahtuma Toistuva tapahtuma
Ainutlaatuinen esitys Esityksen toistuvuus

Kuvio 2. Taidetapahtumien luokitteleminen.

lImakitaransoiton MM-kisoja voidaan kutsua festivaaliksi ja taidetapahtumaksi
tassa kappaleessa esiteltyjen tekijoiden perusteella. Esiintyjat ovat harrastelijoi-
ta, tapahtuma on sekoitus kilpailua ja leikkimielisyytta, tapahtumassa esitetaan
rock-musiikkia ja kilpailijajoukko on monikulttuurinen. Tapahtuma on toistuva
seka kavijoille maksuton ja jokainen esitys on ainutlaatuinen, eika taysin sa-
manlaista tulla ndkemaan uudelleen. Luokittelu on selvarajaista muilta osin,
paitsi esiintyjien ja kilpailullisuuden osalta, koska ilmakitaristit esiintyvat harras-
tusmielessa, mutta ovat monet silti jo kokeneita kilpailijoita ja koska kilpailu on
leikkimielinen, mutta voittaja kuitenkin valitaan. Airnest Productions Oy haluaa
liImakitaransoiton MM-kisojen olevan koko kansan juhla, joten tapahtuma on
maksuton ja yleis6 on tarkedssé osassa sitd. Tapahtumalla on myds selkeéa

teema, ilmakitaran soittaminen seka ideologiassa esille tuleva maailmanrauha.

3.2 Erilaisiatapahtumia

Toistuvalle tapahtumalle ominaista on se, ettéd se jarjestetddn saannollisesti,
esimerkiksi vuosittain. Tapahtuma voidaan jarjestdd aina samassa paikassa,
mutta sijainti voi my6s muuttua. Vuosittain samaan aikaan, samassa paikassa
jarjestettavat erilaiset festivaalit ovat hyva esimerkki toistuvista tapahtumista.
(Getz 2010, 19.) Toistuvia, kansainvalisia tapahtumia Suomessa ovat esimer-

kiksi llmakitaransoiton MM-kisat, llosaarirock ja Pori Jazz.
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Hallmark-tapahtuman tavoitteena on tehda jarjestdmispaikkakuntaansa tunne-
tuksi. Pitkdan samassa paikassa jarjestetyt tapahtumat ovat lopulta erottamat-
tomia jarjestamispaikkakuntansa kanssa. Sana Hallmark merkitsee laadun ja
aitouden symbolia. Hallmark-tapahtuman kilpailuetu on siis se, ettd se eroaa
omaleimaisuudellaan muista tapahtumista. (Getz 2010, 16-17.) Hallmark-
tapahtumiksi ovat muodostuneet esimerkiksi Oktoberfest Miinchenisséa ja Rion
karnevaalit Rio de Janeirossa (Allen ym. 2011, 13). llosaarirock Joensuussa,
Seinajoen Tangomarkkinat, Pori Jazz ja Savonlinnan Oopperajuhlat tayttavat
mielestani Hallmark-tapahtuman tunnusmerkit Suomessa. Myds lImakitaransoi-
ton MM-kisoilla on mahdollisuus muodostua Hallmark-tapahtumaksi tehostamal-

la yhteismarkkinointia Oulun kaupungin kanssa ja saamalla lisda tunnettuutta.

Megatapahtumalla on maailmanlaajuisia talous- sekéa mediavaikutuksia (Allen
ym. 2011, 12). Tapahtuma voidaan luokitella megatapahtumaksi kavijamaaran,
kustannusten tai maineen perusteella. Megatapahtumassa vierailujen maarén
tulisi olla yli miljoona, pddomakustannusten vahintddn 500 miljoonaa dollaria ja
tapahtuman maineen taytyisi saada asiakkaat ajattelemaan, etta tapahtumaan
on ehdottomasti paastava. Megatapahtumia ovat muun muassa olympialaiset
seka maailmannayttelyt. (Getz 2010, 18.)

liImakitaransoiton MM-kisoja ei voida luokitella megatapahtumaksi kavijamaa-
ransa tai kustannustensa perusteella. Tapahtuma vastaa kuitenkin yhteen me-
gatapahtuman maaritelmaan, jonka mukaan megatapahtuman tulisi herattda
maailmanlaajuista julkisuutta ja tuottaa erittdin positiivinen kuva tapahtuman
kohdeyleisossa (Getz 2010, 18). limakitaransoiton MM-kisat nakyvét vuosittain
medioissa ympari maailman. Esimerkiksi The Guardian, Die Welt, Reuters, To-
kyo Times, CNN ja New York Post uutisoivat lImakitaransoiton MM-kisoista
vuosittain. (Airnest Productions Oy 2011, 4.)

3.3 Tapahtumamatkailu

Jotta tapahtumaa voidaan kutsua matkailukohteeksi, on sen pystyttava houkut-

telemaan kavijoitd muilta paikkakunnilta. Kavijéiden tulisi myos yopya tapahtu-
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mapaikkakunnalla tai viipya siellda tapahtuman ansiosta pitempé&én kuin olivat
alun perin aikoneet. Tapahtumamatkailuun liittyy matkailukohteen suunnittelu ja
kehittdminen seka sen markkinointi. (Getz 2010, 12-13.) Tapahtumatuottajalle
matkailijat ovat tarkea asiakasryhma, jonka mieltymykset taytyy tietdd ennalta.
Paikallisten ja lahialueilta saapuvien asiakkaiden lisdksi tavoitellaan usein kan-
sainvalista yleisba. Asiakkaan ei kuitenkaan valttamatta tarvitse matkustaa ta-
pahtuman takia toiselle paikkakunnalle ja kuluttaa rahaansa sielld, vaan han voi
kotiseudullaan jarjestettavan tapahtuman ansiosta tukea lahialuettaan. (Getz
2010, 12-13.)

lImakitaransoiton MM-kisat houkuttelevat Ouluun matkailijoita sekd Suomesta
ettd ulkomailta. Varsinkin ulkomailta tulevat kilpailijat matkustavat Ouluun paa-
syynaan limakitaransoiton MM-kisat ja samalla reissulla he saattavat vierailla
muuallakin Suomessa Oulun liséksi. (Kyllonen 2012a.) MM-kisojen markkinoin-
tiin kuuluvat kulta-, hopea- ja pronssimatkapaketit, jotka sisaltdvat majoituksen,
ruokailut, aktiviteetteja seka tapahtumaan osallistumisen. Matkapakettien avulla

saadaan pidennettyd matkailijoiden viipymaa Oulussa.

4  Tapahtumamarkkinointi

4.1 Markkinointi ja kohderyhma

Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden tayttamista. Toimivan
markkinoinnin tuloksena asiakkaat ostavat tuotteita, palveluja ja kokemuksia
(esim. festivaalit ja tapahtumat). Asiakkaat voivat ostaa paasylipun halutessaan
konserttielamyksen, mutta ilmaistapahtumassa heidan taytyy vain saapua pai-
kalle ja antaa tapahtumalle aikaansa, jotta markkinointi olisi onnistunutta. (Allen
ym. 2011, 258.)

Tapahtuman markkinointia voidaan toteuttaa medioissa, joita ovat esimerkiksi
televisio, radio, internet ja erilaiset lehdet. Median vaikutusta tapahtumaan on
vaikeaa arvioida etukateen, koska se voi luoda tapahtumalle positiivista tai ne-
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gatiivista nakyvyytta jopa vuosiksi eteenpain. Media vaikuttaa suuresti asiakkai-
den kasityksiin tapahtuman imagosta, miksi medianakyvyyttd onkin tarkeaa
seurata aktiivisesti. (McCabe 2009, 66.)

lImakitarakilpailijoiden esillaolo mediassa edistdd myos tapahtuman nakyvyytta.
Vuoden 2012 limakitaransoiton maailmanmestari, Justin "Nordic Thunder” Ho-
ward on mukana amerikkalaisen, Dr. Pepper -virvoitusjuomamerkin vuoden
2013 mainosvideoissa. Howard esiintyi vuoden 2013 Matkamessujen avajaisis-
sa ja oli tavattavissa Pohjois-Pohjanmaan messuosastolla. (Airnest Productions
Oy 2013d.)

Tapahtumamarkkinoinnin yhteydessa strategia tarkoittaa sita, miten tapahtuma
kayttaa resurssejaan saavuttaakseen tavoitteensa poliittisessa, taloudellisessa,
kilpailullisessa, sosiokulttuurisessa ja teknologisessa toimintaymparistossaan.
Markkinoinnille asetetaan strategiassa tavoitteita, jotta pystytaan tyydyttamaan
kuluttajien tarpeet. (Allen ym. 2011, 261.) Airnest Productions Oy ei ole tehnyt
liImakitaransoiton MM-kisoille tarkkaa markkinointisuunnitelmaa. Yritys on koke-
nut, ettéd konkreettinen markkinointisuunnitelma tai ohjekirja ei ole tarpeellinen,
koska markkinointi toimii ilman sitékin. Markkinointiin on olemassa oma kaa-
vansa ja tyylinsa, mutta kaikkea ei tehda samalla tavalla joka vuosi. (Kyllonen
2013b.)

Tapahtumaa suunniteltaessa on selvitettava tavoiteltava kohderyhma, jossa
tapahtumaa tehdaan tunnetuksi. Kohderyhman paattamiseen auttaa kuluttaja-
kayttaytymisen ymmartaminen, mika perustuu kuluttajien henkisten tarpeiden
tyydyttamiseen ostotottumusten kautta. Matkailualan tuotteista ja palveluista
saatavat hyddyt voivat olla kuluttajalle muistoja, valokuvia ja tuliaisia, mutta ne
voivat myds vaikuttaa kuluttajan identiteettiin. Ostaessaan matkailullista tuotetta
tai palvelua kuluttaja luottaa siihen, ettd saa vastinetta rahoilleen. Han ei voi
ennalta tietda, millainen kokemus tulee olemaan tai tuleeko han hydtymaan siita
mitenkaan. (McCabe 2009, 82, 85.)

Koska eri ihmiset kiinnostuvat erilaisista tapahtumista, on tapahtumamarkki-

noinnin suunnittelu aloitettava segmentoimalla eli jakamalla asiakasjoukkoa. On
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mietittava millaisten ihmisten tarpeisiin tapahtuma vastaa. Segmentointia voi-
daan tehda demografisten, (esim. ik&a, sukupuoli ja sosioekonominen asema)
maantieteellisten (esim. asuinmaa) tai psykograafisten (esim. elaméantapa ja
arvot) tekijoiden perusteella. (Allen ym. 2011, 278.) Toimeksiantajan mukaan
liImakitaransoiton MM-kisojen asiakassegmentteja on mietitty, mutta niista ei ole
tehty tarkkaa tutkimusta. Finaalia voidaan kutsua koko kansan juhlaksi, joka
houkuttelee nuoria ihmisia ja perheitd. Osakilpailujen kautta tavoitetaan kan-
sainvalista yleis6a ja ilmakitarafaneja, mutta myos yritykset ovat tapahtuman
kohderyhmaa, koska Airnest Productions Oy etsii aktiivisesti yrityssponsoreita.
(Kyllonen 2013b.)

4.2 Tapahtuman visio, tavoite ja arvot

Jokaisen tapahtuman taustalla tulisi olla ainakin selkeéasti ilmaistu tavoite. Se
voi olla yleispiirteisesti ilmaistu tai tarkempi kuvaus, riippuen tapahtuman luon-
teesta. Tarkempi kuvaus voi olla tarpeen, jos tapahtuma on suuri tai silla on
useita sidosryhmia eli tahoja, joiden kanssa se on tekemisissd. Tavoitteiden
maarittelyn kautta on syntynyt visioiden ja tehtévien maarittely. Visio on lyhyt,
tarkka ja innostava kuvaus tapahtuman tavoitteista. Tapahtuman visio voi olla
laajempikin, jolloin se yhdistaa tapahtumaorganisaation vision, tehtavan seka
tavoitteet. Tehokkaampaa on kuitenkin esittda visio, tehtava ja tavoitteet erik-
seen. Vision ei tarvitse valttamaétta olla kirjoitettuna ylos, jotta se ymmarrettaisiin
vaan sitd voidaan jakaa myds kertomalla siitd toisille. (Allen ym. 2011, 103—-
104.)

Tapahtumamarkkinoinnin suunnittelussa visiointi tarkoittaa saavutuksia, joita
tapahtuman toivotaan saavuttavan. Tapahtumaorganisaation yhteisen vision
avulla pystytaan motivoimaan kaikkien sidosryhmien edustajia ja vaalimaan yh-
teista padmaaraa. Visio on ajatus siitd, millainen tapahtuman ja tapahtumaor-
ganisaation halutaan olevan tulevaisuudessa. Sen sisélta voi |6ytya monia ta-
voitteita, jotka voivat liittya vaikkapa tapahtuman kokoon, jarjestamispaikkaan,
maineeseen, markkina-asemaan tai taloudelliseen tilanteeseen. Tapahtuman

visio voi olla esimerkiksi muodostua parhaaksi ja suurimmaksi tapahtumaksi
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alueellaan. Hyva visio on kekselids ja eteenpain katsova, se heijastaa tapahtu-
maorganisaation tehtdvaa ja saa kannatusta yleisolta. Se luo yleisen suunnan
toiminnalle, mutta ei sisalla yksityiskohtaisia tavoitteita. (Getz 2010, 83-84.)
Opinnaytetyoni toimeksiantajan mukaan Ilmakitaransoiton MM-kisojen visio on
luoda euroviisuhenkinen tapahtuma, jossa yhdistyvéat kansainvalisyys, yhteis-
henki, show-elementit, nayttavyys ja viihdyttavyys. Tapahtuman keskidossa on
hassu idea, ilmakitaran soittaminen, joka luo yhteiséllisyytta kilpailijoiden ja kat-

sojien vdlille. (Kyllbnen 2013b.)

Arvot ovat niitd asioita, joihin tapahtuman jarjestajaorganisaatio uskoo ja joihin
tapahtuman toiminta perustuu. Tapahtuma pyrkii tarjoamaan kuluttajille arvojen
mukaista sisaltoa. (McCabe 2009, 114.) Arvoja ei voi keksia, vaan ne pitaa loy-
téaa tapahtuman toiminnasta ja niiden tulisi myds nakya arkipaivaisissa teoissa.
Arvot auttavat myos toiminnan kehittamisessa. (Jabe 2011.) Kylldsen (2013b)
mukaan tapahtuman ideologia maarittdd arvot. limakitaransoiton MM-kisojen
arvo on maailmanrauha, joka ilmenee kaytanndssa kansainvalisena ystavyyte-
na. Eri maiden valinen ystavyys tulee ilmi yhteisollisyyden korostuksena mark-

kinoinnissa ja kansainvalisena kilpailijajoukkona.

4.3 Tapahtuman ilme ja tiedotteet

Markkinoinnin suunnittelun pohjaksi on luotava tapahtumalle yhtendinen graafi-
nen ilme, johon koko markkinointiaineisto pohjataan. Esimerkiksi internetsivut,
painotuotteet ja tapahtuman logo ovat siis ulkoasultaan samankaltaisia, jotta
asiakas osaa yhdistda ne jarjestettdvaan tapahtumaan. limeen tulisi viestia ta-
pahtuman tavoitteista ja toiminnasta. Graafinen ilme voi jatkua myds itse tapah-
tumassa samoina visuaalisina elementteina. Onnistuneella ilmeen suunnittelulla
voidaan elamyksellistaa tapahtuma. (CreaMentors Oy 2012a.) limakitaransoiton

MM-kisojen virallinen logo kertoo tapahtuman tarkoituksesta (kuva 1).
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Kuva 1. Ilimakitaransoiton MM-kisojen virallinen logo. (Kuva: Airnest Produc-

tions Oy.)

lImakitaransoiton MM-kisojen logo on yksinkertainen, mutta siité kay ilmi, etta

tapahtuman tarkoitus on soittaa kitaraa ilman oikeata kitaraa.

Kuva 2. Oulun kaupungin ja lImakitaransoiton MM-kisojen yhteislogo. (Kuva:
Oulun kaupunki.)

Oulun kaupunki on tehnyt limakitaransoiton MM-kisoihin liittyvdn logon, jota
myo6s Airnest Productions Oy kayttdd tapahtumamarkkinoinnissaan (kuva 2).
Logo viestittaa tapahtuman ja Oulun kaupungin yhtenaisyytta.

Markkinointi aloitetaan kutsuilla eli ensimmaisilla tiedotteilla tapahtumasta. Tie-
dotteet voivat olla paperisia tai sahkoisia, mutta kansainvalisessa tapahtumassa
niista taytyy loytya kieliversioita. (CreaMentors Oy 2012b). lImakitaransoiton
MM-kisojen tiedotus on jatkuvaa, ja sitd tehdéan esimerkiksi Facebookissa, ta-
pahtuman nettisivuilla, blogissa seka uutiskirjeilla suomeksi ja englanniksi. Eng-
lanti on valikoitunut yleiskieleksi markkinoinnissa ja tapahtuman toteutuksessa,
koska se on kilpailijoille ja jarjestajille yhteinen asiointikieli, jota kaikki osaavat.

Asiakkaalle hyoddyllinen kaytdnnon apu tapahtuman aikana on ohjelmalehtinen
tai -kirja. Ohjelmassa mainitaan ne asiat, joista asiakkaalle on tapahtuman ku-
lun seuraamisen kannalta hyotya. Se voi sisaltda esimerkiksi paivaohjelmat ai-

katauluineen, tietoa tapahtumapaikasta, sponsoreiden mainoksia, karttoja seka
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jarjestajan yhteystiedot. (CreaMentors 2012b.) limakitaransoiton MM-kisat ovat
samassa ohjelmalehtisessa Oulun Musiikkivideofestivaalien kanssa, koska ta-
pahtumat jarjestetaan vuosittain samaan aikaan. Ohjelmalehtista jaetaan tapah-
tuma-alueella seka muualla Oulun keskustassa tapahtumien aikaan. limakita-
ransoiton MM-kisojen ohjelma on esilla myds Forum 24-ilmaisjakelulehdessa,
joka ilmestyy yli 90 000 talouteen kahdesti viikossa Oulun seudulla. (Kyllbnen
2013b.)

4.4 Suoramarkkinointi ja tapahtumasponsorointi

Suoramarkkinoinnin tavoitteena on markkinoinnin kohdistaminen suoraan yksit-
taiselle kuluttajalle. Yritys tarvitsee vain asiakkaidensa tai potentiaalisten asiak-
kaiden henkilotiedot tietokantaansa. Suoramarkkinointia voidaan tehda lehdis-
ton, julisteiden, internetin, sdhkodpostin ja perinteisen postin kautta ja silla pyri-
taan siihen, etta asiakas kiinnostuu tapahtumasta ja tilaa siitd lisamateriaalia,
vierailee tapahtuman kotisivuilla tai ostaa markkinoitavan tuotteen tai palvelun.
Suoramarkkinointi on organisaatioille hyvin kustannustehokasta. (McCabe
2009, 252-253.)

Suoramarkkinointia tulisi tehda asiakkaille, jotka sopivat tapahtuman kohderyh-
maan, mutta on kuitenkin tarkedd muistaa kuluttajien yksityisyytta koskevat
saadokset. Nykyaan sahkoinen markkinointi (esim. uutiskirjeet ja sdhkoposti) on
postitse tehtdvaa suoramarkkinointia tehokkaampaa (Allen ym. 2011, 317). Il-
makitaransoiton MM-kisojen suoramarkkinointia tehdaan sahkopostitse uutiskir-
jeita lahettamalld. Kaikki tapahtumasta kiinnostuneet voivat tilata uutiskirjeen
tapahtuman kotisivuilta. (Kyllonen 2013b.)

Sponsorointi on molempia osapuolia hyodyttavad yhteistyéta tapahtuman ja
yrityksen valilla. Siind yritys tarjoaa resursseja tapahtumalle ja saa vastineeksi
markkinointiin ja néakyvyyteen liittyvaa hyotya itselleen. Usein yhteisty6hon liittyy
myds rahallisia maksuja yrityksen puolelta. Tapahtuman tuottajan on tiedettava
hyodyt, joita sponsori haluaa resurssiensa luovuttamisen vastineeksi. (Getz
2010, 255-256.)
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Sponsorointi on tarked osa markkinointiviestintaéa, koska sen avulla tapahtuma
voi saada tuloja seka resursseja. Sponsorointi voi olla rahallista tai tuotteita tai
palveluita tarjoavaa ja sen tuloksena sponsoroiva yritys odottaa panostuksel-
laan saavansa suoran hyddyn brandilleen seka myynnilleen. Sponsoroinnin on
sanottu olevan markkinointiviestinnan muodoista vaikuttavin kanava, kun on
kyse kohderyhman ja sidosryhmien valisestd kommunikoinnista ja suhteiden
luomisesta. (Allen ym. 2011, 328-329.) IlImakitaransoiton MM-kisojen suurin
sponsori on Oulun kaupunki ja kansainvalisista yhteistydkumppaneista toimek-
siantaja mainitsi esimerkkind Motorolan. Sponsoreille markkinoidaan tapahtu-
man kautta saatavaa, kansainvalistakin nakyvyyttd. Tapahtuman saamat hyodyt
yhteistybkumppaneilta voivat olla rahallisia tai muita resursseja, kumppanista
riippuen. (Kyllonen 2013b.) YhteistyOpaketteja on erikokoisia ja -hintaisia, spon-
sorin toiveista riippuen ja niihin voi sisaltya esimerkiksi nakyvyytta netin kautta
esitettdvassa finaalilahetyksessa tai tapahtuman kotisivuilla, palkintojen lahjoit-
tamista ja jakamista tai vaikkapa myynti- tai promootio-oikeuksia tapahtuma-

alueella. (Airnest Productions Oy 2013e.)

45 Lehdistotiedottaminen

Kansainvélisten tapahtumien yhteydessa on taloudellisesti kannattavaa tehda
lehdistttiedotteita ja pitaa lehdistétilaisuuksia, kun halutaan saada mahdolli-
simman paljon ilmaista medianakyvyytta. Eri medioille sopivat erilaiset lahesty-
mistavat, kun suunnitellaan lehdistétilaisuutta. Se voidaan jarjestaa vaikkapa
teemajuhlana, jolloin mukana on myos tapahtumaan liittyvid esiintyjid. Lehdist6-
tilaisuus kannattaa jarjestdé vain silloin, kun kerrottavana on aidosti tarkeda
asiaa, koska jos uutiset eivat kiinnosta median edustajia, voi lehdistotilaisuus
olla tapahtuman jarjestajille vain turhaa energiantuhlausta. Oikealla jarjesta-
misajankohdalla ja tilaisuuden sisallon houkuttelevuudella saadaan lehdiston
edustajat varmimmin paikalle. Televisiokameroiden paikalle saamiseksi tiedot-
teiden ja lehdistétilaisuuden taytyy olla kiinnostavia ja nayttavid. Tilaisuuden

padpuhujiksi kannattaa valita muutama tapahtuman kannalta tarkein henkild,
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kuten tukija, sponsori tai esiintyja. Julkisuuden lisdamiseksi kannattaa harkita

my0s radiojuontajien mukana oloa tapahtumassa. (Getz 2010, 364-365.)

liImakitaransoiton MM-kisojen lehdistétilaisuudet pidetddn Oulussa torstaina en-
nen Mustien Hevosten karsintakilpailua ja perjantaina ennen finaalia. Lehdistoti-
laisuuksien ohjelmaan kuuluu kilpailuinformaatiota, lehdiston haastatteluja ja
esiintymisnumeroiden arvonta, mika luo tilaisuuteen jannittavyytta. Kilpailijat
ovat mukana lehdistotilaisuuksissa, jotka tapahtuman jarjestajat juontavat. (Kyl-
l6nen 2013b.) Toimeksiantajan mukaan tuomariston jasenet eivat ole mukana
lehdistotilaisuuksissa, mutta mielestani heiddn mukanaolonsa olisi kannattava
idea. Koska tuomaristossa on julkisuudesta tuttuja henkil6itd, heidan juontami-

sensa Vvoisi tehda tilaisuuksiin tulemisesta medialle mielenkiintoisempaa.

Erityyppiset lehdet kiinnostuvat tapahtuman eri nakdkulmista. Paikallislehdille ja
-radiolle kannattaa valmistella tietoa tapahtuman paikallisista vaikutuksista kun
taas aikakauslehtia kiinnostaa julkisuuden henkilét ja tapahtuman tarkoituspe-
rat. Aikakauslehdet myds valmistelevat juttuja kuukausia etukateen kun taas
sanomalehdet toimivat nopeammassa aikataulussa. (Getz 2010, 364—-365.) Sa-
noma- ja aikakauslehdet ovat tarkeitd markkinointikanavia limakitaransoiton
MM-kisoille. Tapahtumasta tehddan vuosittain juttuja lehtiin ympari maailman.
liImakitaransoiton MM-kisat ovat esiintyneet esimerkiksi Rolling Stone, The Fa-
ce, The Times, The Bulletin ja New York Post sanoma- ja aikakauslehdissa.
(Airnest Productions Oy 2011, 4.) limoitukset paikallislehdissa (esim. Forum24)

ovat tarkea osa tapahtuman markkinointia Oulun seudulla (Kyllénen 2013a).

4.6 Word of Mouth -markkinointi

Word of Mouth -markkinointi (\WOM) tarkoittaa suomeksi "puskaradio-" tai suus-
ta suuhun -markkinointia. Taméa markkinointimuoto tarkoittaa siis asiakkaiden
valista kommunikointia. Andy Sernovitz esittelee nelja WOM-markkinoinnin
paaohjetta teoksessaan Word of Mouth Marketing: How Smart Companies Get
People Talking. (Sernovitz 2006, 1.)
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Ensimmainen ohje Word of Mouth -markkinoinnissa on “ole kiinnostava”. Jotta
asiakkaat puhuisivat yrityksesta, yritys ei saa olla tylsa, vaan sen on tehtava
jotain muista poikkeavaa. Asiakkaille on annettava syy puhua yrityksesta. lima-
kitaransoiton MM-kisat herattavat keskustelua jo nimensakin ansiosta ja kilpai-
lun idea vain vahvistaa tapahtuman erikoisuutta. Ennen uusien markkinointitoi-
menpiteiden aloittamista olisi aina mietittava leviadkod sana asiakkaiden kautta
potentiaalisille uusille asiakkaille. Uutta mainontaa ei pida aloittaa, jos se ei he-

rata asiakkaiden mielenkiintoa. (Sernovitz 2006, 1.)

"Tee se helpoksi” on WOM-markkinoinnin toinen ohje. Markkinointiviestin tulisi
olla yksinkertainen ja sen eteenpdain jakaminen on yrityksen puolelta tehtava
mahdollisimman helpoksi. (Sernovitz 2006.) lImakitaransoiton MM-kisojen isku-
lause on "make air, not war”. Siind yhdistyvat Sernovitzin edellyttamat asiat:
yksinkertaisuus ja helposti muistettavuus. Kun yritys keksii hyvan markkinointi-
viestin, on keksittdva myds kanavia, joiden kautta viestia laitetaan eteenpain.
Viestia voidaan levittdd esimerkiksi nettisivuilla, esitteissa, sahkdpostiviesteissa

tai sosiaalisessa mediassa. (Sernovitz 2006, 1.)

Kolmas Word of Mouth -markkinointiin liittyv& ohje on "tee ihmiset iloisiksi”. Tyy-
tyvaiset asiakkaat ovat yrityksen parhaimpia markkinoijia, koska he eivat malta
olla kertomatta hyvasta palvelusta eteenpéin. Ongelmien selvittamisen lisaksi
tuotteen tai palvelun on annettava asiakkaalle lisdarvoa. (Sernovitz 2006, 2.)
lImakitaransoiton MM-kisoissa on kyse viihteesta ja asiakkaiden tyytyvaisyytta
tapahtumassa lisddvat muun muassa informatiivinen ennakkomarkkinointi seka

ohjelman sujuvuus.

"Ansaitse luottamusta ja kunnioitusta” on WOM-markkinoinnin neljas ohje. Yri-
tyksen taytyy toimia luotettavasti ja eettisesti, jotta se saa asiakkaidensa kunni-
oituksen. Asiakkaiden tarpeet on taytettava niin hyvin, ettd he voivat ylpeasti
puhua yrityksesta tuttavilleen, koska negatiivinen asiakkaiden valinen kommu-
nikointi tekee yritykselle hallaa. (Sernovitz 2006, 2.) limakitaransoiton MM-kisat
ovat saaneet Kilpailijoiden ja tapahtuman seuraajien luottamuksen, mika ilme-

nee tapahtuman suositteluna.
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5 Sahkoinen markkinointi

5.1 Internet-markkinointi

Internetissa tapahtuvan sahkoisen markkinoinnin avulla voidaan jakaa tietoa
reaaliajassa. Asiakkaille sahkdinen markkinointi on joustavaa, koska he saavat
uusimmat tiedot silloin kun itse haluavat. Tarkea osa internet-markkinointia ovat
tapahtuman kotisivut, jonne tulisi lisata riittdvasti kiinnostavaa tietoa, joka liittyy
tapahtumaan osallistumiseen. Perustietoja ovat ainakin tapahtuman nimi, ajan-
kohta, ohjelma seka jarjestajien tiedot. Lisdarvoa tapahtumalle saadaan lisda-
malla sivuille vaikkapa sdaennuste, tietoa jarjestamispaikan palveluista tai
mahdollisuus liittya tapahtuman postituslistalle. (Kastikainen 2012.) limakitaran-
soiton MM-kisojen yksi tarkeimmista markkinointikanavista on internet. Tapah-
tuman kotisivut ovat ainoa kansainvélinen markkinointikeino, joka on Airnest
Productions Oy:lle maksullinen. Vuonna 2013 on kuitenkin suunnitelmissa to-

teuttaa Facebook-kampanja, joka tulisi olemaan maksullinen. (Kyllonen 2013a.)

Internetistda on muodostunut yksi tarkeimmista markkinointiviestinnan kanavista
erityisesti matkailualalla. Kolme verkkomainonnan padamuotoa ovat luokiteltu
mainonta, hakukonemarkkinointi sek& nayttbmainonta. Luokiteltu mainonta tar-
koittaa nettisivuille tehtyja hakemistoja. (McCabe 2009, 261-266.) Tapahtuma-
markkinoinnin kannalta hyddyllisia nettihakemistoja ovat esimerkiksi kaupunkien
tapahtumakalenterit. Oulun seudun tapahtumakalenteriin on merkitty vuoden
2012 limakitaransoiton MM-finaali, mutta vuoden 2013 finaalia ei ole kalenteriin
merkitty. (Oulun kaupunki 2013.) OuluThisWeek-tapahtumakalenteriin ei ole
merkitty vuoden 2012 eikd 2013 limakitaransoiton MM-kisoja (OuluThisWeek,
2013). Oma kokemukseni kyseessa olevista kalentereista on se, ettd ne ovat
vaikeakayttdisia. Myos toimeksiantajan mukaan tapahtumakalenterit ovat seka-
via eivatka kovin toimivia, joten niita ei joka vuosi kaytetd. Kyllobnen toivoisikin
yht&, toimivaa kalenteria, joka kokoaisi kaikki Oulun alueen tapahtumat saman

hakemiston alle. (Kyllonen 2013b.)
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Hakukonemarkkinointi tarkoittaa mainontaa, joka on nakyvilla internetin haku-
koneista saatavina hakutuloksina (McCabe 2009, 266—-267). Hakukoneita ovat
esimerkiksi Google, Yahoo ja Bing. Hakukoneista avainsanalla haettavat tulok-
set esiintyvat listalla allekkain. Osa tuloksista on sponsoroituja, eli yritykset
maksavat hakukoneille komissioita, jos asiakkaat l6ytavat hakukoneen kautta
yrityksen nettisivuille. Tapahtumaorganisaatiolla on siis mahdollisuus “"ostaa”
hakusana, jolloin vaikkapa tapahtuman nimi esiintyy hakutuloksissa aina, kun
ostetulla sanalla etsitdan jotain. (McCabe 2009, 266—267.)

Nayttomainokset ovat sahkoisia versioita perinteisista, paperisista mainoksista.
Nayttomainokset voivat olla lyhyitd, liikkuvia kuvaklippeja eli "bannereita” tai
"pop-upeja”. Pop-upit voivat ilmestya nettisivun ylalaitaan, tai ne voivat nakya
avoinna olevan ikkunan takana, kun ikkuna suljetaan. Nayttbmainonta on saa-
nut kuluttajilta kritiikki& hairitsevyytensa takia. Siksi tapahtuman onkin tarkeaa
valita markkinointikeinonsa oikein myos internetissa. (McCabe 2009, 266.) Air-
nest Productions Oy ei pida hakusanamarkkinointia eikd nayttdmainoksia tar-
peellisina markkinointikeinoina limakitaransoiton MM-kisoille. Maksullisessa
markkinoinnissa keskitytddn mieluummin muihin, toimivimpiin keinoihin, kuten

vaikkapa suunnitteilla olevaan Facebook-kampanjaan. (Kyllénen 2013b.)

5.2 Sosiaalinen media

Sahkoiseen markkinointiin kuuluvat osaltaan sosiaaliset mediat, kuten Face-
book, Twitter, Tumblr, YouTube ja blogit. Tapahtuman sahkdinen markkinointi
voi kasittaa esimerkiksi hauskoja videopéatkia, peleja, kuvia ja teksteja sosiaali-
sissa verkostoissa ja sen ideana sosiaalisissa verkostoissa on se, etta ihmiset
jakavat itsedén kiinnostavaa materiaalia keskenaan, jolloin saadaan tietoa hei-
dan mieltymyksistdén ja arvoistaan. (McCabe 2009, 269.) Tapahtumalle raken-
nettu Facebook-sivu voi kerata potentiaalisia asiakkaita yhteen ennen tapahtu-

maa ja toimia myos hyvana jalkimarkkinointikanavana (Kastikainen 2012).

Sosiaalinen media on tehnyt tapahtumamarkkinoinnista entista interaktiivisem-

paa ja persoonallisempaa, koska se antaa asiakkaille jopa mahdollisuuden
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osallistua tapahtuman suunnitteluun itse. Sosiaalisen median linkkien lisdami-
nen tapahtuman nettisivuille sallii asiakkaiden kommentoimisen ja keskustelun
toisten asiakkaiden kanssa. (Allen ym. 2011, 133.) llmakitaransoiton MM-
kisojen tarkeimpia markkinointikanavia ovat sosiaalisen median palvelut. (Kyll6-
nen 2013a). Tapahtuman nettisivuilta paasee vaivattomasti linkkien kautta Fa-
cebookiin, Twitteriin, tapahtuman omaan blogiin ja YouTubeen, jossa kisoilla on
oma finaaliesityksid kokoava kanavansa. lImakitaransoiton MM-kisojen finaalia
on myods mahdollista seurata livend livestream.com-sivustolla. Tapahtuman
markkinointia hoidetaan sosiaalisessa mediassa niin ennen, jalkeen kuin tapah-

tuman aikanakin.

Markkinoinnin tehokkuus taataan markkinoimalla tapahtumaa samanaikaisesti
useissa eri sosiaalisen median kanavissa. Eri kanavissa lahetettyjen viestien
tulisi olla aiheiltaan samanlaisia. Tapahtumalle luotu Facebook-sivu ja siihen
litettdva Facebook-tapahtuma toimivat sosiaalisessa mediassa ennakkomark-
kinointivalineena. Tieto tapahtumasta leviaa, kun kutsutuille henkiléille annetaan
mahdollisuus kutsua lisaa osallistujia tapahtumaan. Sosiaaliseen mediaan liittyy
suusta suuhun -markkinointi, jota edesautetaan silla, etta tapahtuma on kavijoi-
den mielestd mielenkiintoinen ja he haluavat puhua siita. Tall6in taataan kes-
kustelun syntyminen tapahtuman Facebook-sivulle, jossa myds jarjestajaorga-
nisaation tulee olla aktiivinen paivityksissdan ja kommenteissaan. Facebook-
tapahtuma antaa jarjestdjille kuvan siitd, kuinka kiinnostuneita tapahtumasta
ollaan ja miké& on arvio osallistujaméaéarasta. (Seppala 2011.)

Twitter on hyva valine tapahtuman aikana tehtavaan markkinointiin. Tapahtu-
malle ei tarvitse valttamatta luoda omaa profillia, vaan sille voidaan keksia
hashtag eli risuaitamerkki, jonka palvelun kayttajat (tviittaajat) lisdavat viestien-
sa (tviitit) yhteyteen. Hashtag on siis lyhennetty nimi tapahtumasta, jonka eteen
lisdtaan risuaitamerkki. Kaikki tviitit, joihin on lisatty tapahtuman hashtag, listau-
tuvat talléin yhteen, kun tapahtuman hashtagilla etsitdan tviitteja. Twitter ei ole
saavuttanut viela Suomessa Facebookin kaltaista suosiota, mutta palvelun ak-

tiiviset kayttajat tietdvat hyvin, miten Twitter toimii. (Seppala 2011.)
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Facebook-tapahtumasivu toimii tapahtuman jalkimarkkinointikanavana. Sivulla
voidaan kiittaa tapahtuman osallistujia ja jarjestgjia. Sivulle voidaan myds lisata
kuvia tapahtumasta, kuten Airnest Productions Oy tekee ja ilmoittaa, etta
enemman kuvia 16ytyy tapahtuman nettisivuilta. Asiakkaat haluavat katsoa ku-
vat, koska heita kiinnostaa ovatko he itse paasseet niihin. Kun kotisivu linkite-
taan Facebookiin, saadaan kasvatettua nettisivujen kavijamaaraa ja tapahtu-
man tunnettuutta. Lisamarkkinointia voidaan tehda lisaéamalla kuvien yhteyteen
esimerkiksi linkki, josta voi liittyd postituslistalle tai siirtyd tapahtumauutisiin.
(Seppala 2011.)

6 Tavoitteena markkinoinnin kehittaminen

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella selvennetdan lukuihin ja prosent-
teihin perustuvia kysymyksia. Maaralliseen tutkimukseen tarvitaan tarpeeksi
suuri ja edustava otos perusjoukosta. Aineiston kerdamisessa kaytetdan usein
tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot ja tuloksia voidaan
kuvata taulukoiden ja kuvioiden avulla. M&éarallisella tutkimuksella pyritaan sel-
vitthmaan asioiden valisia riippuvuuksia ja yleistamaan tuloksia. Kvantitatiivinen
tutkimus sopii nykyisen tilanteen selvittdmiseen, ei niinkaan syiden tutkimiseen,
kun taas laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan tietoa esimer-
kiksi kohderyhman asenteista, odotuksista ja kayttaytymisesta. (Heikkila 2008,
16.)

Opinnaytetyoni oli tutkimuksellinen sekéa kvantitatiivinen. Tekemani kyselyloma-
ke (lite 1) sisalsi suurimmaksi osaksi suljettuja kysymyksia, joissa oli valmiit
vastausvaihtoehdot. Tutkimuksen tuloksia voitiin esittaa lukuina ja kuvata kuvi-
oiden avulla. Kyselylomakkeen avulla selvitettiin tapahtuman markkinoinnin sen
hetkista tilaa, ja kilpailijaprofilointi osoitti, millaisia kilpailijoita lImakitaransoiton
MM-kisoihin osallistuu. Kyselylomake selvitti markkinoinnin nykytilanteen ja kil-

pailijaprofiloinnin lisdksi my6s osallistujien kiinnostuksen kohteita seka kisa-
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muistoja avoimilla kysymyksilla. Laadulliseen tutkimukseen viittasi kohtalaisen
pieni tutkittava joukko seka se, etta tyolla haluttiin kehittdd llImakitaransoiton
MM-kisojen markkinointia.

6.2 Tyon luotettavuus ja eettisyys

Tutkimusmenetelm&a valitessani minun piti huomioida sen validius, mikéa tar-
koittaa sitd, onko tutkimusmenetelma oikea tutkittavan asian kannalta (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 231). On pohdittava, mittaako tutkimus sita, mita on
tarkoitus tutkia, eli onko tutkimus pateva. Tutkimukselle on jo aloitusvaiheessa
maadriteltava selkeat tavoitteet, jotta tutkitaan oikeita asioita. Tutkimuksen validi-
us varmistetaan huolellisella ennakkosuunnittelulla, koska jalkeenpain validiutta
on hankala tutkia. (Heikkila 2008, 29—30.) Opinnaytetydni validius on varmistet-
tu maarittelemalla tutkimusongelma selke&sti, laatimalla kyselylomake sellai-
seksi, etta se vastaa tutkimusongelmaan ja valitsemalla edustava otos kyselyyn

vastaajiksi. Tyohoni liittyvan kyselylomakkeen vastausprosentti oli 77.

Opinnaytetyon tekemiseen liittyy myos reliabiliteetti eli tutkimustulosten tark-
kuus. Jotta tutkimus olisi luotettava, taytyy tutkijan sailyttéaa tarkka ja kriittinen
tyotapa koko tutkimuksen ajan. Tutkijan tulee kerata, syottda ja kasitella tietoja
tarkoin ja osata tulkita tuloksia oikein. Eri analysointimenetelmien tunteminen on
valttamatonta. Tutkimus on pystyttdva toteuttamaan uudelleen samanlaisilla
tuloksilla. (Heikkila 2008, 30.) Tutkimukseni on luotettava, koska analysoin ja
kasittelin tuloksia tarkasti. Syottdessani kyselylomakkeen vastauksia tietoko-
neelle varmistin, ettd kaikki vastaukset tuli huomioitua ja tarkistin syodttamani
tiedot useampaan kertaan. En pyrkinyt vaikuttamaan tutkimustuloksiin tai vaa-
ristelemaan niita ja kehitysideat tein tapahtuman luonteen ja arvot huomioiden.
Lahdemateriaaleista valitsin oman harkintani mukaan vain luotettavat l&hteet eli
kaytin lahdekritiikkia.
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6.3 Kyselytutkimus

Taman opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd limakitaransoiton MM-kisojen
markkinointitoimenpiteitd, joiden avulla voidaan kasvattaa tapahtuman tunnet-
tuutta ja kilpailijamaarad. Kyselylomake auttoi saamaan selville kanavia ja Kkil-
pailijoiden kokemuksia, joilla voitaisiin markkinoida tapahtumaa tehokkaammin.
Sen avulla selkeytettiin kisojen ideologian todellista markkina-arvoa ja merkitys-
ta kilpailijoille. Koska kilpailijakunta oli kansainvalinen, tehtiin kyselylomakkees-
ta englanninkielinen. Lomake sisélsi taustatieto-, monivalinta- sek& avoimia ky-
symyksia ja kilpailijaprofilointi tehtiin taustatietokysymysten perusteella. Kerésin
ja analysoin kyselylomakkeesta saadut tulokset Excel-ohjelman avulla.

Opinnaytetyoni kohderyhméana olivat Ilmakitaransoiton MM-kisojen Kkilpailijat.
Aineistonkeruumenetelméana kaytin lomakekyselya, jonka hyva puoli oli se, ettei
siitd aiheutunut merkittavid kuluja. Tutkimukseen valittiin kaikki karsintakilpai-
lussa seka finaalissa kilpailleet henkilét. Tavoiteltiin siis kokonaisotantaa, mutta
lopulta 36 osallistujasta 28 vastasi lomakkeeseen. Tyhjien kyselylomakkeiden
maara oli kahdeksan kappaletta (23 %). Kohderyhma, jonka edustajat tulivat 11
eri maasta, tavoitettiin vuoden 2012 tapahtuman aikana jarjestetyissa infotilai-
suuksissa, joissa limakitaransoiton MM-kisojen tyontekijat jakoivat paperisen
kyselylomakkeen kaikille paikalla olleille kilpailijoille. Tallin kilpailijoilla oli rau-
hallinen hetki aikaa vastata kyselyyn. Kyselylomakkeet jaettiin lImakitaransoiton
MM-kisojen yhteydessa, jotta pystyttiin varmistamaan mahdollisimman monen
kilpailijan vastaaminen. Tapahtuman jalkeen lahetetty sdhkdinen kyselylomake
olisi voinut lisata katoa. Kohderyhma valikoitui sen perusteella, etta limakitaran-

soiton MM-kisoja ei ole aiemmin tutkittu kilpailijoiden nakdkulmasta.

Kyselytutkimuksen heikkouksia ovat muun muassa epavarmuus siitd, ovatko
vastaajat ymmartaneet kysymykset laatijan tarkoittamalla tavalla seka tietamat-
tomyys vastaajien suhtautumisesta kyselyyn (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009,
195). Laatimani kyselylomakkeen haasteena oli se, etta se piti tehda englannik-
si, jolloin tekstiin on voinut tulla kielioppivirheitd, jotka ovat voineet aiheuttaa
kysymysten vaarinymmarryksia. Kieliasua tarkistettiin moneen kertaan ohjaavi-

en opettajieni kanssa, mutta kesalomansa takia englanninkielen opettaja ei voi-
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nut tarkistaa sitd. Kyselytutkimuksen heikkoudeksi voi laskea myo6s vastaajien

puutteelliset vastaukset, joita 16ytyi toteuttamastani kyselysté jonkin verran.

7 Kyselylomakkeen tulokset

7.1 Kilpailijaprofilointi

Suurin osa kyselylomakkeeseen vastanneista, kuten limakitaransoiton MM-
kisojen kilpailijoistakin oli miehida. Mieskilpailijoita oli 21 (75 %) ja naisia 7 (25
%). Suurin osa kilpailijoista oli syntynyt vuosina 1982-1986 (kuvio 3) ja he olivat
keskimaarin 30-vuotiaita. Maakohtaisesti eniten kilpailijoita asui Saksassa (6
mainintaa), Ranskassa (4 mainintaa) ja USA:ssa (5 mainintaa). Kilpailijoiden
asuinmaita olivat myds Suomi, Iso-Britannia, Viro, Belgia, Vendaja, Hollanti,
Tanska ja Japani. Koulutukseltaan kilpailijat olivat useimmiten yliopiston kaynei-
ta. Osa kilpailijoista oli opiskellut luovia aloja. Vastauksissa tulivat esiin teatteri-

koulu ja teatteri-instituutti.

Kilpailijoiden syntymavuodet

12

10

(o))

Kilpailijat (hl6&)

4
2 - i
0
1967-1971 1972-1976 1977-1981 1982-1986 1987-1992

Syntymavuosi

Kuvio 3. Kilpailijoiden (n=28) syntymavuodet.
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Kuvio 3 osoittaa, ettd suurin osa kilpailijoista on syntynyt vuosina 1982-1986.
Kilpailijoilla voi olla 25 vuottakin ikaeroa, koska vanhin heista on syntynyt vuon-
na 1967 ja nuorin vuonna 1992.

Kilpailijoiden koulutus

Muu, esim. kurssit tai opistot h

viopisto | G
l
—

Koulutus Ammattikorkeakoulu

Ammattikoulu

Peruskoulu

0 5 10 15 20
Kilpailijat (hl63)

Kuvio 4. Kilpailijoiden (n=28) koulutus.

Kuvio 4 kertoo, ettd suurin osa kilpailijoista on korkeasti koulutettuja. Muut vas-
tausvaihtoehdot ovat saaneet vain vdha&n mainintoja verrattuna yliopistokoulu-

tukseen.

Kilpailijoista suurin osa vastasi ammattia kysyttdessa kohtaan "Muu”. Muun mu-
assa artistin, esiintyjan ja muusikon ammattinimikkeet esiintyivat naissa vasta-
uksissa. Eras vastaaja kertoi ammattinsa olevan ilmakitaristi, mika osoittaa ha-
nen arvostuksensa kilpailua kohtaan. Kilpailijoiden joukossa oli myds toimihen-
kiloita, opiskelijoita seka johtotehtavissa toimivia henkil6ita. Yksikdan vastaajista

ei ollut yrittaja.

Kyselylomakkeessa tiedusteltiin kilpailijoiden kiinnostuksen kohteita. Vaihtoeh-
toina olivat: musiikki, elokuvat, matkustaminen, naytteleminen, urheilu, luonto,
politiikka, itsensa kehittaminen ja opiskelu. Edella mainituista vaihtoehdoista

musiikki kerasi eniten kiinnostusta (27 mainintaa), mika ei ole yllattdvaa, koska
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musiikki liittyy tapahtuman luonteeseen vahvasti. Myds elokuvat (22 mainintaa)
ja matkustaminen (19 mainintaa) kiinnostivat kilpailijoita. Luonto sai 16 mainin-
taa ja naytteleminen, urheilu seka itsensa kehittdminen 13 mainintaa. 11 vas-
taajaa oli kiinnostunut opiskelusta. Vahiten kiinnostusta heratti politikka (4 mai-

nintaa).

Tutkimuksessa selvisi, etta tyypillisin kilpailija on keskimaarin 30-vuotias, saksa-
lainen mieshenkild, joka on saanut yliopistokoulutuksen ja toimii luovassa am-
matissa, kuten artistina, kirjailijana tai esiintyjana. Kilpailija on kiinnostunut mu-

siikista, mutta politiikasta han ei pida.

7.2 Markkinointikanavat

Kilpailijat olivat kuulleet tapahtumasta ensimmaisté kertaa verkostomaiden osa-
kilpailuissa ja koulussa. Myds tuttavilta, internetista, Air Guitar Nation -elokuvan
kautta, festivaaleilta sekd asumalla Oulussa oli saatu tieto limakitaransoiton
MM-kisojen olemassaolosta. Yksi vastaaja oli kuullut tapahtumasta ensimmai-
sen kerran ranskalaisella tv-kanavalla naytetysta dokumentista. Kukaan vastaa-
jista ei maininnut lukeneensa tapahtumasta ensimmaista kertaa sanoma- tai
aikakauslehdesta. Vastausten perusteella voidaan sanoa, ettd suusta suuhun -
markkinointi on Ilmakitaransoiton MM-kisoille yksi tarkeimmista markkinointi-

kanavista.

Kyselylomakkeen perusteella keskustelua Iimakitaransoiton MM-kisoista seura-
taan sosiaalisen median osalta eniten Facebookissa (25 mainintaa) ja YouTu-
bessa (25 mainintaa). 15 vastaajaa kertoi seuraavansa llmakitaransoiton MM-
kisojen blogia ja 9 vastaajaa Twitterid. Vain yksi vastaaja ei seurannut keskus-
telua tapahtumasta missdan edella mainituista sosiaalisen median kanavista.
Kysyttaessd missé edella mainituista kanavista kilpailijat osallistuvat itse kes-
kusteluun tapahtumasta, sai Facebook eniten mainintoja (18 kpl). Twitter (5
mainintaa), YouTube (6 mainintaa), tapahtuman blogi (4 mainintaa) ja ei mis-

saan yllamainituissa (7 mainintaa) saivat tasaisesti mainintoja.



36

Kilpailijoiden kansallisuuksia ja tapahtuman keskustelun seuraamiseen kaytet-
tavia sosiaalisen median palveluja vertailtiin ristiintaulukoimalla. Kéavi ilmi, etta
verrattuna muihin kansallisuuksiin, amerikkalaiset kilpailijat seurasivat tapahtu-
masta keskustelua eniten Twitterissa. Ranskalaiset kilpailijat seurasivat keskus-
telua henkildd kohden monipuolisimmin eri palveluissa. Yllattaen suomalaiskil-
pailijat seurasivat keskustelua sosiaalisessa mediassa vahiten henkilda kohden.
Toinen suomalaisvastaaja seurasi keskustelua YouTubessa ja toinen ei mis-

sdan annetuista vaihtoehdoista.

Kyselylomakkeessa kysyttiin tapahtuman tv-, radio-, sanomalehti- ja aikakaus-
lehtimarkkinoinnin nakyvyydesta kilpailijan asuinmaassa. Vastausvaihtoehdot
saivat tasaisesti mainintoja. Tv- ja sanomalehtimarkkinointi seka ei missaan
yllamainituissa markkinointia nahnyt saivat kaikki yhdeksén mainintaa. Seitse-
man vastaajaa oli kuullut markkinointia radiossa ja nelja aikakauslehdissa.
Myos erilaisissa tapahtumissa, julisteissa sek& mainoslehtisissa oli huomattu
tapahtuman markkinointia. Kilpailijoiden asuinmaita seka edella mainittuja
markkinointikanavia tutkittiin ristiintaulukoimalla. Ristiintaulukoinnissa selvisi,
ettd neljasta kysymykseen vastanneesta amerikkalaisesta yksikaan ei ollut
nahnyt limakitaransoiton MM-kisojen markkinointia missdan mainituista kana-
vista. Yhteensa viidestd amerikkalaisesta Kilpailijasta kukaan ei siis vastannut
nahneensa tapahtuman markkinointia televisiossa, radiossa, sanoma- tai aika-
kauslehdissa. Mytskaan belgialaiset kilpailijat eivat olleet nédhneet markkinointia
missdén edella mainituista kanavista. Ranskalaiset vastaajat olivat nahneet

markkinointia kokonaisvaltaisimmin kaikissa esitellyissa medioissa.

Kymmenen vastaajan mielestd Ilmakitaransoiton MM-kisat tarvitsevat lisda
markkinointikanavia kun taas 12 vastaajaa oli tyytyvaisia senhetkisiin kanaviin.
Uusiksi markkinointikeinoiksi ehdotettiin aiheeseen liittyvid elokuvia, toiminta-
hahmoja sek& korttipeleja. Tarkeand asiana markkinointiin liittyen nahtiin se,

ettd uutta informaatiota tulisi tasaisena virtana.

Kyselylomakkeen vastauksista kavi ilmi, ettéa llmakitaransoiton MM-kisoja suosi-
tellaan perheenjasenille, ystaville ja tuttaville. 28 vastaajasta 25 kertoi suositel-

leensa tapahtumaa. Kysyttdessa osallistuivatko suosittelun kohteena olevat
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henkilot tapahtumaan, vastaukset jakaantuivat. 11 vastaajan tuttava oli osallis-

tunut tapahtumaan kun taas 14 vastaajan suosittelu ei ollut tuottanut tulosta.

7.3 Ideologia, internet-sivut ja Oulu kisakaupunkina

Tapahtuman ideologialla (maailmanrauhan edistaminen) oli merkitysta kilpaili-
joiden tapahtumaan osallistumiseen. Oulua pidettiin valtaosassa vastauksia
sopivana tapahtuman jarjestamispaikkana, mutta kysyttdessa pitaisikd Oulua
tapahtumakaupunkina markkinoida enemman limakitaransoiton MM-kisojen
yhteydessd, vastauksissa oli hajontaa. 26 vastaajasta 13 oli sita mieltd, etta
Oululla pitaisi olla isompi rooli tapahtumaa markkinoitaessa. Kolme vastaajaa ei
pitdanyt Oulun markkinoinnin tehostamista tarkeana ja kymmenen vastaajaa ei

osannut sanoa kantaansa asiaan.

Suurin osa vastaajista piti lImakitaransoiton MM-kisojen internet-sivuja helppo-
kayttoisina ja tarpeeksi informatiivisina. Vastaajien mielesta nettisivuja voitaisiin
parantaa tekemalla niista entista selkeAmmat ja helppokayttbisemmat ja paivit-
tamalla niitd useammin. Kotisivuille toivottiin listausta kilpailun tAmanhetkisista
seka edellisista voittajista, linkkeja verkostomaiden kisasivustoille, ilmakitaristi-
en esittelysivuja ja Facebook-tietoja seka ilmakitaratuotteita, joita toimitettaisiin

myo6s ulkomaille.

7.4 Osallistuminen ja kisamuistot

Kysyttadessa milloin kilpailija osallistui tapahtumaan ensimmaisen kerran, suurin
osa vastaajista vastasi vuoden 2011 (8 mainintaa) tai 2012 (6 mainintaa). Ta-
han kysymykseen vastasi 23 henkil6d. Vuoden 2012 kilpailijoista monet olivat
siis ensikertalaisia tai toista kertaa mukana. Kukaan vastaajista ei ollut osallis-

tunut kilpailuun ennen vuotta 2003.

Kun kysyttiin kilpailijoille tarkeimpi& asioita limakitaransoiton MM-kisoissa as-

teikolla yhdesta kolmeen, ykkdsten maaran perusteella tarkeimmaéksi asiaksi
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nousi tunnelma. Kysymykseen vastasi 23 henkil6a, joista 13 piti tunnelmaa tar-
keimpana asiana. Myos kokemusta (5 mainintaa) ja ystavia (3 mainintaa) pidet-
tiin tarkeana. Menestys ja rauha tulivat esille yksissa vastauksissa. Yksik&aan
vastaajista ei pitanyt matkustamista tarkeimpanéa asiana tapahtumaan liittyen.
Kilpailijoiden kansallisuutta ja tarkeinta asiaa tapahtumassa tutkittiin ristiintaulu-
koimalla. Saatiin selville, ettd tunnelmaa tarkeimpana asiana pitavat kilpailijat
olivat ranskalaisia, saksalaisia, suomalaisia, virolaisia, amerikkalaisia, hollanti-
laisia ja belgialaisia. Ystavat olivat tarkein asia tapahtumassa saksalaiselle, ve-
nalaiselle ja amerikkalaisille vastaajille. Kokemusta pitivat tarkeimpana ranska-

lainen, britti, amerikkalainen, tanskalainen seka kaksi saksalaista vastaajaa.

Parhaimpina muistoina limakitaransoiton MM-kisoista kerrottiin oma esiintymi-
nen, Oulun kaupunkiin tutustuminen sekad ihmiset. Vastauksissa tulivat esille
my0Os sauna seka yleinen tunnelma tapahtuman aikana. Tapahtumaa kuvailtiin
kaikin puolin ikimuistoiseksi. Vastaukset kertovat, ettd ainutlaatuiset hetket,
elamykset, joita ei voi tapahtua kuin kerran, ovat kilpailijoiden parhaita muistoja
tapahtumasta. Saksalaisen Aline Westphalin voitto vuonna 2011 ja japanilaisen
Ochi Yosuken voitto vuonna 2006 liittyivat joidenkin vastaajien parhaimpiin il-
makitarakokemuksiin. Kilpailun ensikertalaiset eivat osanneet viela kertoa par-

haita muistojaan tapahtumasta.

Lomakkeen lopussa kysyttiin avointa palautetta lImakitaransoiton MM-kisoista ja
kyselysta yleisesti. Monessa lomakkeessa tahan kohtaan oli jatetty vastaamat-
ta, joten voidaan paatella, ettéa kysymys ei houkutellut vastaamaan tai kysely oli
mahdollisesti lilan pitka, jotta viimeiseen kysymykseen olisi jaksettu vastata.
Saaduissa vastauksissa kehuttiin Oulua, kiitettiin hienoista kisamuistoista, mai-
nittiin kisojen ideologia, esitettiin toive paremmasta Mustien Hevosten karsinnan
informoinnista sek& haluttiin, ettd ilmakitaristit jarjestaisivat yhteiset jamit baa-
rissa. Vastauksista kavi ilmi, kuinka laheisia kilpailijat ovat keskendén. Yksi vas-
taaja kertoi matkastaan Barcelonaan syksylla 2011, jolloin han oli tavannut ih-
misia Meksikosta ja TSekista. Vastaaja oli kertonut olevansa Oulusta ja henkil6t
olivat heti tunnistaneet kaupungin ilmakitarakaupungiksi. Tarina kertoo siita, etta
jotkut henkilot pitavat limakitaransoiton MM-kisoja jo tallakin hetkella osana Ou-

lua eli Hallmark-tapahtumana.
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8 Johtopaatokset ja kehitysideat

Viljla Bystromin vuonna 2009 ilmestyneesta tutkimuksesta ”limakitaransoiton
MM-kisojen kansainvalisen verkostotoiminnan kehittaminen” kavi ilmi, etta ilma-
kitaraverkostomaat haluavat kehittdd toimintaansa ammattimaisemmaksi. Jar-
jestajaorganisaatioiden edustajat toivovat kisoille isompia sponsorisopimuksia,
opastusta rahoituksessa seka avointa avuntarjoamisen ilmapiiria verkostomai-
den ja paajarjestajan valille. Mielestani limakitaransoiton MM-kisojen markki-
noinnin kehittdmiseksi paajarjestajan olisi tarkeaa tarjota verkostomaiden jarjes-
tadjaorganisaatioille apua markkinoinnissa ja rahoituksessa esimerkiksi koulu-
tuksen muodossa. Koulutuksen jarjestdminen vaatisi tietenkin rahoitusta. Jar-
jestajaorganisaatioiden pitaa olla tietoisia siita, ettd he saavat toisiltaan ja paa-
jarjestajalta apua tarvittaessa. Talla tavalla taataan verkostomaiden pysyvyys
vuodesta toiseen seka laajennetaan verkostopiiria entisestaan. Laajentamalla
verkostoa saadaan myos kilpailijaméaarad kasvatettua ja varmistetaan tapahtu-

man jatkuminen.

liImakitaransoiton MM-kisojen kilpailijoille laaditussa kyselylomakkeessa kysyt-
tiin, pitaisikd Oulua tapahtuman jarjestgjakaupunkina markkinoida tehokkaam-
min. 26 kilpailijasta vain kolme vastasi ei, joten voidaan paatella, ettd Oulun te-
hokkaampaa markkinointia ei pideta yleisesti ottaen hairitsevana asiana. Kysyt-
tdessa parhaimpia llmakitaramuistoja, toistui vastauksissa tunnelman liséksi
Oulun kaupungin kokeminen. Markkinoinnissa kannattaisi panostaa Oulun eri-
koisuuteen ja siihen, ettd lImakitarafinaali jarjestetdaan joka vuosi Oulussa, ei
missdan muualla. Onhan limakitaransoiton MM-kisoissa aina yhdistynyt aitous,
absurdi idea ja Pohjois-Suomen eksotiikka (Airnest Productions Oy 2011, 5).
Oulun kaupungin lisdmarkkinoinnilla ja tapahtuman tunnettuuden kasvattamisel-
la lImakitaransoiton MM-kisat voivat muodostua Hallmark-tapahtumaksi, mita ne
jo joillekin ihmisille ovatkin, ainakin lomakekyselyssé ilmi tulleen matkatarinan
perusteella. Tavoitteena olisi se, ettd Oulu ja limakitaransoiton MM-kisat miellet-
taisiin erottamattomiksi keskenaan ja kilpailijat sekd katsojat tulisivat Ouluun
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kokemaan laadukkaat, aidot ja oikeat lImakitaransoiton MM-kisat. Oulun mark-
kinointia voitaisiin tehostaa lisaamalla tapahtuman kotisivuille ja sdhkodpostitse
l&hetettaviin uutiskirjeisiin videolinkkeja Oulusta ja sen nahtavyyksista. Nain
kilpailijat tulisivat vipymaan Oulussa pidempaan myds ennen tai jalkeen tapah-
tuman. Talla hetkella uutiskirjeisiin on lisatty vain Oulun kaupungin esittelyteksti

ja linkki heidan nettisivuilleen (Kyllonen 2013b).

Kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajien kiinnostuksen kohteista. Vastausten
perusteella voidaan sanoa, ettad Iimakitaransoiton MM-kisojen markkinointiin ei
kannata liittda politiikkaa. Musiikki, elokuvat ja matkustaminen kannattaa liittaa
osaksi markkinointia, ja nain talla hetkella tehdaankin, koska limakitaransoiton
MM-kisoihin liittyy olennaisena osana rock-musiikki, tapahtumasta on tehty Air
Guitar Nation -niminen elokuva vuonna 2006 ja matkustaminen kuuluu olennai-
sesti tapahtumaan, koska kilpailijakunta on kansainvélista. Myos Airientation-
paiva sisaltdd matkailuelamyksia. Oulun kaupunkia voitaisiin kuitenkin markki-

noida tehokkaammin matkailukohteena.

Kyselylomakkeen vastausten sek& oman havainnointini perusteella voidaan
sanoa, etta nykyisellaan llmakitaransoiton MM-kisojen informaatiovirta ei ole
tasaista lapi vuoden. Tapahtumatiedotus loppuu vuosittain pian kisojen jalkeen,
elokuun lopussa, minka huomaa tapahtuman kotisivuilta, blogista seka tapah-
tuman Facebook-sivuilta. Naiden kanavien hiljaiselo kestaa seuraavan vuoden
helmi-maaliskuulle, kunnes verkostomaissa kaytavien osakilpailujen markki-
nointi alkaa. Tapahtumatiedotusta tulisi yllapitdd vuoden ympari varsinkin ko-
tisivuilla seka Facebook-sivulla. Amerikkalaisten kilpailijoiden aktiivinen Twitte-
rin kaytto tulisi myds huomioida markkinoinnissa. lImakitarakilpailijat ovat kui-
tenkin itse aktiivisia keskustelun yllapitajia sosiaalisessa mediassa ja heidan
aktiivisuutensa ansiosta keskustelu jatkuu ympari vuoden. Sosiaalisen median
rooli markkinoinnissa ja Kkilpailijoiden valisessa kanssakaymisessa on térkea,

koska tapahtumaan osallistutaan ympéari maailmaa.

Lomake sisalsi useita kysymyksia limakitaransoiton MM-kisojen nettisivuihin
littyen. Vastaajat pitivat nettisivuja yleisesti ottaen selkeina ja tarpeeksi informa-

tiivisina, mutta kehitysehdotuksiakin 10ytyi. Esimerkiksi nettisivujen ahkerampi
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paivittdminen on markkinoinnillisesti tarke&aa. Sivuilla voisi my6s olla enemman
tietoa ilmakitaristeista ja sinne voisi lisata pienen esittelytekstin ja -videon kan-
sallisten osakilpailujen voittajista, jotka padsevat suoraan Oulun finaaliin. Nain
yleisolla olisi aikaa tutustua kilpailijoihin jo etukateen ja muodostaa omat ennak-
kosuosikkinsa. Kun yleiso tietaisi jo etukateen kilpailijoista, heidan menestymis-

taan finaalissa olisi kiinnostavampi tulla seuraamaan.

Enemmisto kyselylomakkeeseen vastaajista oli sitd mieltd, ettéa limakitaransoi-
ton MM-kisojen ideologia "maailmanrauhan edistaminen” vaikuttaa heidan kil-
pailuun osallistumiseensa. Ideologian merkitys nakyi useissa vastauksissa.
Vastauksiin oli esimerkiksi Kirjoitettu tapahtuman iskulauseita, jotka liittyvat
maailmanrauhaan. Vaikkakin ideologia on tapahtuman perustamisvaiheessa
ollut leikkimielinen idea, on siitd muodostunut merkittédva osa kilpailun identiteet-
tia. Mielestani ideologiaa kannattaisi jatkossakin korostaa markkinoinnissa,
esimerkiksi iskulauseiden muodossa. Jotta ideologia nakyisi kaytannossa, voisi
tapahtuma olla mukana hyvéntekevaisyydessa. Kilpailijat voisivat esimerkiksi
kayda kouluissa puhumassa vaikkapa itsensa ilmaisusta ja koulukiusaamisesta
ja finaalia edeltavdan Airientation-paivaan voisi kuulua hyvantekevaisyystem-
paus. Koska ideologiaan liittyy my6s ilmastonmuutoksen pyséhtyminen ja 16
kyselyn 28 vastaajasta oli luokitellut luonnon itselleen tarkeaksi asiaksi, voisi

Airientation-paivaan sisaltya luontoon liittyva ohjelmanumero.

lImakitaransoiton MM-kilpailijoille yhteisollisyys on tarkea osa tapahtumaa ja
kanssakilpailijoiden tapaaminen koetaan tarkedksi. Tapahtumatiedotuksessa
ilmakitaristeihin usein viitataankin “ilmakitaraperheena”. Yhteisollisyys nakyy
my0s kilpailijoiden ahkerana sosiaalisen median kaytténa (erityisesti Facebook)
ja tapahtuman suositteluna. Yhteiséllisyytta lisdd Oulussa jarjestettava Airienta-
tion-paiva. Kilpailijat siis selkeasti pitavat tapahtumaa mielenkiintoisena ja ha-
luavat puhua siita, minka takia suusta suuhun -markkinointi on tapahtumalle

tarkeaa.

Lomakekyselysta kavi ilmi, ettéa limakitaratuotteille on kysyntdd. Verkkokauppa,
jonka linkin saisi nékyvasti esille tapahtuman kotisivuille, olisi toimiva ratkaisu

lImakitaratuotteiden myymiseen. Kaupan tuotteita voisivat olla tapahtuman lo-
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goilla ja iskulauseilla varustetut t-paidat, hupparit, lippikset, kangaskassit seka
Air Guitar Nation -elokuva. IImakitaransoittoon liittyvia elokuvia, toimintahahmo-
ja seka korttipeleja voisi l10ytya kaupasta myos, koska kyselylomakkeeseen vas-
taajat toivoivat niitd uusiksi markkinointikeinoiksi. My6s limakitaraplektrat ja -
pinssit sopisivat hyvin tapahtuman teemaan. Tapahtuman kansainvalisyyden

vuoksi verkkokaupan tulisi toimittaa my6s ulkomaille.

Mielestani limakitaransoiton MM-kisojen systemaattista kilpailijahankintaa tulisi
tehostaa. Kilpailun voittajat nakyvat vuosittain mediassa ja kilpailijat kiertavat
esiintymassa yritystilaisuuksissa, tapahtumissa ja festivaaleilla. Kilpailijoiden
vieraileminen kouluissa (toisen asteen oppilaitokset ja korkeakoulut) voisi kui-
tenkin innostaa nuoria lahtemaan mukaan kisaan. Varsinkin Suomessa kilpaili-
joiden luennot voivat antaa ensimmaisen kosketuksen tapahtumaan ja lisata

suusta suuhun -markkinointia opiskelijoiden valill.

liImakitaransoiton MM-kisat ovat aina olleet ilmaistapahtuma. Toimeksiantajan
edustaja ei ajattele, ettéa tapahtuma muuttuisi maksulliseksi lahivuosien aikana,
mutta myontad, ettéd joskus tulevaisuudessa paasymaksujen keraaminen voi
tulla ajankohtaiseksi. Padsymaksullisuus vaatisi tapahtuman rakenteen ja kulun
muutoksia. (Kyllonen 2013a.) Mielestani limakitaransoiton MM-kisojen muutta-
mista paasymaksulliseksi tapahtumaksi kannattaisi harkita. Talléin Airnest Pro-
ductions Oy:n tulisi panostaa enemman tapahtuman vetovoimatekijoiden miet-
timiseen yleisbn kannalta ja miettia, miksi asiakkaat eivat voi jattaa tata tapah-
tumaa valiin. Nain limakitaransoiton MM-kisoista tulisi matkailullisesti merkitta-
vampi tapahtuma. Tahan mennessa limakitaransoiton MM-kisojen kansainvéli-
nen markkinointi on ollut jarjestajaorganisaatiolle maksutonta kotisivuja lukuun
ottamatta. Airnest Productions Oy:n ja verkostomaiden organisaatioiden toimin-
ta muuttuisi ammatillisemmaksi, kun markkinointiin Suomessa ja ulkomailla tay-
tyisi panostaa rahallisesti, jotta maksavat asiakkaat |0ytaisivat tapahtuman. Yri-
tyksen tulisi myds tutkia ja maarittaa tapahtuman asiakassegmentit, jotta mark-
kinointia voidaan kohdistaa ja jotta se olisi tehokasta. Asiakassegmenttien
muodostamiseen |6ytyy apua tekemastani kilpailijaprofiloinnista, josta selvisi,
ettd tyypillinen kilpailija on keskimaarin 30-vuotias, saksalainen mieshenkil6,

joka on saanut yliopistokoulutuksen ja toimii luovassa ammatissa. Kilpailija on
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kiinnostunut musiikista, mutta politikasta han ei pida. Segmentoinnissa voisi
olla apua myos Starckin tutkimuksesta, jossa han maaritteli llmakitaransoiton
MM-kisojen arvot tapahtuman nettisivujen pohjalta. Voitaisiin siis tutkia, millaiset

ihmiset jakavat tapahtuman arvot omiensa kanssa.

9 Pohdinta

Tyoni tavoitteena oli kehittéda limakitaransoiton MM-kisojen markkinointitoimen-
piteita, jotta tapahtuman tunnettuutta ja kilpailjamaaraa saadaan kasvatettua.
Mielestani ideoimani kehitysehdotukset olivat tavoitetta vastaavia ja onnistunei-
ta, koska niissa otettiin huomioon tapahtuman arvot ja mahdollisuudet kehittya
esimerkiksi Hallmark-tapahtumaksi. Toimeksiantajan mukaan kehitysideani
huomioidaan tapahtuman markkinoinnin kehittamisessa niilta osin, kuin ne nah-
daan toimiviksi ratkaisuiksi. Toivon, ettd kehitysideani ovat Airnest Productions

Oy:lle kayttokelpoisia, jotta tydstani olisi heille konkreettista hyotya.

Koska vuoden 2013 limakitaransoiton MM-kisojen markkinointi on jo alkanut,
valmistui opinnaytetyoni erityisesti tulevien vuosien markkinoinnin suunnittelun
tueksi. Alun perin suunnitelmanani oli saada ty6 valmiiksi tammikuussa 2013,
mutta tiesin, etta aikataulu tulisi olemaan minulle tiukka, koska tydskentelytapa-
ni on melko tarkka ja aikaa vieva. Tein tyota toisinaan hyvin ahkerasti, mutta
valilla en saanut aloitettua kirjoittamista. Oli kuitenkin mukavaa huomata, etta
ihmiset pitivat aihettani mielenkiintoisena ja olivat halukkaita auttamaan, vaikka

eivat olisi tienneetkdan tapahtumasta entuudestaan mitaan.

Tekemani opinnaytetyd on Airnest Productions Oy:lle hyddyllinen, koska vas-
taavanlaista, llmakitaransoiton MM-kisojen kilpailijamaaran kasvattamiseen liit-
tyvaa tutkimusta ei ole tiettavasti ennen tehty. Aiemmissa tutkimuksissa on
haastateltu kisojen jarjestdjdorganisaatioita tai vertailtu tiettyjen maiden lehti-
markkinointia tapahtuman nettisivujen markkinointiin. Omassa tutkimuksessani
keskityin kisoissa kilpailevien mielipiteisiin ja tutkin tapahtuman markkinointikei-

noja kokonaisvaltaisesti. Kilpailijoiden vastaukset varmistivat tapahtuman kilpai-
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lijalahtdisen kehittamisen ja limakitaransoiton MM-kisojen markkinoinnin kehit-
taminen vaikuttaa omalta osaltaan myds koko Oulun kaupungin matkailulliseen

tunnettuuteen.

Nain jalkikateen voi pohtia, olisiko kysely kannattanut tehdéa tapahtuman kavi-
joille, jotta olisi saatu laajemmin tietoa siitd, millaista markkinointi on yleisén
mielesta. Taméa on kuitenkin erinomainen jatkotutkimusaihe kisojen kehittamista
ja sailymista ajatellen ja tarpeellinen varsinkin, jos Airnest Productions Oy har-
kitsee tapahtuman muuttamista paasymaksulliseksi tulevaisuudessa. Tiedossa-
ni ei ole, ettd tapahtuman yleisosta olisi tehty viela minkaanlaisia tutkimuksia,

joten ty0 aiheesta olisi varmasti jarjestajaorganisaatiolle tarpeellinen.

Ammatillinen osaamiseni on kehittynyt opinnaytetydprosessin aikana, koska
olen oppinut markkinoinnista paljon uutta ja soveltanut sitd matkailun tuotteis-
tamisen kanssa. Olen saanut kokemusta itsenaisesti tyoskentelysta, tiedonha-
usta ja omasta tyosta vastuun ottamisesta. Opinnaytety6 innostaa minua jatka-
maan tydskentelya matkailualalla ja vahvistaa haluani tydskennella tapahtumien

parissa tulevaisuudessa.
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Kyselylomake

Finding out the Best Things about the Air Guitar World Championships in Your Opin-
ion and Improving the Marketing Ways of the AGWC

Dear Contestant of the Air Guitar World Championships

Please, spend a moment by answering this questionnaire which aims to improve the
marketing and publicity of the Air Guitar World Championships. The goal of this ques-
tionnaire is to clarify the easiest ways in which to follow the marketing of the AGWC.
We would like to know what you think is best in the AGWC. By finding out the best
ways of marketing we can increase the amount of contestants in the Air Guitar World
Championships. Developing the ways of marketing is important so that you could enjoy
the uniqueness of the event in the future, too. You will answer anonymously and the
answers will be treated in confidence.

This questionnaire is a part of my thesis which deals with the marketing of the AGWC. |
am a student of Hospitality Management. | am studying in North Karelia University of
Applied Sciences, in Joensuu, Finland.

Sincerely,
Anna Vahasarja, anna.vahasarja@edu.pkamk.fi

More information

Air Guitar Producer
Susanna Kyllénen, susanna@airnestprod.com

Supervising teachers
Tarja Kupiainen, tarja.kupiainen@ pkamk.fi
Tuija Kainulainen, tuija.kainulainen@pkamk.fi

Please, fill in your background information.
Age

Year of birth:

Gender

__Male
__Female


mailto:anna.vahasarja@edu.pkamk.fi
mailto:susanna@airnestprod.com
mailto:tarja.kupiainen@pkamk.fi
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Nationality

Country of residence

Education
(Check the highest level you have graduated from.)

___Primary School

__Vocational School
__Polytechnic

__University

__Other (e.g. institutes, courses):

Profession

__Manager
__Entrepreneur
__Personnel
__Student
__Other:

Interests
(In which of the following things are you interested in? Please, check all the suitable
alternatives.)

__Music __Acting __Politics
__Movies __Sports __Self-development
__Traveling __Nature __Studying
Marketing

Have you followed the AGWC discussion in any of the following channels of social me-
dia: (Please, check all the suitable alternatives.)

__Facebook

__Twitter

__YouTube

__AGWCblog

__None of the above

__Other:
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Have you participated in the AGWC discussion in any of the following channels of social
media:
(Please, check all the suitable alternatives.)

__Facebook

__Twitter

__YouTube

__AGWC blog

__None of the above

__Other:

Where have you come across advertising about the AGWC in your country of resi-
dence: (Please, check all the suitable alternatives.)

Y

__Radio

__News papers

__Magazines

__None of the above

__Other:

In your opinion, would it be necessary to have some other channels for the AGWC to
market itself:
__Yes:
No

Have you recommended the AGWC to your friends, family or acquaintances:

_Yes

_No
If you answered ‘Yes’ to the previous question, did your friends, family members or
acquaintances participate in the event as a result of your recommendation:

__Yes

__No
What are the most important things for you in the AGWC? Choose three things that
you find the most important. Number your choices from 1-3, 1 being the most im-
portant and 3 being the least important thing for you.

__Atmosphere

__Friends

__Experience

__Traveling

__Success

__Other:
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| don't
Statements Yes |No |know

The AGWC home page is easy to use.

The AGWC home page is informative enough for my needs.

The AGWC ideology (promoting world peace) plays a role in my
participation in the competition.

Oulu as the event destination should play a bigger role in the
marketing of the AGWC.

Oulu is an appropriate city to arrange the AGWC.

If you answered 'No' to the previous question, what would be a
better place to arrange the AGWC and why:

Open questions

Where did you learn about the AGWC for the first time?

When did you participate in the AGWC for the first time?

How would you improve the AGWC home page?

What is your best AGWC memory?




Liite 1 5 (5)

Would you like to say something else about the AGWC or this questionnaire?

Thank you for your time! Have a great time at the Air Guitar World Championships
2012!



