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1 Johdanto

Suomea ei turhaan luonnehdita tapahtumien ja festivaalien luvatuksi maaksi. Erilaisia
tapahtumia on sekd olemassa ettd synnytetdin ja lopetetaan vuosittain niin paljon, ettd
tarkkaa tilastointia tai tunnuslukuja koko Suomen tapahtumateollisuudesta on mahdo-
tonta 16ytdd. Harvinaisen laajan tapahtumakentin hahmotuksessa kuitenkin auttavat
esimerkiksi tekijanoikeusjirjesto Teoston (2013) luoma tilasto, jossa on esitetty Teos-
tolle raportoidut eldvin musiikin esityskerrat. Niitd tapahtumia on yhteensi raportoitu
56 348 vuonna 2013. Otetaan esimerkiksi Uudenmaan alue, jossa eldvin musiikin ta-
pahtumia raportoitiin olleen 14 733 kappaletta. Tama tarkoittaa 9,3 tapahtumaa tuhatta
asukasta kohden. Eniten tapahtumia asukaslukuun niahden jirjestettiin Lapin maakun-
nassa, jopa 10,2 tapahtumaa tuhatta asukasta kohden. Suomalaisten festivaalien katto-
jarjesto Finland Festivals (2014) raportoi jasenfestivaalien méarin vuonna 2013 lihen-
nelleen sataa, joiden arvioitu yhteinen kokonaiskayntimaira ylsi jopa 1,9 miljoonaan.
Lisaksi tahdn johtavaan kattojarjestoon kuulumattomia eri taiteenaloja edustavia tapah-

tumia ja festivaaleja jirjestetddn Suomessa satoja.

Tamain opinndytetyon tarkoitus on kehittdd kerittyyn osallistujapalautteeseen perustu-
vasti Unlimited Racing -moottori- ja musiikkifestivaalia, jonka pyrkimyksena on etsid
paikkansa suomalaisessa tapahtumakentassa. Uusi superautotapahtuma jarjestettiin en-
simmadisen kerran kokeilumielessd vuonna 2013 Helsinki-Malmin lentokentélld. Nyt
vuonna 2014 tapahtumaan on lisitty musiikkielementti monipuolisine artisteineen, jol-
loin tapahtumasta on kasvanut festivaali. Kokonaiskesto on venynyt noin yhden pdivin
mittaisesta kolmen pdivin pituuteen. Iso-Ahon ja Kinnusen (2011, 11-12) mairitelmin
mukaan muutoksella yksittdisestd tapahtumasta festivaaliksi tarkoitetaan kokonaisuuden
muodostumista, jossa eri osat liittyvit toisiinsa ainakin ajallisesti, temaattisesti ja fyysi-
sesti. Toisin sanoen tapahtumasarjat ovat siis sisalloltadn samankaltaisia, tapahtuvat

suhteellisen ldhelld toisiaan ja tapahtuvat usein vain yhti iltaa pidemmilld aikavalilla.

Tamin opinndytetyOn tavoitteena on esittda kehitysehdotuksia kohdentuen tulevaisuu-
teen, jossa Unlimited Racing tullaan jirjestimiin vuosittain. Toissijaisena tavoitteena
on koota ja tarjota tapahtuman jirjestijille runsas tietopaketti tapahtumakavijoista ja

heidin nikokannoistaan, jota on mahdollista hyodyntdd tulevaisuuden suunnittelu- ja



kehitystyossid. KKoska tapahtuma on vield nuori, on tarkoituksena tutkia mihin suuntaan
tapahtuman olisi kannattavinta lahted kehittyméin ja mité asiakassegmentteja erityisesti
tulisi tavoitella. Ty6 sisdltdd pohdintaa ja kehitysehdotuksia my6s tapahtuman sisallon
kannalta. Tarkoituksena on mitata asiakastyytyvaisyytta ja kehittdd keinoja asiakastyyty-
viisyyden ja -uskollisuuden parantamiseksi. Tarkeimmiksi tutkimusongelmiksi ovat
valikoituneet padasiallisesti seuraavat pohdinnat: miten parantaa asiakastyytyviisyyttd
tehokkaasti, jolloin heidit saadaan mahdollisesti tulemaan vuosi vuodelta uudelleen?
Miten vaikuttaa tapahtuman sisiltdon, jotta tuotteesta saadaan houkuttelevampi halu-
tuimpien asiakassegmenttien keskuudessa ja erotutaan nakyvasti kilpailijoista? Miten
lisitd tapahtuman tunnettuutta ja positiivista imagoa, jonka kautta varmistaa tapahtu-

man jatkuvuus vuodesta toiseen?

Tyon on toimeksi antanut vuodesta 2007 toiminut matka- ja tapahtumajirjestdja D1
Ultimate-GT, joka on erikoistunut jirjestimiin superautojen elimysmatkoja ja erilaisia
moottoriurheilutapahtumia. Tuotevalikoimasta 10ytyy useita vaihtoehtoja eri teemoja
sisaltavista kiertoajelumatkoista ja jaarallitapahtumista aina mahdollisuuteen elad hetki
James Bondina. Kaikki tuotteet sisiltavit kuitenkin muutamia samoja paapiirteita: vii-
den tihden ajokokemukset, korkea luksus-taso ja all inclusive -henki, joka tarkoittaa,
ettd kaikesta huolehditaan asiakkaan puolesta alusta loppuun saakka. Yritys koostuu
laaja-alaisilla osaamisilla ja korkealla motivaatiolla varustetuista henkil6istd eri puolilla

maailmaa.

Talla opinnaytetyolla on tarked rooli nuoren tapahtuman kehittimisessd seuraavalle
tasolle ja sen kiinnittdmisessa pysyvasti suomalaiseen kesafestivaalikenttdan. Tyossa
pyritdan ensisijaisesti osoittamaan kriittisesti muutosta kaipaavat osa-alueet ja tarjoa-
maan monipuolisesti kehitys- ja parannusehdotuksia perustuen kerittyyn tietoperus-
taan, kyselytutkimuksen tuloksiin seka tutkijan omaan nikemykseen ja kokemukseen.
Tutkimus on tirked my6s matkailuelinkeinon kannalta, silld tapahtumat ja festivaalit
ovat hyvin olennainen osa matkailua. Niilld on tirkeitd rooleja aina varsinaisesta mat-
kustusmotiivista (matkailua aikaansaavat tapahtumat) elamyksellisiin oheispalveluihin
(matkailua palvelevat tapahtumat) asti. Tamin tutkimuksen tuloksia on mahdollista

soveltaa ja hyodyntdd my6s muiden tapahtumien suunnittelu- ja toteutusprosesseissa.



Opinnidytetyon teoreettinen viitekehys alkaa olennaisten kisitteiden maarittelylla ja se-
lonteolla tapahtumien merkityksestd matkailuelinkeinolle. Ty6n alusta 16ytyy alaluku,
jossa esitellddn itse tapahtuma Unlimited Racing. Seuraavaksi tuodaan esiin onnistu-
neen tapahtuman ominaisuudet sekd paneudutaan niistd syvillisemmin timéin opinnay-
tetyon kannalta keskeisimpiin ominaisuuksiin. Muutaman analyysin sisallyttaimisen jal-
keen esitelladn tutkimusmenetelma ja kerrotaan sen toteutuksesta. Kaytettaviksi tutki-
musmenetelmiksi valittiin médrillinen - eli kvantitatiivinen - tutkimusmenetelma. Lo-
puksi esitetddn kehitysehdotuksia perustuen teoreettiseen viitekehykseen, tutkimustu-

loksiin ja tutkijan omaan nikemykseen sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Tamin opinndytetyon atheeseen vahvasti liittyvda ajankohtaista uutisointia on muun
muassa MTV Uutisten (2014) Kotimaa-osiossa esille otettu athe festivaalilippujen hin-
nannousuista. Musiikki on nykydin suosituimmillaan digitaalisessa muodossa, jolloin
levymyyntien laskun seurauksena artistien esiintymispalkkiot ovat nousseet. Festivaali-
lippujen hinnannousut ovat jittineet muiden hyodykkeiden keskimiiriisen hinnannou-
sun kotimaassa kauas taakseen, ja parhaimmillaan yhdesti lipusta saa pulittaa jopa 100—
200 % enemmin kuin muutama vuosi sitten. Toisekseen Kilpailu- ja kuluttajavirasto
(2014) on puolestaan juuri paivittanyt linjaustaan lipun hinnan hyvittimisesta artistin
peruuttaessa. Jarjestdjd on velvollinen palauttamaan pdasymaksun vain, mikali kyseessd
on yhden esiintyjian konsertti, tai mikali koko festivaali peruuntuu. Muussa tapauksessa
festivaalit voidaan nahda peruutuksille ja muutoksille herkkini kokonaisuuksina, joissa
esimerkiksi yhden artistin peruutuksen ei nihda vaikuttavan liian suuresti asiakkaan
maksamaan kokonaisuuteen. Mikali festivaali tai sen sisaltdé muuttau merkittivdst: (ns.
veteen piirretty viiva) markkinoinnissa ilmoitetusta, tulisi kuluttajan ensisijaisesti paasta

jarjestdjan kanssa yhteisymmairrykseen sopivasta kompensaatiosta.



2 Tapahtumat osana matkailua

Ensimmaisessa paaluvussa avataan ensin tyon kannalta tirkeit kisitteet. Tarkeimpana
tavoitteena on avata itse tapahtuman kasitettd seka eritelld eri tapahtumalajeja ja ndiden
luokittelutapoja. Lisaksi kerrotaan tapahtumien suhteesta matkailuelinkeinoon. Kappa-
leen loppuun sijoittuu timin opinnaytetyon kohteena olevan Unlimited Racing -

tapahtuman nykytilan kuvaus seka tarkastellaan sen sijoittumista itisuomalaiseen mat-

kailu- ja tapahtumakenttian.

2.1 Tapahtuman kisite

Tapahtumien ja festivaalien mairitelmit ovat vaihdelleet ajankohdasta riippuen. Usein
ndita on tarkasteltu toistensa synonyymeind. Yhdistivina tekijand voidaan pitda ensisi-
jaisesti sitd ettd molemmat ovat ajallisesti rajoitettuja yleisotilaisuuksia. Erottavana omi-
naisuutena mainittakoon esimerkiksi tapahtuman mahdollinen kertaluontoisuus, kun
taas festivaalit puolestaan ovat yleensi vuosittain toistuvia. Kaikkia tapahtumia et siis
vilttimattd voi kutsua festivaaleiksi, mutta kaikki festivaalit ovat aina tapahtumia. (Kai-
nulainen 2005, 64—65.) Tasta johtuen, vaikka opinnaytetyon kehityskohteena on festi-

vaali, kdytetdan tekstissa useimmiten termid tapahtuma.

Sanakirjan mukaan tapahtuma-substantiivilla tarkoitetaan asiaa, joka tapahtuu. Synonyy-
meji voivat olla esimerkiksi ilmi6, tilaisuus ja tapaus. Tamain tyon kannalta olennaisem-
pl toinen madritelma on kulttunri- tai yleisitilaisuus, eli julkinen tilaisuus, joka sisaltda en-
nalta suunniteltua ja ilmoitettua ohjelmaa. (Suomi Sanakirja.) Nama etukiteen suunni-
tellut yleisotilaisuus-tapahtumat ovat vahvasti aikaan sidottuja, viliaikaisia ilmi6itd. Suu-
11 osa tapahtumien vetovoimasta johtuukin tisti nimenomaisesta ominaisuudesta: ne
eivit koskaan ole samanlaisia. Joka kerta muuttuvan milj66n, ihmisten, johtotapojen,
juonen, design-elementtien ja ohjelman vuorovaikutuksessa syntyva tulos on ainutlaa-
tuinen, jolloin yhdenkin kerran viliin jittiminen on idksi menetetty mahdollisuus.

(Getz 2008, 404.)

Useiden eri mairitelmien valtavasta lukuméiristd huolimatta, lihes kaikissa niissd yh-

distyy monia samoja ominaisuuksia. Tapahtuman mairitelmissi vahvimmin korostuvia



plirteitda ovat muun muassa yhteisollinen alkuperd, siannéllinen toistuvuus, julkisuus,
osallistuvuus ja monimerkityksellisyys. Tapahtuma-aktiviteetteja ilmentda jokin hallitse-
va teema tai genre (esimerkiksi moottoriurheilu). Tapahtuma on kertaluontoinen tai
saannollisesti toistuva seka kestoltaan rajattu, organisoitu ja ohjelmaan sidottu kokonai-
suus. Tapahtumien tirked tunnuspiirre matkailun nikékulmasta on niiden vaikutusvalta
kohottaa esimeriksi kaupungin, alueen tai kansakunnan tunnettuutta, vetovoimaisuutta

ja hyodynnettivyyttd matkailukohteena. (Kainulainen 2005, 67.)

Tapahtumia voidaan luokitella eri kategorioihin esimerkiksi seuraavasti. Spektaakkeleilla
tarkoitetaan laajamittaisia, usein kertaluontoisia tapahtumia, joissa yleis6 on vahvemmin
katselijan kuin toimijan roolissa. Spektaakkelit tuovat yleensa suurta huomioarvoa jir-
jestiville taholle tai kaupungille. Ritnaaliluontoiset tapahtumat pohjautuvat pitkain perin-
teeseen. Hyvin vahvasti kulttuurisidonnainen, syklinen tapahtuma, joka jirjestetain
tiettyna ajankohtana. Taide-esityksiin perustuvat tapabtumat, joiden kavijakunnalla on vah-
vasti tapahtuman kulloiseenkin taidealaan rajattu sosiaalinen koostumus. Markkina- ja
messutapahtumat, jotka toimivat tietyn alan markkina- ja myyntipaikkoina, seki eri toimi-
joiden jakelukanavina ja verkostoitumistilaisuuksina. Kivijakunta koostuu alalle erikois-
tuneista kuluttaja- ja ammattiryhmista. Populidri- ja vapaa-ajan tapabtumat ovat joidenkin
tiettyjen vapaa-ajan toimintojen keskittymid. Viimeisend ovat kansalaistoinintaan pobjan-
tuvat tilaisundet, joiden merkitys piilee kansalaisyhteiskunnan vahvistamisessa ja sosiaali-
sessa lujittamisessa. Kévijakunta koostuu yleensa paikallisviestosti. (Kainulainen 2005,

69-70))

2.2 Tapahtumien vaikutus matkailuun

Matkailu ja tapahtumat tulisi ndhda toisiaan vahvasti tukevina kokonaisuuksina. Matkai-
lu tarvitsee tapahtumia, ja toisinpain. Tapahtuma on tehokas ja toimiva tapa aikaansaa-
da matkailijan mieleen painuvia kokemuksia. Matkailun nidkékulmasta tapahtumat voi-
daan jakaa kolmella. Esimerkiksi kansainviliset tai valtakunnalliset kulttuurin, urheilun
tai erilaisten yhteis6jen suurtapahtumat, festivaalit, kongressit tai eri taiteen- ja tieteen-
alojen erikoistapahtumat ovat matkailua aikaansaavia tapahtumia. Kun tapahtumalla on
tarjottavanaan jotain sellaista, mitd omalta paikkakunnalta ei 16ydy, muodostuu siitd syy

matkustaa vieraalle paikkakunnalle. Riittdvin vetovoimainen yhdistelma voi muuttua



jopa rituaaliseksi kayttaytymismalliksi, perinteiseksi “heimotapaamiseksi”. (Iso-Aho &

Kinnunen 2011, 17-18.) Tapahtuman perinteeksi muodostuminen riippuu hyvin pitkal-
ti sen ensimmaisten jarjestyskertojen saamasta suosiosta. Perinteiden vahvuuksista huo-
limatta, jatkuvuuden saavuttamiseksi tapahtuman tulee kuitenkin uusiutua kerta kerralta

ja elad ajan mukaisesti. (Vallo & Hayrinen 2012, 74.)

Matkailua palvelevat tapahtumat voidaan nihda oheispalveluna paikkakunnalla jostain
muusta syysta vieraileville matkailijoille. Nama vahvistavat matkailijan saamaa kokonai-
selimysti ja voivat olla joko alkujaan paikkakuntalaisille suunnattuja (esim. taiteiden yo6)
tai varta vasten matkailijoille rdataloityja (esim. tilatut naytokset paikallisndhtavyyksilla).
Viimeisena on niin kutsuttuja matkailusta rippumattomia tapahtumia, joita el yleensa
tarjota oheispalveluna, vaan jotka ovat enemmankin paikallisyhteison sisdisid tapahtu-
mia (esim. jumalanpalvelus, juhannushait). Naidenkin rajoitettu tuotteistaminen voi-
daan nihdi varteenotettavana mahdollisuutena tuottaa elimyksid suomalaisesta kult-

tuurista kiinnostuneille. (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 18.)

Tapahtumista ja matkailusta suurimman hy6dyn irtisaamisen ongelmakohdaksi muo-
dostuu usein paikallisen yhteistyon puute. Yleensa kyse ei ole siitd, ettei matkailuyrityk-
sen toimintaymparistostd 10ytyisi matkailijaa kiinnostavaa tarjontaa, vaan tiedon ja kes-
kindisen kommunikaation puutteesta, tuotteiden epavarmasta saatavuudesta ja kehnosta
muotoilusta tai paketoinnista eri asiakasryhmille. Asennemuutoksen kautta tapahtuma-
tuottajien tulisi ndhdé toimintansa osana matkailupalvelutarjontaa, sekd matkailuelin-
keinon (hotelliketjut, ravintolat, markkinointiorganisaatiot) sisaistda tapahtumat keskei-

seksi osaksi ohjelmapalvelutarjontaa. (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 18.)

Tapahtumat siis luovat ja lisdaavat matkailua seka titen myos matkailutuloa. Yksittaisen
tapahtuman matkailullinen merkitys ei kuitenkaan ole suoraan verrannollinen sen ko-

koon tai kavijamadardan. Matkailua aiheuttavat hyvin erimuotoiset ja -kokoiset tapahtu-
mat. Tuhansien kivijéiden tapahtuma, jossa kavijit tulevat padosin samalta paikkakun-
nalta, ei valttimatta ole matkailullisesti yhtd merkittava kuin pienempikokoinen tapah-

tuma, jonka kdvijimairistd valtaosa muodostuu kansainvilisista tai ulkopaikkakuntalai-
sista matkailijoista. (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 17.) Huolimatta kuitenkin tapahtuma-

kavijoiden lihtopaikkakunnasta, jirjestimispaikkakunnan aluetaloudelliset vaikutukset



ovat joka tapauksessa merkittavat. Niihin vaikuttavat esimerkiksi ulkopaikkakunnilta
tulleiden vieraiden kulutus, josta seuraa verotulojen kasvua, esitysten jirjestimisesta
aiheutuneet kustannukset ja kulutus seké tapahtumaan osallistuvien paikallisten kulut-

tama rahamdiri. (Laitinen 2007, 50.)

2.3 Unlimited Racing piahkindnkuoressa: 1idht6kohdat ja kilpailijat

Unlimited Racing -moottori- ja musiikkifestivaali on dynaaminen paketti, joka yhdistia
moottoriurheilun eri lajeja ilmailuun ja erilaisiin musiikkiartisteihin. Maailmanlaajuiseksi
uutuudeksi luonnehdittu tapahtuma on viitkonlopun mittainen, perjantaista sunnuntai-
hin jakautuva koko perheen show. Tapahtumassa nihtiviin moottoriurheilun edustajiin
lukeutuvat superautot, formulat, FMX freestyle motocross seka ralliautot. Taitolento-
niytoksen pidesiintyjani on tiekkildinen ilmavoimien pilotti Martin Sonka yksitasoisella
Red Bull -koneella. Perjantain artistikiinnitykset olivat Diandra, Reckless Love, Waldo’s
People ja Taikapeili, lauantaina lavalla nihtiin Elastinen, Sini Sabotage, Mansesteri seka

The 69 Eyes. Sunnuntaina nuorempaa vikea houkuttelemassa olivat Mikael Gabriel

sekd Robin. (Unlimited Racing 2014.)

Tapahtuman karkituotteena on tuoda laaja valikoima erilaisia superautoja yleisén nah-
taville kilpailemaan keskenddn Lappeenrannan lentokentille rakennetulla radalla. Mika
sitten tekee autosta superauton? CarsDirectin (2012) maaritelman mukaan superauton
ominaisuuksiin kuuluu eksoottisuus, valmistajan edistynein tekniikka, korkeatasoinen ja
ilmanvastusta pienentidvi muotoilu sekd uskomaton suorituskyky. Niissd korkeinta
luokkaa edustavissa autoissa on tietynlaista mystiikkaa, silld ne ovat lukumaariltaidn erit-
tdin rajoitettuja ja todella hintavia, jolloin niiden omistamisesta muodostuu yksinoikeus
sekd huomiota herittava statussymboli. Unlimited Racingissakin nihtavilld olevia tun-

netuimpia superautojen valmistajia ovat muun muassa Ferrari ja Lamborghini.
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Kuvio 1. Unlimited Racing -ohjelma (Facebook 2014.)

Tapahtuman markkinointimateriaalista (Kuvio 1) 16ytyy paapiirteittdiinen kuvaus tapah-
tuman ohjelmasta. Artistien esiintymisten ulkopuolisesta musiikista huolehti DJ. Lauan-
tain ohjelmaan lukeutui lisaksi Scandinavian Hunks & Babes seki tapahtuman paattiva
lotulitusnaytos. Spektaakkelin tuntua tapahtumaan toivat Ryanair -lentoyhtion lentojen
nousut ja laskeutumiset kentilld tapahtuman aikana. Tapahtuman jarjestdjana toimi D1
Ultimate-GT, joka on vuodesta 2007 toiminut autourheilumatkoja ja -aktiviteetteja jir-
jestinyt yritys. Suomessa yritys jirjestdd esimerkiksi elimyksellistd jadradalla ajoa nelin-
kertaisen rallin maailmanmestarin, suomalaisen Juha Kankkusen opastuksessa. Tapah-

tuman sidosryhmind toimivat puolalainen Vitall Events (tuotanto) sekd mainostoimisto



Weblandia (markkinointi). Oheispalveluja tuottamassa oli muun muassa helikopterilen-

toja jarjestinyt Rotorway. (Unlimited Racing 2014; D1 Ultimate-GT.)

Matkailu tuo Iti-Suomen maakunnille keskimairidisesti muuta Suomea vihemmain mat-
kailutuloja. Keskiarvon alapuolella on my6s matkailun kautta syntyvi viliton ty6llisyys-
vaikutus. Unlimited Racingin tapahtumapaikkakunta Lappeenranta sijaitsee Eteld-
Karjalassa, joka sijoittuu vihiten tuottaviin maakuntiin jopa Iti-Suomen sisiiselld mit-
tapuulla. Tapahtuman kehittimisen kannalta tirkeita seikkoja ovat sijainti ldhella Suo-
men itirajaa, sekd Itdi-Suomen matkailutilastoissa korostuvat kotimaisten matkailijoiden
vapaa-ajanmatkat. Suomeen tulevista ulkomaisista matkailijaryhmistd suurimmat kaksi

ovat veniliiset ja saksalaiset. Eniten matkailijoita houkuttava kuukausi on heinakuu ja

toisena kesakuu. (Laitinen 2007, 44—45.)

Seuraavat analyysit on valittu arvioimaan itse tapahtumaa ja kartoittamaan sen nykytilaa
ja toimintaymparistod. SWO'T -analyysin kautta kartoitetaan tapahtuman sisdistd (vah-
vuudet ja heikkoudet) seka ulkoista (uhat ja mahdollisuudet) ymparistod, joiden avulla
padstiin lithemmaksi tulosten ja haluttujen tavoitteiden saavuttamista (Ashe-
Edmunds). Kilpailija-analyysi ja benchmarking -osioissa kartoitetaan tapahtuman suoria
ja epasuoria kilpailijoita, sekd pohditaan kehityssuuntaa heidin onnistumisiensa kautta.
Benchmarking -osiossa on vertailtu kilpailevien tapahtumien kotisivuja. Yhdessa nima

analyysit auttavat saavuttamaan pysyvaa kilpailuetua muihin toimijoihin nahden.

2.3.1 SWOT -analyysi

Moni yritys ajaa itsensd alas kilpailemalla paremmuudesta omalla toimialallaan, kun pal-
jon parempi strategia olisi kilpailla uniikkiudesta. Toinen suurimmista virheistd omaa
toimintaa arvioidessa on yliarvioida vahvuudet. Vahvuuksiksi luetaan usein virheellisesti
tekijoita jotka uskotaan suoritettavan paremmin kuin kilpailijat. Todellisia vahvuuksia
ovat kuitenkin ne tekijat jotka suoritetaan eri tavalla kuin kilpailijat. (Magretta, 2011.)
Seuraavaksi on esitelty tutkijan tutkimuksen tekoa edeltivin kisityksen pohjalta luotu

SWOT -analyysi.



Taulukko 1. Unlimited Racingin SWO'T -analyysi

STRENGHTS WEAKNESSES
Uniikki paatuote Heikko tunnettuus
Kansainvalisyys Nuori tapahtuma
Monipuolisuus Vapaacehtoistyo
Saavutettavuus Artistitarjonta
OPPORTUNITIES THREATS
Kehityssuunta Ei saavuteta haluttuja asiakkaita
Vihin suoraa kilpailua Toteutuksen epdonnistuminen
Monipuolistaminen Esiintyjien huono saatavuus
Yhteisty6/Verkostoituminen Huono saa

Taulukko 1:n kuvaamassa Unlimited Racing -tapahtuman SWO'T -analyysissa suurim-
maksi vahvuudeksi onkin luettu toistaiseksi uniikki padtuote. Suomalaiseen rallikansa-
kulttuuriin mahtuu monipuolisia autotapahtumia, mutta vield toisteiseksi kukaan ei ai-
kaisemmin ole keksinyt yhdistid kotimaassamme harvinaisempia superautoja ilmai-
luelementtiin. Tdten my6s monipuolisuus on merkitty vahvuudeksi. Siind missa kilpai-
levat autotapahtumat keskittyvit usein vain yhteen autourheilun osa-alueeseen, Unlimi-
ted Racing mahdollistaa padsyn nikemain useita erilaisia. Tuotteen ainutlaatuisuus ja
monipuolisuus puhuvat usein jo sinalladn omasta puolestaan, mutta titd kannattaa eh-
dottomasti kayttdd hyvikseen markkinoinnissa. Kolmas erottava tekijd on kansainvili-
syys. Muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta suomalaisilla autotapahtumilla on vain
harvoin kansainvilista nakyvyyttd. Markkinointi esimerkiksi Venijille on ehdottoman
vahva kilpailuvaltti. Lentokenttien saavutettavuus on yleisesti hyvi, ja niitd hyédynnet-
taessd tapahtumapaikkana on hyvi samalla kayttda hyvikseen erilaisia keinoja saapua
paikalle, esimerkiksi yhteistyon kautta eri liikennéitsijoiden (bussi, juna, lentokone)

kanssa.
Tapahtuman timanhetkisia heikkouksia ovat sen tuoreus ja nuorelle tapahtumalle omi-

nainen heikko tunnettuus. Vanhemmat tapahtumat ovat usein vuosien varrella kerin-

neet itselleen uskollisen kavijakunnan. Nama ovat kuitenkin helposti kadnnettavissa
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vahvuuksiksi. Nuorella tapahtumalla on rajattomat kehittymis- ja muuntautumismah-
dollisuudet. Koska tapahtuman imago on vield luomatta, on sen muodostumiseen
my0s paremmat mahdollisuudet vaikuttaa. Heikkouksia ovat myds vapaachtoistyd: saa-
tavuuden ja osaamistason epavarmuus ja suuret vaihtelut. Koska vapaaehtoisty6 kui-
tenkin on useiden tapahtumien elinehto, tulisi esimerkiksi tyontekijoéiden patevyystasos-
ta huolehtia esimerkiksi tarkalla rekrytointiprosessilla tai lyhyella koulutuksella. Asia-
kaspalvelun tasolla ja prosessien sujuvuudella on valtava vaikutus tapahtumakavijoiden
tyytyviisyyteen. Neljanneksi heikkoudeksi on valittu artistitarjonta, joka ei tapahtumas-
sa aivan vastannut kohderyhmin tarpeita. Moottori- ja musiikkiosioiden yleis6t olivat
taysin kahdesta eri maailmasta ja esimerkiksi lauantaipdivini yleis6 vaihtui tapahtuma-
paikalla lihes kokonaan piivan kdantyessd kohti illan musiikkitarjontaa. Tama on muu-
tettavissa vahvuudeksi suunnittelemalla tulevaisuuteen enemmin kohderyhmin arvos-

tamaa musiikkiohjelmaa.

Tulevaisuuden suurin mahdollisuus on oikean kehityssuunnan valinta. Kdyttimalla re-
sursseja kohderyhmien tarpeiden kartoitukseen, saadaan valittua hyvan paituotteen
ympirille oikeat oheistuotteet. Tapahtumalla on vain vihin suoraa kilpailua, joka hel-
pottaa toimintaa ja vihentda mahdollisten virheiden vakavuutta. Tuotteen monipuolis-
taminen entisestdin (esimerkiksi autovalikoimaa tai ohjelmanumeroita laajentamalla) on
my6s potentiaalinen mahdollisuus kasvattaa kaulaa jo olemassa oleviin tai tulevaisuu-
dessa ilmaantuviin kilpailijoihin. Lisadmalla yhteistyota ja verkostoja esimerkiksi alan eri
toimijoiden kanssa, saadaan tuotettua kevennettyi kulurakennetta ja lisittyd oheispalve-
luja, sponsorointia seka nakyvyyttd vastavuoroisesti niin tapahtumalle itselleen kuin

my6s yhteistyoyrityksille.

Viimeiseni on listattu tapahtuman onnistumisen vaarantavia uhkia. Kuten ulkoilmata-
pahtumissa yleensa, huono sii on asia jota ei aina voi valttad, mutta sen varalle voi va-
rata helpottavia ratkaisuja, esimerkiksi sateensuojia ja sadevarusteiden myyntid. Toteu-
tuksen epaonnistuminen on parhaiten viltettavissa eri tapahtumaprosessien huolellisel-
la suunnittelulla ja tarkistuspisteilld. Asiakaspalvelulle ja jirjestdjien toiminnalle voidaan
asettaa esimerkiksi tietyt laatukriteerit tai -standardit seki laatia toimintasuunnitelmat
poikkeustilanteille. Ilman hyvid esiintyjia ja oikeanlaisia asiakkaita ei ole tapahtumaa-

kaan. Oikeanlaisten asiakkaiden saamisen varmistamiseksi suoritetaan useita toimenpi-
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teitd aina asiakasryhmien maarittelystd optimaaliseen markkinointiin ja hyvien lippu-
vaihtoehtojen tarjoamiseen. Asiakastyytyviisyytté ja -uskollisuutta tulee huolellisesti
ylldpitdd omalla luotettavuudella ja oikeanlaisella toiminnalla. Esiintyjien saatavuus tulee

varmistaa tarpeeksi ajoissa ja reilusti ilmoittaa mahdollisista poisjadnneista.

2.3.2 Kilpailija-analyysi ja esikuva-analyysi (benchmarking)

Unlimited Racingin tirkeimmiksi suoriksi kilpailijoiksi voidaan lukea ainakin seuraavak-
si listatut tapahtumat. Nama tapahtumat jirjestetain samana ajankohtana ja kilpailua on

samankaltaisista asiakaskohderyhmista.

— Imatra Big Band Festival. Tunnettu viitkon mittainen musiikki- ja kulttuuritapahtu-
ma jirjestetddn naapurikunnassa. Vankka perinne ja uskollinen, omistettu asiakas-
kunta: vuonna 2014 jirjestetadan 32. kertaa. Vuodesta riippuen tapahtuma-alueella
vierailee noin 30 000-50 000 kévijad. Ilmaistapahtuma.

— Rallicrossin MM-osakilpailu. Suosittu ja mielenkiintoa herattiva kansainvalinen au-
tourheilutapahtuma Kouvolassa. Kolmena aikaisempana jarjestyskertana EM-
osakilpailu, nyt vuonna 2014 ensimmaistd kertaa MM-osakilpailu.

— Provinssirock. Suuremman luokan rockmusiikkifestivaali Seindjoella. Perinteikas ja

vakiintunut kavijakunta: jarjestetty jo vuodesta 1979 ldhtien. Noin 26 000 kavijia.

Vertailtaessa Unlimited Racingin paasylippujen hintoja edelld mainittujen suorien kil-
pailijoiden hintoihin, voidaan huomata niiden olevan korkeammalla tasolla. Esimerkiksi
paikan paaltd ostettuna katsomopaikka lauantaipaivana kustansi Unlimited Racingissa
065 euroa ja sunnuntaina 45 euroa, kun taas rallicrossin MM-osakilpailuita péasi seuraa-
maan katsomosta lauantaina 27 eurolla ja sunnuntaina 37 eurolla. Kouvolan tapahtu-
massa kaikki liput sisilsivat paasyn varikkoalueelle, Lappeenrannassa padsysta veloitet-
tiin lisimaksu. Ilmaiseen sisddnpadsyyn olivat Unlimited Racingissa oikeutetut alle 5-

vuotiaat lapset, kun taas Kouvolassa vastaavasti alle 12-vuotiaat lapset.
Episuoraa kilpailua puolestaan syntyy esimerkiksi muiden kesiloma-aktiviteettien osal-

ta (kuten ulkomaanmatkat, viikkonloppuristeilyt, suomalaisille tirkeit mokkilomat). Kil-

pailua moottoriurheilun ystivien kesilomarahoista synnyttivit my6s muut kohderyh-
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mille suunnatut tapahtumat, kuten Keski-Suomeen sijoittuva kansainvilisesti tunnetuin
suomalainen autotapahtuma Neste Oil Rally tai kotimaisten autoharrastajien Radal-
le.com -ratapiivit, vaikka nima eivit osuisikaan samalle ajankohdalle. Sama pitee my6s

suuriin musiikkifestivaaleihin, joita Suomen keséssa riittaa.

Kaikkien suorien kilpailijoiden asema tapahtumakentalld on vakaa ja kavijamaarit ta-
pahtumasta riippuen joko kasvavat tai pysyvit suhteellisen samoina vuodesta toiseen.
Pitkit perinteet ja vakiintuneet asiakaskunnat vaikeuttavat uusien ja nuorien tapahtumi-
en tuloa markkinoille ja niiden aseman vakiinnuttamista. SWO'T -analyysissa (luku 4.1)
poimittiin tapahtumatuotteesta paapiirteitd, joilla kilpailijoista on mahdollista erottua.
Naiitd on syyta hyodyntda erityisesti markkinoinnissa ja tuotekehityksessa oman vakiin-
tuneen asiakaskunnan saavuttamiseksi. Siind missa pitkdt perinteet ja titd kautta saavu-
tettu luotettavuus ovat kilpailijoiden vahvuuksia, on paatuotteen yksipuolinen keskit-
tyminen vain yhteen taiteenlajiin (esimerkiksi autourheilu tai jazzmusiikki) ehdoton
heikkous. Unlimited Racingin ohjelmasisilté on vahvasti monipuolinen, mutta tima
saattaa jopa vaikeuttaa esimerkiksi markkinoinnin oikeanlaista kohdentamista, tapah-

tuman vetonaulojen (kiinnosta herittivien kohteiden) maérin ollessa suuri.

Benchmarking eli vertailukehittiminen tarkoittaa oman toiminnan vertaamista muiden
toimijoiden toimintaan. Tarkoituksena on tarkastella, mitka ovat kilpailijoiden hyvit
tavat ja tekniikat, ja pohtia mitd naistd voisi oppia tai jopa adoptoida. Vertailukehittami-
sen avulla saadaan seki tarkasteltua ettd kehiteltyd omaa toimintaa, mutta lisdksi pysy-
tadn myos paremmin ajan tasalla kilpailijoiden tekemisista ja muutoksista. (Tum, Nor-

ton & Wright 20006, 251-252.)

Kilpailijoilta voidaan siis oppia paljon suhteellisen pienin ponnisteluin. Esimerkiksi ylla
lueteltujen tapahtumien internetsivuilta saadaan selville ettd useimmat néistd ovat vah-
vasti aktiivisina sosiaalisen median eri kanavissa. Niihin lukeutuvat muun muassa Fa-
cebook, Twitter, Instagram, YouTube ja jopa Spotify (muun muassa soittolistoja tapah-
tumassa esitetyistd kappaleista). Menestyneilld tapahtumilla on my6s suuri méara yhteis-
tyokumppaneita, joiden kautta hyédynnetian yhteismarkkinointia, molemminpuolista
lisindkyvyyttd ja kevyempadid kustannusrakennetta. Vertaillessa Unlimited Racingin ja

kilpailevien tapahtumien nettisivuja myos ennakkotietojen méarin ero on silmiinpista-
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vi. Kilpailijoiden toimiva kiytint6 on tiedottaa esimerkiksi tarkasta aikataulusta, saa-
pumisesta, pysidkoinnista ja liikennejirjestelyistd, majoituksesta, alueesta ja ympiristOsta,
esteettomyydestd sekd muista tarpeellisista asioista jo ennakkoon tapahtuman kotisivuil-
la. Tama vahentda vairinkasityksistd ja tietimattomyydestd mahdollisesti syntyvid on-

gelmia.
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3 Onnistuneen tapahtuman ominaisuudet

Vallon ja Hayrisen teoksessa Tapabtuma on tilaisuus: tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman
Jarjestaminen (2012, 100-1006) on onnistuttu kuvaamaan hyvan tapahtuman ydinlahto-
kohdat tiiviisti ja yksinkertaisesti. Tekijit vertaavat onnistunutta tapahtumaa kuusisar-
kaiseksi tihdeksi, joka muodostuu kahdesta eri kolmiosta: strategisesta ja operatiivises-
ta. Ennen tapahtuman suunnitteluvaihetta tulee jirjestajien kyetd vastaamaan kumman-

kin kolmion koostaviin kysymyksiin.

Miksi?

IDEA

Mita? Kenelle?

Kuvio 2. Strateginen kolmio (Vallo & Hiyrinen 2012, 101.)

Kuviossa 2. esitetadn strategisen tason kysymykset. Onnistuneen tapahtuman suunnit-
telu lihtee vastauksista niihin kysymyksiin, eli toisin sanoen tavoitteen maarittelysta.
Mifksi tapahtuma jarjestetdan ja mztd silld halutaan viestid. Tédssd tapauksessa, miksi asia-
kas ostaa lipun moottori- ja musiikkifestivaaliin® Kexelle tapahtuma jérjestetdin, eli koh-
deryhmin (tai ryhmien) miarittely. Kohderyhmien miirittelemittomyydestd tai maarit-
telyn huonosta toteutuksesta johtuvat ongelmat johtavat yleensa ensimmaisena sisallon-
tuottamisen ja markkinointitoimenpiteiden epdonnistumiseen. Haluttuja asiakkaita ei
saavuteta ja sisilto ei vastaa kivijéiden odotuksia, josta tuloksena on alhainen asiakas-

tyytyvaisyys. (Vallo & Hayrinen 2012, 101-102.)

Lopuksi viela lahtokohtien maarittely eli mitd, missa ja milloin jarjestetdan. Ajankoh-
dassa tulee ottaa huomioon esimerkiksi kilpailevien tapahtumien ajankohdat ja tavoitel-
tujen asiakassegmenttien ajankéyttd. Naiden kysymysten pohdinnasta muodostuu ta-

pahtuman idea, josta ajan mittaan jalostuu monivuotinen tapahtumakonsepti. Kaytin-
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non toteutus on joustava tekija, joka muuttuu pysyvin tapahtumakonseptin ymparilla
aina pyrkien parhaalla mahdollisella tavalla vastaamaan ajankohtaisesti kdvijoiden odo-

tuksiin. (Vallo & Hayrinen 2012, 102—-103.)

Miten? Millainen?

TEEMA

Kuka?

Kuvio 3. Operatiivinen kolmio (Vallo & Hayrinen 2012, 103.)

Kuvio 3. puolestaan kuvaa operatiivisen eli toiminnallisen tason liht6kohtia. Mietitddn,
miten tapahtumaprosessi vieddaan lapi. Prosessi on kolmivaiheinen sisaltden suunnittelu-,
toteutus- ja jalkimarkkinointivaiheet. Mi/lainen? Pohditaan tapahtuman sisilt6d ja oh-
jelmaa, jotka puolestaan riippuvat tiysin valituista tavoitteista ja viesteistd joita halutaan
vilittdd, mutta erityisesti valituista kohderyhmistd. Kuka? Tdssi viitataan vastuiden maa-
rittelyyn. Jarjestajat ja organisoijat kantavat kukin laajoja ja erilaisia vastuita, jotka tulisi
olla kirjallisesti jaettuna. Naiden kysymyksien pohdinta muodostaa tapahtuman teeman,
jonka tulisi valittyd asiakkaalle kristallinkirkkaana aina ensivaikutelmasta ldhtien. (Vallo

& Hayrinen 2012, 103-105.)

16



Tavoite ja viesti

Prosessi /\ Sisilto ja ohjelma

IDEA
TEEMA
Liht6kohdat Kohderyhmi

Vastuuhenkilt

Kuvio 4. Onnistunut tapahtuma (Vallo & Hiyrinen 2012, 106.)

Yhdessa kolmiot muodostavat tahden jonka molempien osien tulee olla tasapainossa
alusta loppuun. (Kuvio 4.) Tasapainottomassa tilanteessa tapahtuman kavijit ovat
herkkid aistimaan toimimattomat osuudet. Tdhden muodostamat idea ja teema ovat
tarkeimmat kaksi asiaa. Naiden tulee olla paallimmaisena mielessd tapahtumaprosessin
kaikkien kolmen osuuden lipi, jotta saadaan tapahtuman eri osuudet puhumaan samaa
kieltd keskenain ja tihtaamaan hyvalaatuiseen, yhteniiseen lopputulokseen. (Vallo &

Hayrinen 2012, 100.)

Tapahtuman jirjestimisen laatua voidaan arvioida kuudella eri osa-alueella. Nami osa-
alueet ovat tuote, organisaation toiminta, talous, markkinointi ja tiedottaminen, verkos-
tot ja viimeisend tekniset jirjestelyt. Naiden osa-alueiden arviointi tuottaa paljon vasta-
uksia ja paljastaa tehokkaasti tapahtuman mahdollisia kehitystarpeita. (Iso-Aho & Kin-
nunen 2011, 32.) Tama opinniytetys on rajattu tarkastelemaan tapahtumaa padosin
asiakasperspektiivistd. Toisin sanoen paneudutaan asiakkaalle nakyvissa oleviin tapah-
tuman osa-alueisiin: painotutaan vahvasti kappaleessa aiemmin esitetyn strategisen
kolmion kysymyksiin, mutta asiakasnakokulmaan soveltuvin osin my6s osittain opera-
titviseen kolmioon. Tavoitteena on ollut keskittya 16ytiméin kehitystarpeita painottuen
vahvimmin tuotteeseen, markkinointiin ja tiedottamiseen, seki teknisiin jirjestelyihin,

jattiden titen esimerkiksi organisaation toiminta ja talous vihemmille huomiolle.
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3.1 Miksi: osallistujan motivaatio ja ratkaisevat tekijat

Alkujaan erityisesti sosiaaliset tekijat ovat eri tekijoistd kaikista vahvimmin méaritelleet
ja ohjanneet tapahtumien kysyntaa. Ihmisen perustarpeisiin kuuluu muun muassa sosi-
aalisen kanssakdymisen kokeminen, yksil6iden ja yhteis6jen suhteet, yhteison tuki ja
sosiaalisten normien sekd rakenteiden vahvistaminen. Lisdksi sithen kuuluu jonkin tie-
tynlaisen statuksen havittelu, tarve yhteenkuulumisen tunteelle ja yhteison omille rituaa-
leille. Yhi edelleen ndima ovat painavimpia syitd ihmiselle osallistua tapahtumaan. Tek-
nologisoituvassa nykymaailmassa ihmiset tarvitsevat tapahtumia my6s esimerkiksi ta-

loudellisista, poliittisista tai hyvantekeviisyydellisistd syistd. (Shone & Parry 2013, 36.)

Crompton ja McKay (1997, 425) kertovat motiivin olevan sisdinen tekijd, joka innoittaa ja
objaa henkilon kayttaytymistd. Heiddn mukaansa osallistumispditos tapahtumaan on
kohdennettua toimintaa, jonka tarkoituksena on tyydyttia tarve. Motiivit ovat aina paa-
toksenteon (tissd tapauksessa osallistumispaitoksen tekemisen) lihtékohta. Sihkoises-
sd mediassa padasiallisesti esiintyva tapahtumamanageri Julius Solaris (2012) kuvailee
asiakkaan piitSksenteon - ostoprosessin - noudattavan seuraavanlaista kaavaa: tarve ja
sen tunnistaminen (motivaatio/motiivi), informaation etsinti, vaihtoehtojen arvioint,
ostopditos (osittain muiden ithmisten kokemusten ja vertaisten vaikutuk-
sen/mielipiteiden ohjaamana) ja viimeisend tuotteen kiyttimisen jilkeinen arviointi.
Tyydyttik6 tuote alkuperiisen tarpeen? Jos vastaus on kylla, asiakas mita todennikoi-
simmin kéyttdd tuotetta uudelleen (tdssa tapauksessa osallistuu tapahtumaan myos jat-
kossa). Crompton ja McKay (1997, 426) lisddvit motiivien tirkeyden piilevin niiden
liheisessd suhteessa asiakastyytyviisyyteen: motiivi on olemassa ennen tapahtumaa, ja
tyytyvaisyys (tal tyytymattomyys) motiivista riippuen tapahtuman jilkeen. Useimmat
festivaalit elavit padosin lahialueilta tulleista kavijoistd, jolloin asiakkaiden korkea vuo-
sittainen uudelleen osallistumisen taso on tapahtuman kannalta elintdrkedd. Asiakkaan
motiivien ja ostoprosessien ymmairtiminen on lisiksi avain tuotekehitykseen ja markki-

nointitoimenpiteiden suunnitteluun.
Solaris (2012) kuitenkin haluaa tehdi selviksi, ettd asiakkaan ostoprosessi on muuttu-

nut aikaisemmasta. Eron entiseen tekee internet, erityisesti sosiaalisen median eri kana-

vat. Nykymaailmassa tapahtumajirjestijien ei tarvitse lukea asiakkaiden ajatuksia, vaan
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heidin fagejaan. Asiakkaan tarpeet ovat olemassa verkossa, kaikkien nihtivilld. Infor-
maation etsintddn kuuluu entistd vahvemmin ei niinkdin tiedonhankinta esimerkiksi
tapahtuman kotisivuilta, vaan ennemminkin tiedonhankinta atkaisemmilta asiakkailta.
Vertaisten kokemukset vaikuttavat hyvin vahvasti asiakkaan tekemiin paatoksiin. Inter-
netin avulla vaihtoehtojen vertailusta on tullut asiakkaalle entistd helpompaa, ja mark-
kinoinnin suunnittelijoiden tyOstd entistd vaikeampaa. Tapahtumaan suositellaankin
kutsuttavaksi esimerkiksi tunnettu bloggaaja, tai kdyttimain arvostelusivustoja, jotka
ovat hitaasti mullistamassa tapahtumatuotannon samalla tavalla kuin TripAdvisor teki
matkailu- ja palvelualalle. Viimeisessd vaiheessa, mikali tuote ei tyydyttinyt alkuperdistd
tarvetta, el asiakas tyydy vain jattimain jatkossa osallistumatta. Todennikéisesti hin
jakaa huonoja kokemuksiaan sosiaalisen median kautta, jotka ovat taysin nikyvilld
myOhemmissd vaiheissa tietoa tapahtumasta etsiville. Tama ruokkii zegatizvista tiedon
kiertoa, kun taas puolestaan hyvien kokemuksien ja ostopaatoksien jakamiseen kannus-

taminen ruokkii positizvista tiedon kiertoa.

Jokaiselle olemassa olevaan tapahtumaan osallistumiselle voidaan maarittada suuri maara
erilaisia motiiveja ja ratkaisevia tekijoitd. Nama motiivit voidaan jakaa kahteen kategori-
aan - ensi- ja toissijaisiin - jotka asettavat motiivit tarkeysjarjestykseen. Toinen tapa on
jakaa motiivit neljadn kategoriaan motiivin tyypin perusteella: sosiaaliset, esimerkiksi so-
siaalinen kanssakayminen, yhteison hengennostatus tai omaan statukseen liittyvat syyt;
[Jyysiset, kuten rentoutuminen, vapaa-aika, vithde, ruoka ja juomay; organisatoriset, kuten
yrityksen status, myynnin aikaansaanti tai yhteison tuki esimerkiksi sponsoroinnin kaut-
ta; seka henkilikobtaiset, esimerkiksi uudet kokemukset, oppiminen tai into- ja kunnian-

himoiset syyt. (Shone & Parry 2013, 38-39.)

On tapana ajatella, etti erityistapahtumiin osallistumista ajavat muita vahvemmin hen-
kilokohtaiset motiivit. Namd voivat kuitenkin vaihdella laajasti. Vaihtoehtoinen syy
henkil6kohtaiselle motiiville osallistua tapahtumaan voi hyvinkin todennikéisesti olla
esimerkiksi tyonantajan osoittama tehtiva olla paikalla organisatorisista syista. Tastd
syystd vanhat klassiset tarve- ja motivaatioteoriat (kuten esimerkiksi Abraham Maslo-
win vuonna 1943 julkaisema tunnettu tarvehierarkiateoria) eivat vilttimaitti tarjoa rea-
listista kuvaa tapahtumaan osallistumisen syistd, niiden keskittyessd pddosin ihmisen

henkil6kohtaisiin motivaatioihin, todellisen motivaatioskaalan ollessa paljon laajempi.
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Tdamin johdosta esimerkiksi suunnitellut markkinointitoimenpiteet, jotka pyrkivit tyy-
dyttimiin vain nama yhdentyyppiset tarpeet, eivat valttimitti tavoita potentiaalista

kivijamadrai tiydessd suuruudessaan. (Shone & Parry 2013, 38-39.)

Termilld special interest audience tarkoitetaan juuri tapahtuman omaan erityisalaan erikois-
tuneita vapaa-ajanviettdjid tai ndisti muodostuvia ryhmid. He etsivit ainutlaatuisia ko-
kemuksia liittyen kyseiseen erityisalaan, esimerkiksi kilpa-autoihin. He ovat yleensa fa-
neja tai fanaatikkoja, joille tapahtuma on osa suurempaa elimantapaa. Tamankaltaisen
yleis6n yksilot ovat hyvin todennikéisesti titviissd yhteydenpidossa alan verkostojen
kanssa, jolloin tieto tapahtumasta levidd hyvinkin nopeasti kasvattaen potentiaalista
osallistujamaaria. Heiddn odotuksensa tapahtuman tarjoamista kokemuksista ovat kor-
kealla ja he odottavat tapahtumassa olevan muita samanhenkisid ihmisid. He ovat myos
vihemmain herkkia hintojen muutoksille ja ovat valmiimpia maksamaan korkeamman
hinnan. Mass aundience puolestaan tarkoittaa mahdollisimman suurta yleis64, jonka osal-
listujamotiivit liittyvit enemmaén sosiaalisiin kuin henkil6kohtaisiin mieltymyksiin. Ylei-
s60n kuuluu laaja skaala sosiaalisia ryhmia ja perheitd. Tamin yleison odotukset painot-
tuvat yleensi turvalliseen ja vithdyttivdan vapaa-ajan kokemukseen sekd perheystavilli-

seen ilmapiiriin. (Mackellar 2014, 4-5.)

Yleison tyypista riippumatta, niidden yksiléiden ennakko-odotukset muodostuvat kuta-
kuinkin samalla tavalla. Yleensa ne perustuvat aikaisempiin kokemuksiin samasta tai
samankaltaisista tapahtumista, sekd sosiaalisista suhteista ja ystivien kanssa kdydyista
keskusteluista ja heidin mielipiteistadn tai kokemuksistaan. Tapahtumajirjestajilla on
mahdollisuus luoda ja vaikuttaa ihmisten odotuksiin markkinoinnin ja erilaisissa medio-
issa esiintymisen kautta. Jarjestdjan on helppo kontrolloida itse tuottamaansa imagoa ja
medianakyvyyttd, mutta muita kanavia (esimerkiksi ensin mainittu word-of-mouth -
tapa) ei juurikaan. Odotukset voivat muodostua jopa sekunneissa osallistujan vastaan-
ottamien viestien kautta kanavasta riippumatta, ja jarjestdjan tairkeimmaksi tehtavaksi

jadkin vastata ndihin odotuksiin tai jopa ylittdd ne. (Mackellar 2014, 13.)

Motiivien laajoilla variaatioilla on merkittiva vaikutus erityisesti suuremman luokan
festivaaleihin, joissa on tarjolla erilaisia aktiviteetteja: ydinaktiviteetteja, seki sellaisia

jotka ovat “kasvaneet” paituotteen ymparille. Tall6in on varsin todennikoista ettd use-
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ampi kuin yksi markkinasegmentti saapuu paikalle useampien kuin yhden motiivin ta-
kia. Tdma tulee ottaa huomioon tapahtumasuunnittelussa ja erityisesti markkinointi-

toimenpiteiden kohdentamisessa. (Shone & Parry 2013, 42-43.)

3.2 Kenelle: asiakassegmentointi tapahtumatuotannossa

Segmentointia voidaan pitda tapahtumatuotannon kannalta tirkedna, silld yksikaan toi-
miva tapahtuma ei voi olla tai tarjota kaikkea kaikille ihmisille. Tapahtumajirjestijien
tehtavana on tunnistaa ja erotella potentiaalisia markkinasegmenttejd, jotka sointuvat
yhteen tapahtuman luonteen ja sen erityispiirteiden kanssa. Tapahtuma jirjestetddn ta-

ten niin, ettd kaikki eri osa-alueet on suunniteltu tarkasti vastaamaan tarkeimpien seg-

menttien tarpeisiin ja odotuksiin. (Saayman 2012, 209.)

Asiakaskayttdytymisen tuntemus auttaa yritysta tassa tehtidvissi: tunnistamaan asiakas-
ryhmid, joiden yksilot jakavat yhteisid piirteitd. Tama ohjaa yritystd kohdistamaan vies-
tintda ja markkinointia oikein, sekd tehokkaammin saavuttamaan halutut asiakasryhmat.
Taman segmentoinniksi kutsutun metodin avulla suuret massat saadaan jaettua pie-
nemmiksi joukoiksi, joiden tarpeet ovat helpommin hahmotettavissa ja titen myos tyy-
dytettavissa. Segmentoinnin tarkoituksena on 16ytad tarpeita, joihin voidaan vastata
kilpailijoita paremmin. Tieto, jonka perusteella asiakkaita jaotellaan, voi sisiltid esimer-
kiksi psykograafisia, demograafisia, maantieteellisia tai ostokayttaytymiseen liittyvia piir-
teitd. (Masterman 2009, 220.) Psykograafisiin tekij6ihin kuuluvat asiakkaan persoonalli-
set piirteet, kuten esimerkiksi elimintavat arvot ja asenteet; demograafisiin puolestaan
viestotieteelliset piirteet, esimerkiksi ikd, sukupuoli ja uskonto. Maantieteellinen jaotte-

lu perustuu asiakkaan kotimaahan, mantereeseen tai vaikkapa kotipaikkakuntaan.

Pelkka segmentointiprosessin lapikdyminen ei kuitenkaan takaa menestysta, silld kaikki
segmentit eivit ole tavoittelemisen arvoisia. Masterman (2009, 220) ja Saayman (2012,
209) ovat listanneet seuraavia piirteitd joista on mahdollista tunnistaa kannattava seg-

mentti:

— Ruittavan kookas ostovoimaltaan pitiméan tapahtuman elinvoimaisena.

— Kykenevi tarjoamaan riittavasti tuottoa.
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— Segmentin tarpeisiin tulee kyetd vastaamaan sopivalla tarjonnalla ja hinnalla.
— Segmentille tulee kyetd markkinoimaan tehokkaasti ja oikealla tavalla.
— Potentiaalia kasvuun.

— FEijo ennestdin muiden tapahtumien “omistuksessa”.

Potentiaalisista asiakkaista tarvittava tieto koostuu kuitenkin vain vihaisesti timankal-
taisista piirteistd. Oikeasti vaikutusvaltaista tietoa saadaan ottamalla selvida siitd mitd
asiakkaan pdan sisdlld tapahtuu. Parhaiten asiakkaiden haluista, toiveista, tarpeista ja
odotuksista tietavat kuitenkin vain asiakkaat itse, vaikka yritykset kuinka laatisivat luoki-
tuksia. Esimerkiksi demograafisista piirteistd on hyva aloittaa. Tédstd pidemmille asia-
kastuntemukseen paistian esimerkiksi crowdsonrcing -tekniikalla (suomeksi joukkonttansi-

nern).

Joukkouttamisella tarkoitetaan ongelmanratkaisutapaa, jossa perinteisesti jonkin athe-
alueeseen koulutetun asiantuntijan kiytté korvataan ongelman ulkoistamisella avoimen
yleison ratkaistavaksi. Kohdattuun ongelmaan etsitddn siis ratkaisua joukoilta, ennem-
min kuin spesialisoiduilta yksiloilta. Toisin sanoen ongelmanratkaisussa kdytetdan hy-
viksi yleison kollektiivista dlykkyyttd. Tamén pitdisi teoriassa laskea yrityksen kustan-

nuksia ja nostaa tulosta. (Howe, 1.)

Esimerkiksi kun kyseessd on tapahtuman sisdllontuottaminen, jitetddn ongelma esi-
merkiksi tapahtumassa vallitsevasta musiikkityylista kansan ratkaistavaksi vaikkapa sosi-
aalista mediaa kanavana kiyttien. Tulos on todennikéisesti laadukkaampi ja kéyttokel-
poisempi kuin yksittaisen henkilon tekemat pdiatokset, erityisesti mikali paatoksentekija
el itse ole tapahtuman kohderyhmii. Joukkouttamista on potentiaalista kiyttdd my0s
materiaalin tuottamiseen, esimerkiksi jarjestamalla sahkoinen valokuvakilpailu tapahtu-
makuvista. Yritys ilmoittaa lunastavansa itselleen kayttéoikeudet kilpailuun osallistunei-
hin kuviin ja titen saadaan kerittyd pankkiin esimerkiksi markkinointimateriaalissa tar-
vittavaa kuvamateriaalia huomattavasti pienemmilld kuluilla palkatun ammattilaisvalo-
kuvaajan kdyttimisen sijaan. Parhaan hyodyn irtisaamiseksi osoittautuneet tekniikat
ovatkin muun muassa palkinnon tarjoaminen parhaista ideoista ja innovaatioista
(brainstorming), uusien ideoiden pyytiminen ja sen jilkeen niiden toiveiden mukaisten

tuotteiden julkaiseminen (erittdin hyddyllinen tapahtumajirjestimisen kannalta) tai ettd
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keritddn massoilta veikkauksia tulevaisuudesta, jonka jilkeen voidaan laskea todenni-

koisyyksid ja tarkastella omaa toimintaa eri skenaarioiden valossa. (Howe, 5.)

3.3 Mité: tuote ja kuinka sitd markkinoidaan

Suurin osa tuotteesta, jonka asiakas ostaa, koostuu padosin tapahtuman sisallosta. Hy-
vi, toimiva, haluttu ja ndin my0s kestiva sisaltoé koostuu useammista pienemmista teki-
joistd. Sen tulee perustua joko vahvaan taiteelliseen panokseen, perinteeseen, tuottee-
seen tai osaamiseen. Tapahtuma tulisi kyetd maarittelemain yhdella suurella kokonai-
suudella (yhdelld lauseella), johon perustuu koko tapahtuman sisélt6. Taiman sisillon
tulisi olla riittdvan omaperdistd. Jos tapahtuman sisalto erottuu massasta, ovat omaperai-
syyden kriteerit tiytetty. Omaperdisyys parhaimmillaan tarkoittaa ainutlaatuista sisalto-
valintaa, joka vastaa haluttujen asiakkaiden tarpeisiin. Huonoimmillaan sisélt6d ei ole
kohdistettu erityisesti kellekdan vaan tavoitellaan ’kaikkea kaikille’. Mikali saman alan
tapahtumia on paljon ja sisallot ovat paljolti samansuuntaisia, omaperiiset erot kilpaili-
joithin saavutetaan yleensi laadukasta paituotetta tukevien oheispalveluiden ja -
tuotteiden avulla. Omaperdisyydelld erotutaan positiivisesti markkinoilla ja sitd voidaan

pitdd ratkaisevana vetovoimatekijind. (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 34.)

Toiseksi sisdllon tulisi olla lazadnkasta. Tahin on kaksi mittaria: kuinka laadukkaita esiin-
tyjid ja sisdallontuottajia on saatu esiintymaan, seka kuinka linjassa tima tarjottu sisalto
on tapahtuman toiminta-ajatuksen kanssa. Vaikka esiintyjd olisikin esimerkiksi omassa
musiikkigenressddn erittiin suosittu, se ei valttimattd sovi tapahtumaan sisallollisistd
syistd. Tdssa tapauksessa voidaan hyvinkin saada yleisoéd paikalle, mutta ei todennakoi-
sesti kohderyhmii, joita tapahtumassa ensisijaisesti tavoitellaan. Sisdlléntuotannon kan-
nalta on tirkead, ettd tapahtumalla on selkeisti valitut kohderyhmat, joiden ehdoilla
tapahtuma jirjestetddn. Kohderyhmien miirittelyn kautta varmistetaan muun muassa
ettd tapahtuman ajankohta ja tapahtumapaikka ovat heille sopivia, ja ettd sisdaanpaasy ja
palvelut on hinnoiteltu oikealla tavalla. Tapahtumaa tehddin kohderyhmille, joka ohjaa
esimerkiksi esiintyjavalintoja. Oikeanlaisten asiakkaitten saapuessa paikalle syntyy myos
hyvéid henked ja_ybteenkunluvuutta. Hyvi tunnelma parantaa osallistujien kokemusta ja saa
heidit tulemaan tulevina vuosina uudelleen. Viirinlaiset kivijit puolestaan saattavat

pahimmillaan jopa ajaa toivottuja asiakkaita pois. (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 34-37.)
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Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin ja tapahtuman yhdistimista.
Kyse on tavoitteellisesta toiminnasta, jossa halutaan saada yleisé toimimaan organisaa-
tion toivomalla tavalla valittimalla heille tietynlaisia viesteja. Tama onnistuu haluttujen
kohderyhmien valikoimisen jalkeen. Tapahtumamarkkinointia voidaan kutsua toimin-
naksi, joka vuorovaikutteisella tavalla yhdistia organisaation, tapahtuman ja sen halutut
asiakassegmentit. Tapahtumamarkkinoinnista voidaan puhua kun tapahtuma on etuki-
teen suunniteltu, tavoite sekd kohderyhmi maaritelty ja tapahtumassa toteutuvat koke-

muksellisuus, elimyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. (Vallo & Hiayrinen 2012, 19-20.)

Tapahtumamarkkinointi ei pienimmassakdin mittakaavassaan tarkoita muutaman julis-
teen viemista keskeisille paikoille ja sen jalkeen kaiken jattamistd sattuman varaan pa-
rasta toivoen. Oikeanlaista tapahtumamarkkinointia on kuitenkin hankala yleistdd. Ta-
pahtumien skaala on valtavan laaja: niistd jokainen on suunniteltu tahtaamain hyvin
erilaisille markkinoille, tdyttimaan sisalloltadn hyvin erilaisia toiveita ja niiden osallistu-
jat ovat hyvin eri tavalla motivoituneita. Tami tekee erityisesti juuri tapahtumamarkki-
noinnista riippuvaisen edellisissid kappaleissa kuvatuista tekijoista, eli hyvasta asiakkai-
den tuntemuksesta ja niiden motivaatioiden kartoituksesta. Niiden tietojen avulla on-
nistutaan huolehtimaan myos tapahtuman markkinoinnista hyvin alusta loppuun.
Yhteinen nimittdjd hyvissa tapahtumamarkkinoinnissa tapahtuman sisallosté riippu-
matta onkin siis se, ettd tiedetdan kohderyhmista mahdollisimman paljon. Tama auttaa
yritystd valitsemaan parhaat tekniikat ja kanavat herittimain haluttujen asiakkaiden
kiinnostuksen. Toiseksi tima herittdd pohdintaa my0s muista tirkeistd tapahtumajirjes-
tamiseen liittyvista asioista, kuten esimerkiksi paasylippujen hinnoittelupolitiikasta. Eri-
laisilla asiakastyypeilld on kaytettavissaan erisuuruinen maara “ylimaariistad” aikaa ja
rahaa. Tdma tulisi ottaa huomioon esimerkiksi porrastamalla lippujen hintoja ja tarjoa-
malla erilaisia ja -hintaisia paketteja ja lippuvaihtoehtoja, jolloin asiakas voi valita mah-
dollisista lippukategorioista omaan tilanteeseensa parhaiten sopivan. (Shone & Parry

2013, 196.)

Sosiaalisen median hyodyntimisestd on tullut viime vuosina jopa varteenotettava kilpai-
luvaltti markkinoinnin ja viestinnin saralla. Tama on mahdollistanut kuluttajien kasvun
aktiivisempaan ja avoimempaan rooliin myos tapahtumajirjestimisessa. Sosiaalisen

median tarjoamien kommunikaatiokanavien kautta heisti on tullut my6s paljon vaiku-
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tusvaltaisempia; titd voi - ja kannattaa - hyodyntda sekd ennen tapahtumaa, itse tapah-

tumassa niin kuin myos tapahtuman jalkeen. (Vallo & Hiyrinen 2012, 84.)
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4 ‘Tutkimus

Tamin opinndytetyon tutkimus on paadytty suorittamaan maaralliselld tutkimusmene-
telmalld, sen tarjoaman yleistettdvissd olevan tiedon vuoksi. Tarkoituksena oli kerité
tapahtumasta mahdollisimman hyvin kokonaiskuvan tuottavaa, numeraalisesti kuvatta-
vissa olevaa tietoa. Tavoitteena oli kehittad kyselylomake, johon olisi mahdollisimman
nopea ja helppo vastata tapahtuma-aktiviteettien lomassa vastausmairan maksimoimi-
seksi. Menetelmana kaytettiin havainnointiin perustuvaa satunnaisotantaa, jossa pyrki-
mykseni oli tavoitella kahden demograafisen muuttujan - idn ja sukupuolen - suhteen
tasapainoa. Toisin sanoen tutkimuksessa pyrittiin tavoittelemaan mahdollisimman

edustavaa otosta poimimalla yhtilidisesti molempia sukupuolia eri ikaluokista.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimusten aineistot voidaan jaotella kahteen eri ryhmaan: kvalitatiivisiin, jossa laadul-
linen aineisto esitetadn yleensi tekstimuodossa, seka kvantitatiivisiin, jossa maarallinen
aineisto sisiltda tietoa numeromuodossa (Taanila 2014, 2). Mairillisen tutkimuksen
perusmuoto on strukturoitujen kysymysten esittiminen satunnaisesti valitulle otokselle.
Miirilliseen tutkimukseen kuuluu aineiston tiivistiminen ja analyysin kohdentaminen
numeraaliseen havaintomatriisiin. (Tilastokeskus.) Kyselytutkimus on yleisesti kdytetty
tutkimusasetelma asiakastyytyviisyystutkimuksissa. Havaintoyksik6ind ovat satun-
naisotannalla valitut thmiset, joilta tieto keritdan strukturoituja (valmiit vastausvaihto-

ehdot) kysymyksid kiyttden. (Taanila 2014, 7.)

Kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimukset eroavat toisistaan monin tavoin. Maaralli-
sessd tutkimuksessa kiytetddn yleensd satunnaisotosta, kun taas laadullisessa pyritidn
haastattelemaan valittuja yksil6itd. Laadullisen haastattelun perusteema on avoin kysy-
mys tai teema. Miarillisessa tutkimuksessa aineiston totuudellisuudella on suurempi
merkitys. Se my0s sisaltda niin kutsuttuja kriittisia pisteitd, jonka jalkeen ei voi palata
edeltiviin vaiheisiin, kun taas laadullisessa tutkimuksessa tulkinta jakautuu koko tutki-
musprosessin ajalle. (Tilastokeskus.) Jaottelu nididen kahden menetelmin vililld on pe-
rusteltua niiden tulosten hyvin erilaisen kerddmis- ja analysointityylin vuoksi. Laadulli-

sen aineiston keraamiseen yhdistyy liheisesti haastattelut, havainnointi ja jo olemassa
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olevien dokumenttien kaytté. Mairillistd aineistoa puolestaan voi koota esimerkiksi

kyselylomakkeella, mittauksilla ja jo olemassa olevien tietokantojen ja tilastojen kaytolla.

(Taanila 2014, 2.)

Jaottelua kahden eri menetelmin vililld ei kuitenkaan tulisi korostaa litkaa. Samassa
yhteydessi voidaan hyédyntdd molempia. Kyselylomakkeella voidaan esimerkiksi kiyt-
tad avoimia kysymyksid maarallisten lisaksi, jolloin nididen vastaukset ovat laadullista
materiaalia. Samoin my6s mairallisen aineiston tuottamat taulukot ja tunnusluvut voi-

daan soveltaa kdytint66n vasta tarkastelemalla niitd numeroilla mittaamaan pyrittyjen

kasitteiden valossa. (Taanila 2014, 2.)

4.2 Kyselylomakkeen laadinta

Kyselylomakkeeseen laadittavien kysymyksien tulee huomioida mitattavat kisitteet ja
lmi6t, jotka selvidvit aiheeseen liittyvista teoriasta, esimerkiksi kirjallisuudesta tai ai-
emmin tehdyistd tutkimuksista. Kyselylomakkeen jokaisen kysymyksen kohdalla tulee
tutkijan ottaa huomioon vihintiddnkin seuraavat asiat: miten kysymykselld saatu tieto
auttaa tutkimuskysymyksiin vastaamista, tarjoaako kysymyksen vastaus todella haluttua
tietoa ja saako saman tiedon tuotettua paremmin jollain toisella kysymykselld? Mittaa-
misen luotettavuutta ja pitevyyttd edesauttaa vastaamisvaiheiden ymmirrys, esimerkiksi
kysymyksen lukeminen, kuuleminen ja ymmartiminen, sekd vastaamisen helppous (mi-

ten hyvin vastaus asettuu annettuun asteikkoon, onko kaikki mahdolliset vastausvaih-

toehdot tarjottu). (Taanila 2014, 21.)

Kysyttivi tieto voidaan jaotella esimerkiksi kolmeen osioon: tosiasioita mittaavat, vas-
taajan tietimysta mittaavat ja vastaajan mielipiteitd, asenteita tai aikeita mittaavat kysy-
mykset. Tosiasioilla tarkoitetaan asioita, jotka ovat varmoja ja varmasti vastaajan tiedos-
sa. (Taanila 2014, 21.) Tassd opinnaytetyossa kiytetyn kyselylomakkeen kysymykset 1-6
kysyvat tosiasioita: sukupuolta, ikda, kotikaupunkia, osallistumisseuraa, tiedonsaanti-
kanavaa ja syytd osallistua tapahtumaan. Niilld on pyritty kartoittamaan tarkasti kdvijoi-
den taustatietoja helpottamaan tapahtuman yleis6profiilin ja eri asiakassegmenttien kar-

toituksessa. Lisiksi on haluttu selvittaa kuinka kaukaa tapahtuma on vetanyt kivijoita.
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Mielipiteitd, asenteita ja aikeita mittaavat kysymykset ovat alttiimpia luotettavuus- ja
patevyysongelmille, silld vastaajan tulkinta on tdysin riippuvainen hinen senhetkisesta
mielentilastaan sekd ympariststd ja ajankohdasta. Vastaaja saattaa my6s antaa vastauk-
sen sosiaalisen hyvaksyttivyyden, tai omien olettamuksiensa kyselyn tekijin odotuksista
vaikuttaa lilkaa vastaukseensa. Mittauksessa voidaan kayttda esimerkiksi valmiita vasta-

usvaihtoehtoja, Likertin asteikkoa ja avoimia kysymyksid. (Taanila 2014, 23.)

Tassa opinnaytetyOssa kaytetyn kyselylomakkeen kysymykset 7-8, seka 12—13 ovat vas
taajan mielipidettd tapahtuman eri osa-alueista ja tulevaisuuden aikeita mittaavia kysy-

myksid valmiilla vastausvaihtoehdoilla. Numeroissa 7 ja 8 on sovellettu Likertin asteik-
koa mittaamaan asiakkaan mielipidettd tapahtuman eri osa-alueista, kaytinnon jarjeste-
lyistd ja prosesseista. Kysymykset 9—11 ovat avoimia kysymyksid, joista saadut vastauk-
set kisitelldan laadullisin menetelmin. Vaikka avoimien kysymyksien kautta voi saada

hyvinkin ylldttivia ja kdyttokelpoisia mielipiteitd, niiden méird on haluttu pitid mahdol-

lisimman pienend niihin vastaamisajan ja vastausten luokitteluajan ollessa pitkia.

4.3 Toteutus ja aineiston analyysi

Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki festivaalikdvijat, pois lukien festivaalin omat
tyontekijiat. Menetelmina oli havainnointiin perustuva satunnaisotanta. Tutkimus suori-
tettiin nimettOmaéna, jotta kynnys antaa taysin rehellistd palautetta olisi mahdollisimman
pieni. TAma osoittautui toimivaksi ja sujuvaksi menetelmiksi, jolloin sitd voi hyvin suo-
sitella kédytettdviksi my6s tulevissa jatkotutkimuksissa, joskin tutkimusta hieman hait-

taavaksi tekijaksi havaittiin my6hemmin kyselylomakkeen pituus.

Kyselytutkimus toteutettiin itse tutkijan suorittamana face-to-face -kyselyna tapahtu-
mapaikalla Lappeenrannassa lauantaina 28.6. (noin klo 15.00-00.00) ja sunnuntaina
29.6 (noin klo 11.00-17.00). Tarkoitusta varten laaditusta kyselylomakkeesta 16ytyy ko-
pio liitteena (Liite 1.) timan tyon lopusta. Paperisia lomakkeita tulostettiin 500 kappa-
letta joista jaettiin ja palautettiin 147 kappaletta. Kyselylomakkeen ohella saatiin my6s
runsas maari suullista palautetta, jonka kautta tietoon tulleita seikkoja on kasitelty ra-

portointiosiossa kyselytutkimustulosten jalkeen.
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Paperisia kyselylomakkeita ei jaettu vapaasti: vastaajat vastasivat tutkimuksen suoritta-
jan lasna ollessa. Niin varmistettiin edustavan otoksen saaminen muun muassa vali-
koimalla vastaajiksi tasapuolisesti molempia sukupuolia ja kaikkia ikdluokkia. Koska
kyseessa oli rento vapaa-ajan festivaali, tutkijalla oli my6s mahdollisuus arvioida vastaa-
jan fyysinen kunto ja mielentila luotettavan vastauksen saamiseksi. Mikili jokin oli epa-
selvidd, oli vastaajalla lisiksi mahdollisuus tarkentavien kysymysten esittimiseen ja tutki-
jalla suullisen palautteen vastaanottamiseen, esimerkiksi kyselylomakkeen ulkopuolisista
asioista. T4lld tekniikalla varmistui myds lomakkeiden palautus, ja ylimdiriiseltd tapah-

tuma-alueelta siivottavalta paperijitteelta valtyttin.

Saatu aineisto on analysoitu kayttien sekd Webropol ettd Excel -ohjelmia. Vastauslo-
makkeiden sisilto syotettiin pian tapahtuman jilkeen Webropol -ohjelmaan, jonka tuot-
tamista havainnollistavista kuvioista osa on suoraan sijoitettu kuvaamaan tutkimustu-
loksia. Raportoinnin ohelle sijoitetut yleisimmit aineiston kuvaustavat ovat prosenttilu-
kuja seki keskiarvoja siséltivit kuviot ja taulukot. Jotta avointen kysymysten vastaukset
saatiin myo6s analysoitua kvantitatiivisin menetelmin, on niille laadittu luokitukset kyse-
lytutkimuksessa saatujen vastausten joukossa yleisimmin esiintyvien teemojen perus-
teella. Vastausten teemoittelussa on kaytetty perusteena myos teoreettisessa viitekehyk-
sessd esiteltyjd kategorioita. Kéytettyjd analyysimenetelmid ovat muun muassa ristiintau-
lukointi, prosentuaaliset luokitteluasteikot ja ryhmien vilisten erojen vertailu. Jotta tu-
losten nopea ja visuaalinen hahmottaminen olisi helppoa, on kuvausmenetelmini ra-

portoinnin lisaksi kaytetty paaosin pylvas- ja ympyrakuvioita seka taulukoita.
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5 Tutkimustulokset

Tutkimuksen ensisijaisena tehtivini oli mitata tapahtumakavijoiden asiakastyytyvii-
syyttd, sekd mielipiteitd tapahtuman eri osa-alueista. Toisin sanoen kartoittaa tapahtu-
man vahvuuksia ja heikkouksia, joiden kautta tapahtumaa voidaan jalostaa eteenpiin.
Toissijaisena tehtivini oli ottaa selvad tapahtuman kohderyhmasti; minkalaisista thmi-
sistd yleis6 koostuu, mitkd ovat heidin toiveensa ja tarpeensa, sekd lopuksi heidin omat
ajatuksensa tapahtuman kehityssuunnista. Kyselytutkimuksen tulokset on esitelty tdssa

kappaleessa.

5.1 Kivijiprofiili

Tutkijan tavoitteena oli kerdtd mahdollisimman edustava otos molempien sukupuolten
ja eri ikdluokkien edustajista. Téssd onnistuttiin kiitettavasti. Kyselytutkimuksen vastaa-
jista miehet ylittivat naiset muutamalla prosenttiyksikolla. Tama kuvaa hyvin myos to-
dellisuutta: tapahtumayleis6 néytti paikan péilld koostuvan hienoisesti suuremmasta

osuudesta miehia kuin naisia.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Mies

Mainen

Kuvio 5. Vastaajien sukupuolijakauma

Kyselylomakkeen kysymyksessd numero 1 vastaajaa pyydettiin ilmoittamaan sukupuoli.

Kuviossa 5. on yksinkertaisesti kuvattu vastaajien sukupuolijakauma. Noin 51 prosent-

tia vastaajista edusti miehista puolta, jolloin naisten osuudeksi jai 49 prosenttia. Tamin

kysymyksen vastausprosentti oli tiydet 100.
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Kuvio 6. Vastaajien ikdjakauma sukupuolen mukaan

Kysymyksessd numero 2 vastaajaa pyydettiin asettamaan itsensi johonkin ikaluokkaan
noin kymmenen vuoden tarkkuudella. Vastausprosentin ollessa tissikin kysymyksessi
100, ikdjakauma kaikkien kédvijéiden kesken sukupuolesta riippumatta jakautui seuraa-
vasti: alle 20-vuotiaat 16,3 %, 20-30-vuotiaat 17 %, 31-40-vuotiaat 36 %, 41-50-
vuotiaat 24,5 % ja yli 50-vuotiaat selkednd vihemmistona 6,1 %. Kuviosta 6 nikee
miespuolisten vastaajien jakautuvan naisia tasaisemmin kaikkiin ikdluokkiin. Naisia
esiintyi eniten ikdluokassa 31—40 vuotta ja hyvin vihin luokassa yli 50 vuotta. (Kuvio

6)

Kolmannessa kysymyksessi pyydettiin vastaajaa ilmoittamaan kotikaupunkinsa. Tami
oli ensimmiinen avoin kysymys. Vastausprosentti oli 100. Jopa 51,7 prosenttia vastaa-
jista ilmoitti kotikaupungikseen Lappeenrannan. Toiseksi suurin kotipaikka oli lahikau-
punki Imatra 6,8 prosentilla ja kolmanneksi suurin Helsinki 5,5 prosentilla. Vastaukset
kuitenkin luokiteltiin Suomen sisdisesti maakunnittain erottaen #/komaat omaksi luokak-

seen.
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Kuvio 7. Vastaajien kotipaikat maakunnittain

Kuviossa 7. havainnollistetaan kavijoiden lahtépaikat maakunnittain. Selked enemmisto
vastaajista saapui ldhiseuduilta Eteld-Karjalasta. Uudenmaan alueelta (erityisesti paa-
kaupunkiseudulta) saapui neljanneksi eniten vastaajista, kun taas Pohjois-Suomen edus-
tajat loistivat kokonaan poissaolollaan. Pieni prosentti vastaajista oli 16ytinyt tiensa ul-

komailta, valtaosin Venajalta.

Neljannessa kysymyksessi selvitettiin matkaseuraa. Kysymyksessd oli mahdollisuus vali-
ta vaihtoehdoista useampia kuin yksi. Suurimmat osuudet toteutuivat oletusten mu-
kaan. 46,9 % vastaajista oli rastittanut vastausvaihtoehdon Jasten kanssa ja 45,6 % puoli-
son kanssa. 31,3 % ilmoitti nauttivansa tapahtumasta ystavin seurassa. Vihiten vastaajis-
ta oli merkinnyt jonkun munn perbeenjdsenen kuuluvan seurueeseensa (6,1 %) ja yksin tul-
leita oli vain 4,1 %. Kiévijoiden seurassa eri piivilld oli merkittidvasti eroa. Lauantain
vastaajista suurimmat osuudet olivat osallistuneet puolison tai ystivin kanssa, kun taas
puolestaan sunnuntaina selvid enemmisto ilmoitti tulleensa ainakin lasten kanssa (jopa
73,6 %). Sunnuntaina kukaan ei ilmoittanut saapuneensa yksin. My6s timin kysymyk-

sen vastausprosentti oli 100.
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Kuvio 8. Kivijéiden seura idn mukaan (p=0)

Kuviossa 8. esitetadn viela ristiintaulukointimenetelmaa kayttien miten matkaseura
vaihteli vastaajan idn mukaan. P- eli todennikoisyysarvoksi saatiin 0, jolloin tuloksen
voidaan arvioida olevan tilastollisesti erittdiin merkitseva. Ikdluokan alle 20 vastaajista
vahva enemmistO saapui ystavan kanssa, mutta ei kukaan yksin, puolison tai lasten
kanssa. Ikaluokissa 20—40 valilld ystdvin kanssa osallistuminen on vield vahvassa ase-
massa, mutta ei niinkédan siita eteenpain. 40 ikdvuodesta ylospiin korostuivat puoliso ja
lapset. Yksin tai jonkun muun perheenjisenen kanssa mukaan oli uskaltautunut muu-

tama kaikista ikaluokista.
Viidennessi kysymyksessi tiedusteltiin mitd kautta tapahtumasta on ensi kertaa kuultu.

Kysymys oli avoin ja vastausprosentti oli kiitettiva 98,6. Vastaukset luokiteltiin kahdek-

saan eri kategoriaan seuraavassa kuvaajassa esitetylld tavalla.
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Kuvio 9. Tiedonsaantikanavat (avoimet vastaukset luokiteltuna)

Kuviossa 9. on esitetty mistd kanavista kdvijit ovat ensimmdisen tietonsa tapahtumasta
saaneet. Lehtimainonta on hieman yllittavasti kirinyt muun muassa nykyajan ehka suo-
situimpien kanavien - internetin ja sosiaalisen median - ohitse: jopa noin kolmasosa
vastaajista ilmoitti I6ytineensa ensimmaisen tiedon tapahtumasta lehti-ilmoituksen
kautta. Muutamia nimeltd mainittuja lehtid olivat muun muassa Eteld-Saimaa sekd Van-
taan Sanomat. Toiseksi suurimmat osuudet vastaajista ilmoittivat kuulleensa tapahtu-
masta joko sosiaalisen median (eniten mainittu Facebook) tai suullisen viestin (word-
of-mouth) kautta esimerkiksi ystiviltd, perheenjasenelti tai tyOkaverilta. Nama kaksi
valtasivat alaa tiysin samoilla prosenttiosuuksilla (21,4 %). Todellisuudessa sosiaalinen
media voi pitdd hallussaan suurempaa prosenttiosuutta, silld vield 11,7 % muista vastaa-
jista ilmoitti ensisijaiseksi tiedonlahteeksi internetin, joka voi tarkoittaa sosiaalisen me-
dian rinnalla esimerkiksi internetmarkkinointia, artikkeleita, keskustelufoorumeja tai

vaikkapa tapahtuman kotisivuja.

My6s ulkomainonta osoittautui suhteellisen tehokkaaksi: 9 % vastaajista oli kiinnittanyt
huomiota ulkomainoksiin. 4,8 % oli kuullut tapahtumasta jotakin muuta kautta. Muu-
tamia mainintoja oli tehty esimerkiksi esitteen 16ytamisesta, lahjaksi saaduista lipuista
sekd jarjestdjiltd itseltddn tai tyon kautta saadusta tiedosta. Radio- ja TV-mainonta eivit
osoittaneet kovin suurta tehokkuutta, vaan saivat viestin perille kumpikin vain 1,4 pro-

senttiosuuksille vastaajista.
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Avoimessa kysymyksessa 6 haluttiin kartoittaa vastaajan motivaatioita osallistua tapah-
tumaan. Vastaukset luokiteltiin eri kategorioihin timan opinnaytetyon teoreettisen vii-

tekehyksen luvun 3.2 mukaisesti kuviossa 10 esitetylld tavalla.
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Kuvio 10. Osallistumispaatokseen vaikuttaneet tekijit (avoimet vastaukset luokiteltuna)

Tamin kysymyksen vastausprosentti oli noin 89. Keratyista tekijoista n. 57 % pohjautui
taysin sisaiseen motivaation (henkilékohtaiset ja fyysiset motivaatiot, esimerkiksi vas-
taajan oma luontainen kiinnostus tapahtuma-aiheeseen) ja noin n. 43 % taas ilmoitti
osallistumispédatokseen vaikuttaneen joko kokonaan tai edes jonkin verran jokin ulkoi-

nen tekijd (sosiaaliset, organisatoriset ja muut motivaatiotekijat).

Noin puolet vastaajista osallistui henkilokohtaisista syista, eli esimerkiksi omasta kiin-
nostuksesta atheeseen tai jonkin suosimansa esiintyjan vuoksi. Neljasosa vastaajista il-
moitti tirkeaksi osallistumisen motivaatiotekijaksi jonkin sosiaalisen syyn, esimerkiksi
seura ystivilleen tai perheen yhdessi viettima aika. Muihin syihin (n. 15 %) lukeutuivat
esimerkiksi kutsuvieraat tai ilmais-/lahjalipulla saapuneet. Noin 9 % syistd osallistua
liittyi fyysisiin tekijoihin (vapaa-ajan vietto, sopi lomasuunnitelmiin, monipuolinen viih-
de, jne.) ja vain hieman yli 2 % osallistui jostakin organisatorisesta syystd, esimerkiksi

tyon saattelemana.
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5.2 Tapahtuman arviointi

Kysymys 7 oli monivalintakysymys, jossa vastaajaa pyydettiin arvioimaan tapahtuman
eri osa-alueita erinomaisesta heikkoon. Seuraavissa taulukoissa kuvataan miten vastaaji-
en mielipiteet jakautuivat (taulukot 2 ja 3). Vastaukset on jaettu vastauspaivan mukai-
sesti kahteen eri taulukkoon, jotta tapahtumapdivien viliset mahdolliset eroavaisuudet

tulevat selkeammin esille.

Taulukko 2. Lauantain arviot

Erinomainen Keskitasoa Keskitasoa | Keskitasoa Heikko Vastaus- | Keskiarvo
(1) parempi heikompi (5) prosentti
Ohjelma (toimintaosuus) | 17,39 % 42,39 % 33,7 % 6,52 % 0 % 98,9 % 2,29
Ohjelma (musiikkiosuus) 10,84 % 37,35 % 14,46 % 2,41% | 89,3 % 2,63
Kaytannon jarjestelyt 6,59 % 38,46 % 20,88% | 549% | 97,9% 2,8
’:f;?)';?lfg’"a;"e'“ tapahtu- | 48 68 05 VTR 3187% | 7,69% | 1,1% | 979% | 2,32
Ruoan laatu 17,28 % 40,74 % 12,35 % 0 % 87,1 % 2,48
;;%akrgﬁgapaik"a Ja 27,96 % 39,78 % 10,75% | 3,23% | 100 % 2,22
Tunnelma 19,35 % 18,28 % 1,08% | 100 % 2,55
Yhteensi 16,99 % 12,98 % 1,92 % 2,47

Ohjelman action-osuuksia vastaajat arvioivat suhteellisen kiitettdvasti: noin 60 % vas-
taajista arvioi nikemainsi erinomaiseksi tai keskitasoa paremmaksi. Kuitenkin jopa
kaksi viidesosaa oli toista mieltd ja arvioi toimintaohjelmaa vain keskinkertaiseksi tai
keskitasoa heikommaksi. Huonointa arvoa ei annettu kertaakaan. Musiikkipuolta arvioi-
tiin astetta huonommaksi. Jopa puolet vastaajista arvosteli lauantain artistit ja esiintymi-
set keskinkertaiseksi tai keskitasoa heikommaksi. Muutama heikko -arviokin annettiin ja
vain kymmenesosa kertoi artistikattauksen olevan erinomainen. Huomiota heritti myos
tamin kohdan ohittaminen suhteellisen monen vastaajan kohdalla. Tdma saattaa kertoa
muun muassa lauantaipdivin kavijoiden vahvasta jakautumisesta kahtia: suurin yleis6-
massa tuli katsomaan piivin moottoriurheilu- ja lentonaytoksia, kun taas illaksi katso-
jamateriaali vaihtui ldhes kokonaan uudeksi, pelkkid artisteja katsomaan tulleiksi kédvi-

joikst erilliselld lipulla varustettuna.
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Jonkin verran ongelmia aiheuttivat kiaytainnon jarjestelyt, jotka jopa neljasosa vastaajista
arvioi joko keskitasoa heikommaksi tai heikoksi. Jirjestelyt saivat my6s heikoimman
erinomainen -arvioprosentin ja heikoimman arviointien keskiarvon. Asiakaspalvelu
tapahtumapaikalla puolestaan sai kiitosta. Yli puolet vastaajista oli tyytyviisid saamaansa
palveluun ja arvioivat timin keskitasoa paremmaksi. Heikko -arvion antoi havidvin
pieni prosentti. Myoskddn ruoan laadun suhteen ei ollut ongelmia: vain noin kymme-
nesosa arviol sen keskitasoa heikommaksi ja loput vihintdan keskitasoiseksi tai sitd pa-

remmalksi.

Tapahtumapaikka ja ajankohta arvioitiin selkedsti parhaimmilla arvioilla. Tétd voivat
selittda vahvasti muun muassa lappeenrantalaisten ja lahikunnista tulevien vastaajien
valtava médri (61 % vastaajista ilmoitti kotikaupunkinsa sijaitsevan Eteld-Karjalassa).
Tasta voi paitelld my6s vastaajien arvioineen kyseisessa kohdassa enemminkin tapah-
tumapazkkaa kuin -aikaa, silla tapahtuman ajankohta sai my6s paljon kritiikkid perustel-
luista syistd, joka on ristiriidassa timan vastausprosentin kanssa. Kuitenkin jopa 70 %
oli antanut tassa kohdassa erinomainen tai keskitasoa parempi -arvon, jolloin my6s vas-

tauksien keskiarvo oli tissi tapauksessa lahimpina parasta.

Tunnelman kokeminen on kovin henkilokohtaista, ja se nikyi timin kohdan vastauk-
sissa vastausten tasaisimpana jakautumisena eri kohtien kesken. Seka erinomaiseksi etté
keskitasoa heikommaksi tapahtumassa vallitsevan tunnelman olivat arvioineet noin vii-
desosat vastaajista. Suurin osa arviol tunnelman kuitenkin vihintdin keskitasoiseksi tai
sitd hieman paremmaksi. Tunnelmaan laskevasti vaikuttivat muun muassa kurjat saa-
olosuhteet, tapahtumakivijoiden odotettua pienempi lukumiiri, sekid puutteet kdytin-
non jirjestelyissa ja harhaanjohtavassa ennakkomainonnassa; esimerkiksi ennakkoon
toimittamatta jaanyt informaatio koskien tapahtuma-alueen lisimaksuja sekd odotettu-

jen esiintyjien tai merkittivien autojen ja ohjelmanumeroiden poisjddnnit.
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Taulukko 3. Sunnuntain arviot

Erinomainen | Keskitasoa | Keskitasoa | Keskitasoa Heikko Vastaus- Keskiarvo
(1) parempi heikompi (5) prosentti

Ohjelma (toimintaosuus) 2,27 % 27,27 % 20,45 % 4,55 % 83 % 2,98
Ohjelma (musiikkiosuus) 26,42 % 64,15 % 9,43 % 0% 0% 100 % 1,83
Kaytannon jarjestelyt 1,89 % 45,28 % 33,96 % 18,87 % 0% 100 % 2,7
Asiakaspalvelu tapahtu- 5,66 % 69,81 % 13,21 % 9,43 % 1,89 % 98,1 % 2,32
mapaikalla

Ruoan laatu 11,11 % 37,78 % 8,89 % 2,22 % 84,9 % 2,53
Tapahtumapaikka ja 24,53 % 56,6 % 11,32 % 5,66 % 1,89 % 100 % 2,04
ajankohta

Tunnelma 20,75 % 52,83 % 18,87 % 5,66 % 1,89 % 100 % 2,15
Yhteensa 13,56 % 51,41 % 23,73 % 9,6 % 1,69 % 2,36

Sunnuntain osalta kivijit olivat arvioineet toimintaosuuden huomattavasti huonom-
maksi kuin lauantain kavijat. Myos vain suhteellisen vihdinen osa vastaajista oli lain-
kaan vastannut tihan kohtaan. Taysin painvastaisesti lauantaihin verrattuna taas mu-
sitkkiosuus oli arvioitu loistavasti: jopa 90 % vastanneista arvioi artistiesitykset keskita-
soa paremmaksi tai erinomaiseksi. Sunnuntain musiikkiosuus sai my6s kaikkein par-
haan keskiarvion molempien piivien kaikkien arviointikohtien kesken, ja oli tilld tavalla
arvioituna onnistunein ja pidetyin elementti saavuttaen ja tyydyttden parhaiten kohde-
yleisonsad. Naitd lukumaaria selittavit ainakin sunnuntain toimintaohjelmanumeroiden
vihyys, sekd sunnuntain vastaajien artistien ilmoittaminen tdysin padasialliseksi syyksi
osallistua. My6s tunnelma oli arvioitu huomattavasti lauantaita paremmin - noin 70 %

erinomainen/keskitasoa parempi - saan huononemisesta huolimatta.

Kaytinnon jarjestelyt arvioitiin sunnuntaina hieman paremmaksi kuin lauantaina, joskin
silti viidesosa piti jirjestelyjd keskitasoa heikompana ja vain noin 2 % erinomaisena.
Keskitasoa paremmaksi arvioijien prosentti kuitenkin kasvoi hieman lauantailta. Asia-
kaspalvelu puolestaan arvioitiin kovasti paremmaksi sunnuntaina. Noin kolme neljas-
osaa vastaajista arvioi saamansa palvelun keskitasoa paremmaksi tai erinomaiseksi.
Ruoan laatu siilyi tasaisena vitkonlopun lipi, joskin erinomainen -arviota annettiin noin

puolet vahemmin.
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Tapahtumapaikka ja ajankohta arvioitiin saman kaavan mukaan: paremmaksi kuin lau-
antaina. Jopa noin 80 % vastaajista piti tapahtumapaikkaa ja ajankohtaa erinomaisena
tai keskivertoa parempana. Toisin kuin valtaosalle lauantain toimintaa katsomaan tul-
leille kavijoille, sunnuntain artisteja katsomaan tulleille vastaajille ei ollut samanaikaisesti
yhté paljon muita samalle kohderyhmalle suunnattuja katsojamaiirid verottavia tapah-

tumia, jolloin my6s ajankohta arvioitiin paremmin.

Kyselylomakkeen 8. kohdassa haluttiin selvittdd asiakkaiden mielipidettd muutamista
tapahtuman onnistumisen kannalta tirkeistd kidytinnon asioista. 5-osaisen asteikon da-
ripddt olivat Zdysin samaa tai tdysin eri mielta. MyO6s ei mielipidettd oli mahdollista valita, jotta
ei saataisi tulosta vairistavia lukuja suuntaan tai toiseen, pakottamalla vastaaja olemaan
jotakin mieltd asiasta josta hinelld ei valttimattd ole kokemusta, kuten esimerkiksi lipun

ostamisesta itse tai ruoan hinnasta mikali ei ruokaillut tapahtumapaikalla.

Taulukko 4. Viittamat lauantaina

Taysin Hieman Ei mielipi- Hieman Taysin Vastaus- | Keskiarvo

samaa samaa detta eri mielta eri prosentti

mielta mielta mieltd
Osallistumispaatoksen tekemi- 62,37 % 23,66 % 7,53 % 5,38 % 1,08 % 100 % 1,59
nen oli helppoa
Lipun hinta oli sopiva 9,68 % 31,18 % 129 % RN 10,75 % 100 % 3,06
Ruoan hinta oli sopiva 7,53 % 27,96 % 8 % 21,51 % | 11,83 % 100 % 3,02
Tarvittavat ennakkotiedot ja - 19,35 % % 19,35 % 22,58 % 5,38 % 100 % 2,61
materiaalit olivat helposti
saatavilla
Aikataulutus oli onnistunut 17,2 % 46,24 % 17,2 % 13,98 % 5,38 % 100 % 2,44
Esiintyjien maara oli sopiva 22,58 % 41,94 % 18,28 % 16,13 % 1,08 % 100 % 2,31
Artistivalinnat olivat hyvat 26,88 % 8 % 26,88 % 10,75 % 43 % 100 % 2,34
Tapahtuma vastasi odotuksiani 18,28 % 43,01 % 16,13 % 18,28 % 4,3 % 100 % 2,47
Yhteensa 22,98 % 34,81 % 18,68 % 18,01 % 5,51 % 2,48

Taulukossa 4. kuvataan prosentuaalisesti vastausjakaumat lauantain vastaajien kesken.
Noin 85 % vastaajista koki osallistumispaatoksen tekemisen helpoksi. Tama on positii-
vinen luku: valtaosa vastaajista todennikoisesti osallistui omasta vapaasta tahdostaan ja
sisdisen motivaation ajamana. Pieni prosenttiosuus on eksynyt paikalle joistain muista
syistd, esimerkiksi toisen henkilon toiveesta. Luku 85 kuitenkin kertoo tapahtuman ve-

tovoimaisuudesta ja tapahtuman kiinnostavuudesta: tuotteella on yleisonsa.
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Piinvastaisesti taas hinnoittelun suhteen vastaajat eivat kyenneet olemaan kovinkaan
yksimielisid. Vain noin vihin alle kymmenesosa vastaajista piti lipun ja ruoan hintaa
taysin sopivana. Vastaavasti hieman alle kolmasosa heista kuitenkin oli enemman samaa
kuin eri mieltd hintojen sopivuuden suhteen. Tarkedd huomioitavaa on se ettd yli 45 %
vastaajista oli joko hieman tai tdysin tyytymattomia paasylipun hintaan. Tamai voi joh-
tua muun muassa siitd etta tarjonnan ei koettu vastaavan lipun hintaa, esimerkiksi en-
nakkoon markkinoitujen esiintyjien tai ohjelmanumeroiden poisjaintien takia. Asiak-
kaat olivat my0s tyytymattomia sithen ettei lippu sisaltinyt paidsya kaikille tapahtuma-
alueille tai esimerkiksi istumapaikoille, joista olisi pitinyt maksaa erikseen lisimaksua.
Lisimaksujakin enemmin asiakkaat olivat drtyneet siitd, ettd kyseisista lisimaksuista ei
ilmoitettu mitenkaan etukiteen. Myos ruoka koettiin hieman kalliiksi. Kolmasosa ei
kuitenkaan ilmoittanut omaavansa minkéaanlaista mielipidettd ruoan hinnasta, mika voi

johtua esimerkiksi asiakkaan ruokailemattomuudesta tapahtumassa.

Yli puolet vastaajista ilmoitti 16ytineensa kaiken tarvitsemansa ennakkotiedon joko
helposti tai edes suhteellisen helposti. Viidesosalla ei ollut mielipidetta asiasta: tama
osuus vastaajista ei ehka kokenut tarvitsevansa sen enempai tietoja esimerkiksi jarjeste-
lyista tai aikatauluista, jolloin ei ehka etsinyt sitd. Kuitenkin suuri méaira - noin neljasosa
- ei ollut joko 16ytinyt tarvitsemiansa tietoja tai kokenut 16ytimisen vaikeaksi. Tédssa
voidaan myo0s viitata tietojen, joita asiakas el ennakkoon tiennyt tarvitsevansa (esim.
erilaiset lisimaksut), puutteeseen. Eli tietoa ei varsinaisesti etsitty, mutta tapahtumassa

kdynnin jilkeen yleisen mielipiteen mukaan sitd olisi pitinyt olla ennakkoon tarjolla.

Noin 64 % kallistui pitimain aikataulutusta joko hyvin tai edes jonkin verran onnistu-
neena. Noin viidesosa el osannut arvioida asiaa ja samoin toinen viidesosa arvioi aika-
taulutuksen enemmin negatiiviselle puolelle kallistuvaksi. Selva enemmist6 kuitenkin
oli titvistempoisen ohjelman kannalla. Samoin noin 65 % oli tyytyviinen esiintyjien lu-
kumdarian. Viidesosalla ei tiassiakdan asiassa ollut mielipidettd ja noin 17 % ilmoitti ole-
vansa méddridn tyytymaton: suullisesti ja avointen kysymysten vastausten kautta saadun
palautteen mukaan kaikki esiintyjien maarain tyytymattomit toivoivat niitd olleen

enemman, ei vihemman.
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Mitd musiikkipuoleen tulee, 58 % arvioi tapahtumassa esiintyvit artistit joko todella tai
melko hyvin valituiksi. T4td lukua nostaa vahvasti omalta osaltaan suosittu The 69
Eyes, joka avointen kysymysten vastausten perusteella veti oman uskollisen kuuntelija-
kuntansa paikalle. Yli neljdsosalla ei kuitenkaan ollut asiasta mielipidettd. Tama voi ker-
toa joko artistien heikosta tunnettuudesta tapahtumakavijéiden kohderyhmissa tai esi-
merkiksi siitd, ettd suuri osa jatti illan artistit ndkematta ja saapui paikalle vain paivalld

jarjestettdvad toimintaosuutta varten. 15 % ei pitinyt artistivalintoja hyvina.

Alkuhankaluuksista huolimatta 61 % vastaajista tunsi tapahtuman kuitenkin tiyttineen
sille muodostuneet ennakko-odotukset. 16 %o jitti mielipiteensa ilmaisematta ja hieman
alle neljasosa ei kokenut saaneensa taytta vastinetta lipullensa. Tdhan painavasti vaikutti
sisalloltddn voimakas ennakkomarkkinointi ja paljon ennakkoon odotettujen esiintyjien

ja ohjelmanumeroiden toteutumatta jaaminen.

Taulukko 5. Viittamait sunnuntaina

Taysin Hieman Ei mielipi- Hieman Taysin eri | Vastaus- | Keskiarvo
samaa samaa detta eri mielta mieltd prosentti
mieltd mieltd
Osallistumispaatoksen tekemi- 33,96 % 1,89 % 7,55 % 0% 100 % 1,6
nen oli helppoa

Lipun hinta oli sopiva 11,32 % 32,08 % 11,32 % 33,96 % 11,32 % 100 % 3,02

Ruoan hinta oli sopiva 13,21 % 37,74 % 28,3 % 20,75 % 0 % 100 % 2,57
Tarvittavat ennakkotiedotja - | 24,53 % | 16,98 % [EAZERC 1698 % | 3,77 % 100 % 2,58
materiaalit olivat helposti

saatavilla

Aikataulutus oli onnistunut 33,96 % 43,4 % 13,21 % 9,43 % 0 % 100 % 1,98
Esiintyjien maara oli sopiva 26,42 % 32,08 % 18,87 % 16,98 % 5,66 % 100 % 2,43
Artistivalinnat olivat hyvat 37,74 % |EEEYEERT 7,55 % 0 % 1,89 % 100 % 1,75
Tapahtuma vastasi odotuksiani | 26,42 % 49,06 % 7,55 % 13,21 % 3,77 % 100 % 2,19
Yhteensa 28,77 % | 37,26 % 15,8 % 14,86 % 33% 2,27

Kuten edeltivissi arviointitehtivissd, my0s tissd kohtaa sunnuntain vastaajien mielipi-
teet jakautuivat selkedsti vahvemmin taulukon positiivisten arvojen puolelle. Taulukosta
5. ilmenee ettd noin 90 % kertoi osallistumispddtoksenteon olleen joko todella tai edes
suhteellisen helppoa. Nostavasti lukuun vaikutti erityisesti perheen pienempien vaiku-

tus (sunnuntain vastaajista 73,6 % oli ilmoittanut seurueeseensa kuuluvan myos lapsia),
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silld lasten onnellisuus, toiveiden tiyttiminen seki heille elimysten ja kokemusten tuot-

taminen oli yksi suurimmista ilmoitetuista motivaatioista osallistua tapahtumaan.

Lipun hinnasta ei kuitenkaan oltu yksimielisia tindkddn paivina. Yhtd monta vastaajaa
(11,32 %) oli seka tdysin samaa ettd tiysin erl mieltd, mutta my6s ei omannut mielipi-
detta lainkaan. Sekd hieman samaa ettd hieman eri mieltd olivat noin kolmasosat, kallis-
tuen vahdisesti eri mieltd olemiseen. Sunnuntaina lipun hintaan tyytymattomyytté aihe-
utti muun muassa toiminnan puuttuminen, esiintyjien vahédinen lukumaira ja “lopette-
lun meininki” kun esimerkiksi osa kojuista oli korjattu sunnuntaiksi jo pois. My0s ruo-
an hintaan oltiin noin puolittain tyytyvaisia (51 % taysin tai hieman samaa mieltd).
Kolmasosa ei sunnuntainakaan ilmoittanut mielipidetta ja viidesosa ei ollut ruoan hin-
taan tyytyvainen. Tyytymattomia 16ytyl noin neljasosa, joista palautetta annettiin muun
muassa vaihtoehtojen vahyydesta (esimerkiksi lapsille ei 10ytynyt vihamausteisia ruo-

kia).

Sunnuntaina ennakkotietojen saatavuuden olleen tarpeeksi hyvalld tasolla kokeneita
vastaajia oli vahemmain kuin lauantaina. Tahan kuitenkin vaikuttaa vahvasti mielipiteet-
tomien vastaajien suuri maari: noin puolet enemman kuin lauantaina (jopa noin 38 %).
Sunnuntain vastaajista valtaosa oli ilmoittanut padasialliseksi osallistumissyykseen erityi-
sesti lasten ja nuorten suosiossa olevan Robinin esiintymisen, jolloin tima saattoi olla
ainoa tarvittava ennakkotieto. Viidesosa vastaajista el sunnuntainkaan osalta ollut 16yté-
nyt kaikkea haluamaansa. Toistuvasti kerrottiin esimerkiksi ettd oli luultu sunnuntaina-

kin olevan vield jonkinlaista toimintaa, jonka puuttumiseen sitten petyttiin.

Aikataulutusta pidettiin suhteellisen yksimielisesti hyvana (noin 77 %). Noin 13 % ei
ilmoittanut mielipidetta ja vahin alle kymmenesosa paatyi olemaan hieman eri mielta.
Esiintyjien maaraa 59 % (lastensa seuraksi tulleet aikuiset) piti sopivana ja 23 % (nuo-
remmat vastaajat) olisi halunnut niitd olleen enemmin. Viidesosa ei osannut kommen-
toida. Sunnuntain artistivalinnat osuivat nappiin: 91 % tdysin tai hieman samaa miltd

siitd ettd artistivalinnat olivat hyvit.

Odotuksiin tuli vastattua tdysin tai hyvin noin 76 % vastaajan kohdalla. Noin 7,5 % ei

ollut mitdan mielta artistivalinnoista tai vastasiko tapahtuma odotuksia. 17 % ei koke-
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nut tapahtuman vastanneen odotuksia. Esimerkiksi toimintapuolta oli osa odottanut
my6s sunnuntaiksi sekd ennakkomarkkinoinnissa mainittua perhe-expoa, jota ei tuntu-
nut 16ytyvan, tai ymmarrettavan mita silla tarkoitettiin. Myos erillisiin lisamaksuihin

sunnuntaina vield paikalla olevien autojen katsomaan menemisesti petyttiin.

Kysymys 9 oli avoin kysymys, jossa vastaajaa pyydettiin kertomaan misté erityisesti ta-
pahtumassa oli pitinyt. Niiden tietojen avulla haluttiin selvittdid miten pai- ja oheistuot-
teita voisi olla mahdollista kehittad entista houkuttelevammaksi, esimerkiksi karsimalla
kavijalle vihemmin merkityksellisid asioita ja vahvistamalla niitd tekijoitd, jotka vastaaja
kokee merkityksellisiksi tai elimyksellisiksi. Tapahtuman kannalta on tirkedi sailyttad ja
kehittad eteenpdin asiakkaisiin vetoavia elementtejd. Vastaukset on luokiteltu eri katego-

rioihin saatujen vastausten ydinsisdllén perusteella.

Ohjelmasisiitd (moottori) 31,71

Ohjelmasisalté (musiikki) 15,85

Jokin muu asia 15,85

. e s . 13,41
Ohjelmasisaltd (ilmailu)

2
Sivutuotteet 12,20

w e 6,1C
Kaytannon jarjestelyt

Yleinen tunnelma 4,88

Kuvio 11. Vastaajat erityisesti pitivit (avoimet vastaukset luokiteltuna)

Kysymyksen 9 vastausprosentti oli 44,2. Vastaukset sisdlsivat 82 erilaista kohtaa. Kuvi-
osta 11. ilmenee etta kiistatta suurimmat kiitokset sai tapahtuman monipuolinen ohjel-
masisalto: noin 61 prosenttia kaikista annetuista vastauksista kertoi tyytyviisyydesta eri
ohjelmanumeroihin ja niiden sisalto6n. Koska suurin osa vastauksista koski tapahtu-

man ohjelmaa, jaettiin ne kolmeen osa-alueeseen sisillon mukaisesti. Korkeimman tyy-
tyvaisyysprosentin saavutti moottoriosuus (melkein kolmasosa, noin 31,7 %), jossa ke-

huttiin muun muassa monipuolista autovalikoimaa, hyvia stunt -esityksid ja eri mootto-
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riurheilun lajien lisndoloa (esim. drifting, NASCAR, F1, jne.). Toiseksi eniten pidettiin
musiikkiohjelmasta. Useasti nimeltd mainittuja olivat The 69 Eyes (lauantai) ja Robin
(sunnuntai). My6s Scandinavian Hunks & Babes oli mainittu muutamaan otteeseen ja
tassd laskettu ohjelmasisillon musiikki-kategoriaan. Samoille prosenttiluvuille ylsi my6s
Jokin mun asia. Melkein 16 % vastauksista sisélsi hajanaisia seikkoja, joita ei voitu luoki-
tella mihinkdan muista kategorioista. Muutamia mainintoja tehtiin esimerkiksi kokonai-
suudesta, monipuolisuudesta tai tapahtuman koko perheelle soveltuvasta luonteesta ja
tyytyvaisyydestd perhelipun hintaan. Kaikki avoimet vastaukset on viela erikseen listattu

liitteessa 2.

13,4 % oli ilmoittanut erityisesti pitdvinsa ilmailuun liittyvistd osuuksista ja erityisesti
Martin Sonkaa kiiteltiin. 12,2 % puolestaan piti erityisesti varsinaiseen ohjelmasisiltéén
kuulumattomista tapahtumista, jotka on tassa nimetty siwutuotteiksi. Elamyksellisena pi-
dettiin erityisesti padsya varikkoalueelle, jossa oli mahdollisuus nihda superautot aivan
vierestd. My6s benjihyppy- ja helikopterilentomahdollisuuksia arvostettiin. Toiminnan-
tayteiseen tapahtumaan sopivat toiminnan mahdollisuudet myos tapahtumakavijoille.

Ruoan laatu ja valikoima (monipuoliset kojut) on niin ikddn mainittu.

Kiytinnon jarjestelyistd ja yleisestd tunnelmasta saatiin muutamia positiivisia vastauk-
sia. Esimerkiksi WC -tilojen maarian, tapahtuma-alueen aluejakoon seka tapahtumassa
vallinneeseen rentoon meininkiin muutama vastaajista ilmoitti erityisesti olleensa tyytyvai-

nen.

5.3 Kehityksen kohteet

Epikohtien, eli kehitystd kaipaavien asioiden kartoittamiseen laadittiin avoimet kysy-
mykset 10 ja 11. Kysymyksessd 10 vastaajalla oli tilaisuus vapaasti kertoa mihin asioihin
ei ollut tapahtumassa kayntinsa aikana tyytyviinen. Kysymyksessd 11 taas tiedusteltiin
vastaajan omaa nakemysta siitd, miten itse nikisi parhaaksi tapahtumaa, sithen liittyvaa

viestintaa tai kohtaamiansa epakohtia kehitettavin.
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T 35,23
Kaytannon jarjestelyt

Ohjelmasisiltd 21,59
Lisdmaksut e
Saitila 11,36
Jokin muu asia I
7,95

Markkinointi ja tiedotus

. 3,41
Yleinen tunnelma

Kuvio 12. Vastaajat eivit pitineet (avoimet vastaukset luokiteltuna)

Kysymyksen numero 10 vastausprosentti oli noin 40 %. Kysymykset sisilsivit yhteensa
88 erilaista kohtaa (yhdessa vastauksessa saattoi siis olla huomautettu useammasta kuin
yhdestd pettymyksesti tai epikohdasta). Ndmi 88 kohtaa luokiteltiin suurempiin paa-

ryhmiin. Kuviossa 12 on esitetty niiden ryhmien jakautuminen.

Eniten narkastysta herattivat erilaiset puutteet kiaytdnnon jarjestelyissa. Jopa hieman yli
kolmasosa (35,2 %) aiheista kisitteli jarjestelyihin ja asioiden yleisen toimivuuteen ja
sujuvuuteen liittyvid asioita. Useimmiten mainittiin muun muassa opasteiden heikko
taso ja vahidinen maird. Taman seki késiohjelmien puuttumisen ja aikataulujen niky-
mittémyyden tapahtumapaikalla seurauksena monelta vastaajalta jdi harmillisesti nike-
mitta kiinnostavia ohjelmanumeroita ja tapahtumia. Sain ollessa kehno, myos sa-

desuojien puute latisti tunnelmaa.

Selostukset sekd ohjelmanumeroiden aikana ettd niiden ulkopuolella saivat myos paljon
kritisoivaa palautetta. Niiden kerrottiin patkineen eikd kuuluvuusalue kattanut kuin joi-
takin osia laajasta tapahtuma-alueesta. Martin Sonkaa kehuttiin erittidin mielenkiintoi-

seksi esiintyjaksi, mutta hohtoa tilanteesta vei kehnosti sijoiteltu DJ, jonka tanssimusii-
kin yli ei eradnkin vastaajan mukaan kuulunut enai selostusta taitolentajistd, timén ko-

neesta tai suoritettavista lentokuvioista ja -liikkeista.
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Aikataulutusta pidettiin yleisesti hyvini, mutta my6s kritisoitiin. Osa mainitsi puutteek-
si tauot ja odottelun. Esiintyjien tai ohjelmanumeroiden poisjadnneistd vastaajat olisivat
toivoneet tiedotusta esimerkiksi kuulutuksen kautta viimeistddn tapahtumapaikalla. Tu-
pakoitsijat eivit 16ytineet toimitukselle tarkoitettuja alueita tai sitten ihmettelivit niiden
olemassaoloa ulkoilmatapahtumassa. WC-tiloihin olisi kaivattu enemmin hygieenisyytta
(kdsipaperia ja saippuaa pelkin kisidesin sijaan), mutta méddridn oltiin kuitenkin tyyty-

vaisia.

Kojuja mainittiin olevan liian vihin tai ne olivat jo ennitetty (sunnuntaina) korjata
pois. Ruoan laatuun oltiin tyytyviisid, mutta vaihtoehtoja kerrottiin olleen vihan (erityi-
sesti vihamausteisia lapsille) ja osassa ei ollut hinnastoja esilla. Seka katettujen katso-
moiden ja ilmaisten istumapaikkojen puutteesta harmistuttiin. Erilaisista lisimaksuista

tuli niin useita mainintoja, ettd niistd oli mahdollista luoda oma pdaryhmansa.

Noin 22 % kohdista kisitteli asioita liittyen ohjelmasisalt6on. Sunnuntain musiikkipai-
notteisesta ohjelmasta ei keritty yhtadn negatiivista kommenttia. Suurinta mielipahaa
vastaajille aiheuttivat esiintyjien ja merkittivien ajoneuvojen poisjidnnit sekd paljon
odotetun ME-stuntin kohtalo. Niita oli markkinoitu etukiteen ja niisté asiakas oli ko-
kenut maksaneensa. Poisjadnneistd ei vastausten perusteella ollut saatavilla minkadnlais-
ta tietoa tai hyvitysta etukiteen eika itse tapahtumapaikalla. Maailmanennatyksen yrit-
tamistéd oli luonnehdittu “siksi isoimmaksi show’ksi” ja timéin kohtalosta olisi toivottu

tietoa.

Esiintyjien miirdd luonnehdittiin pieneksi ja niitd olisikin toivottu lisdd, tai ohjelmanu-
meroihin lisdd vaihtelevuutta. Aamusta asti tapahtumassa ollut kiviji joutui katsomaan
paljon toistoa radalla. Ohjelmaan toivottiin myos enemmin eri taiteenlajien ajoneuvoja
sekd ajoesityksid. Esimerkiksi drifting -osuudesta moni oli innoissaan, mutta autoja oli

vain yksi joten anti jai vahiiseksi.

11,4 % vastauskohdista kasitteli tapahtuman erilaisia lisimaksuja. Monelta superautojen
vierelle padseminen jii vain haaveeksi sithen liittyvin lisimaksun takia, mika atheutti
monille (erityisesti lapsille) suuren pettymyksen. Laajasta parkkitilasta oli kerrottu, mut-

ta jatetty mainitsematta sithen liittyvd parkkimaksu. My6skaan istumapaikat eivit olleet
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ilmaisia. Eraassa kommentissa titd luonnehdittiin ”rahastuksen mauksi”, mutta lisa-
maksuja huomattavasti enemmin kritisoitiin sitd, ettd niistd ei ollut etukiteen mainin-
taa. Tdlloin kivijalld olisi ollut mahdollisuus varustautua kiteiselld ja pettymyksen riski

olisi ollut pienempi.

Lisimaksujen ohella tasan yhtd paljon vastaajia harmitti vallitseva sateinen saatila. T4a-
hin ei luonnollisestikaan ole mahdollista vaikuttaa, mutta moni esitti toiveensa jonkin-

laisesta sadesuojasta tai katetusta katsomosta.

Kysymyksessd 11 vastaajaa pyydettiin kertomaan miten hin itse kehittdisi tapahtumaa ja
sithen liittyvaa viestintda. Suuri osa vastauksista kuitenkin paityi vastaamaan ensisijai-

sesti kysymykseen i kehittiisivit, ennemmin kuin mizten kehittiisivit, joten vastaukset
oli jarkevinta luokitella seuraavassa kuvaajassa esitettyihin kategorioihin ja avata mainit-

tuja tapoja seki keinoja enemman itse analyysissa.

Markkinointi ja tiedottaminen

w e 22,67
Kaytannon jarjestelyt

. s 21,33
Ohjelmasisalto

. . 9,33
Hinnoittelu

Ajankohta

6,67
Muut

Kuvio 13. Vastaajat muuttaisivat (avoimet vastaukset luokiteltuna)

Eniten vastaajista (32 %) tekisi muutoksia tapahtumaa koskevaan ennakkomarkkinoin-
tiin seka tiedotukseen (ennen tapahtumaa ja itse tapahtuman aikana). Pettymyksia oli
aiheuttanut esimerkiksi ennakkomarkkinoitujen tapahtumien toteutumattomuus, joka
kirvoitti monta vastausta jossa vastaajat muuttaisivat ennakkomarkkinointia totuuden-

mukaisemmaksi markkinoimalla vain ja ainoastaan varmasti toteutuvia ohjelmanume-
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roita. Muita suosittuja vastauksia olivat markkinoinnin volyymin lisidminen ja markki-
nointikanavien monipuolistaminen. Tiedotuksen osalta ennen tapahtumaa olisi kaivattu
enemman materiaalia tapahtuman internet-sivuille, esimerkiksi siitd mita tapahtuma-
alueelle on luvallista tuoda. Itse tapahtumassa taas olisi lisitty tiedotusta aikatauluista ja

tapahtuma-alueista esimerkiksi kdsiohjelman kautta. (Kuvio 13.)

Hieman reilu viidesosa (noin 22,7 %) olisi tehnyt parannuksia kaytinnon jirjestelyihin.
Suosituimpia tapoja olivat muun muassa opastusten parantaminen (lisaidminen), jonkin-
laisen sadesuojan kehittely tapahtuma-alueelle, kojujen lisidminen ja monipuolistami-
nen seké toimintaohjelman tasaisempi jakaminen kaikille tapahtumapdiville (my6s sun-

nuntaille).

Lihes yhta suuri maari (noin 21,3 %) nakisi tarpeellisena tehdd muutoksia ohjelmasisal-
toon. Yksikdin vastaaja ei halunnut poistaa mitddn, sen sijaan ohjelmaa haluttiin lisitd
ja monipuolistaa. Esimerkiksi aamusta asti olleena vastaaja koki nikevinsa hyvin paljon
saman toistoa radalla paivin edetessd. Vastaajat olisivat lisinneet autovalikoimaa seka
monipuolistaneet ohjelmanumeroita lisaidmailld eri moottoriurheilulajien edustajien ai-
kaa radalla (erityisesti olisi lisatty vahemmin tunnettua stunt-autoilua, driftingia, F1- ja

NASCAR -autoilua).

Hieman alle kymmenesosa (noin 9,3 %) olisi muuttanut hinnoittelua. Perhelipun hin-
taan oltiin yleisesti tyytyviisid, mutta muuten hintataso koettiin kalliiksi. Vastaajat olisi-
vat myOs poistaneet lisimaksut ja sisallyttineet yhden lipun hintaan péaasyn varikkoalu-
eelle sekd istumapaikoille (tai edes ilmoittanut ndistd ennakkoon). 8 % vaihtaisi tapah-
tuman ajankohtaa eri viikonlopulle erityisesti Imatra Big Band Festivalin kanssa. Sama-
na vitkonloppuna oli myos muita kohderyhmai houkuttelevia tapahtumia lahialueilla
joka verotti osansa tapahtuman kavijamairasta. Noin 6,6 % olisi muuttanut jotakin
muuta erindistd asiaa, muun muassa sdatd tal limpotilaa. Naiden voidaan nihdé olevan
kehittimisen mahdollisuuksien ulkopuolella (kaikki avoimet vastaukset nakyvilld liit-

teessa 2).
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5.4 Kokonaisarvosana

Kyselylomakkeen lopussa vastaajaa pyydettiin vield arvioimaan tapahtumaa kokonai-
suutena kouluarvosanoin asteikolla 4—10. Taulukossa 6. nakyy miten arviot jakautuivat

seki tuloksena saatu keskiarvo timan kohdan vastausprosentin ollessa taysi 100 %.

Taulukko 6. Kokonaisarvosana

4 5 6 7 8 9 10 Yhteensd | Keskiarvo
Kokonaisarvosana 0 1 10 38 61 28 9 147 7,9

Tapahtuma sai keskiarvokseen 7,9, jota voidaan pitad suhteellisen hyviana, mutta parja-
takseen kilpailukentilld paremmin ja tullakseen erinomaiseksi parantamisen varaa kylla
16ytyy. Huonointa arvoa ei annettu kertaakaan. LLauantain ja sunnuntain kavijoiden ar-
vioissa oli pienti eroa: lauantain vastaajien keskiarvoksi muodostui 7,7 kun puolestaan
taas hieman tyytyviisempid tunnuttiin olevan sunnuntain suppeampaan, mutta myos

helpommin sujuvaan kokonaisuuteen keskiarvolla 8,2. Tasta voi paitelld esimerkiksi

monipuolisen ohjelman kompensoineen osittain puutteita kiytinnon jirjestelyissa, jol-

loin yleinen asiakastyytyviisyyden taso on pysynyt suhteellisen hyvina.

Kyselylomake péitettiin kysymykseen numero 13, jossa kysyttiin vield lopuksi vastaajan
halukkuutta ja mielikuvaa omasta potentiaalistaan osallistua tapahtumaan uudelleen

tulevina vuosina. Vaihtoehdon ¢/ yhteydessa tarjottiin avoin mahdollisuus tehda lisdsel-
vitystd kieltivdin vastaukseen johtaneista syisti. Kuviossa 14 on esitetty miten vastauk-

set jakautuvat prosentuaalisesti. Tassdkin kysymyksessd vastausprosentti ylsi sataan.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kylla
Ehks

Ei, miksi gi?

Kuvio 14. Osallistuminen tulevaisuudessa
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Vastoinkdymisisti ja epakohdista huolimatta yli puolet vastasi voivansa kuvitella osallis-
tuvansa tapahtumaan uudelleen. Noin 38 % ei ollut mielipiteestdan aivan varma. Vasta-
us ¢hkd voi myOs esimerkiksi kertoa vastauksen olevan &y/i, siind tapauksessa mikali
kavijan kohtaamat negatiiviset asiat ja epatoimivat jirjestelyt korjataan. Vain noin 5,5 %
ilmoitti ettd ei osallistuisi uudelleen. Selvityksia tihin saatiin vain muutama kappale.
Mainitut syyt olivat padosin kuitenkin taysin korjattavissa olevia asioita: esimerkiksi
heikkolaatuiset jirjestelyt sekd esiintyjit, tapahtuma ei ollut vastannut luotuja ennakko-
odotuksia seki lipun kallis hinta tarjontaan nihden. Sunnuntaina kerittyjen vastausten

joukosta ei 16ytynyt yhtidn e/~vastausta.
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6 Kehitysehdotukset

Kyselytutkimuksen tulosten kokoamisen ja analysoinnin avulla saadun tiedon perusteel-
la on laadittu esitettdviksi tastd luvusta 10ytyvit seuraavat kehitysehdotukset. Eniten
kehitysta kaipaavia teemoja hahmottui selkeasti kolme: kdytinnon jarjestelyihin, tuot-

teeseen sekd markkinointiin ja tiedottamiseen liittyvit.

6.1 Kiytinnon jarjestelyt

Ajankohdan muutos. Tdman opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa esitellyn stra-
tegisen kolmion mukaisesti on ajankohdan valinnassa ensisijaisen tirkeda ottaa huomi-
oon kilpailevien tapahtumien ajankohdat. Samana viikonloppuna oli tilld hetkelld pal-
jon samaa kohderyhmai houkuttelevia tapahtumia, joka verotti kivijamaaria runsaasti.
Noin 8 % kyselytutkimuksen vastaajista olisi ensisijaisesti muuttanut tapahtuman ajan-
kohtaa. Ratkaisuna tulisi vaihtaa tapahtuma-ajankohtaa mahdollisesti hiljaisemmalle
vitkonlopulle. Vaihtoehtoisesti my6s ajankohta, jolloin samaan aikaan jéirjestettavit ta-
pahtumat ovat kaukaisemmilla paikkakunnilla (jotta kivijéiden olisi suurempi houkutus

valita lihempinai jarjestettdvd) on hyvin mahdollinen.

Hinnoittelumuutokset ja lisimaksujen poistaminen tai integroiminen. Noin 45 % vas-
taajista oli hieman tai taysin tyytymaton lipun hintaan, noin 11 % oli erityisen pettynyt
tapahtumapaikan lisimaksuihin ja n. 9 % olisi tehnyt muutoksia ensisijaisesti hinnoitte-
luun. Taman voi ratkaista joko alentamalla lipun hintaa tai pitimalla lipun hinnan enti-
sellian mutta lisaamalla vastinetta. Luvun 3.3 mukaisesti erityyppisia lippuja tulisi olla
tarjolla eti tarpeita omaaville asiakasryhmille (esim. VIP/All inclusive -lippu, useamman
péivan yhdistelmilippu, yhden piéivin lippu, lasten lippu, perhelippu, jne.) eri tavalla
hinnoiteltuna sisallon mukaan. Lisimaksut esimerkiksi varikkokaynnista tai istumapai-
koista tulisi sisallyttda lipun hintaan tai esittada maksullisena lisipalveluna lipun oston
yhteydessi. Luodaan esimerkiksi sihkéinen moduuli, jossa lipun ostotapahtuman aika-
na asiakas vol itse koota perinteiselld rasti ruutuun -menetelmalla haluamansa tuoteko-
konaisuuden valitsemistaan lisdpalveluista, joiden mukaan lopullinen hinta miardytyy.
Sovelletaan osittain jo pitkddn esimerkiksi halpalentoyhtididen kédytossd ollutta hinnoit-

telumenetelmad, jossa suuri osa kassavirroista syntyy lisipalveluiden kautta. T4sta voi-
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daan hy6tyd my6s esimerkiksi markkinoinnissa, jossa voidaan tillin kdyttdd alhaisem-
pia, pelkin sisadnpédsyn sisdltavid alkaen -hintoja. Mikali lisimaksullisia tuotteita ei si-
sillytetd lipun hintaan, tulee naisti erillisistd maksuista kuitenkin olla maininta ennak-

koon erillisen lisimaksuhinnaston kanssa.

Aikataulutus. Noin viidesosa (lauantain) vastaajista ei pitinyt aikataulutusta onnistu-
neena. Odottelu mainittiin muutamaan otteeseen olleen yksi tapahtuman huonoista
puolista. Yleistd tyytymattomyytta myos lisdsi ohjelman epitasainen jakautuminen eri
piiville ja erityisesti sunnuntain kavijat olisivat toivoneet nikevinsi artistien lisaksi
my0s toimintaa. Tdhidn ratkaisuna tulisi esimerkiksi laatia ohjelmalle aikataulu, johon
sisaltyvat lyhyehkot tauot ohjelmanumeroiden vililla sekd muutama pidempi, jolloin
kivijat/ tyontekijit/jarjestajt ehtivit esimerkiksi lounastaa tai hoitaa muita asioita. Ai-
kataulun tulisi olla pitavd seka selkeasti kavijoiden saatavilla (esimerkiksi kasiohjelmas-

sa).

Ohjelman jakauttaminen ja paivien teemoittelu. Ohjelmaa tulisi jakaa tasapuolisemmin
eri paiville. Esimerkiksi eri pdivien kohdentaminen eri asiakasryhmille voisi olla hyva
toimintatapa. Erddssa esimerkissa vaikkapa perjantai on rakennettu autourheiluun pai-
nottuvasti menneiden vuosikymmenten (koti- ja ulkomaisella) rock-musiikin kera, jol-
loin paikalle houkutellaan (miespuolista) autoharrastajavaked nauttimaan moottoriur-
heilusta ja nostamaan oluttuotteiden myyntia. Lauantai todennikoéisesti on sopiva paiva
suurimmille spektaakkeleille ja ilmailunaytoksille, menevilld musiikilla varustettuna (ny-
kyaikaista ja vanhempaa) ja illan juhlilla: houkutellaan nuorempaa, ehki perheetonta
viked juhlimaan. Sunnuntai on perhepaiviksi parhaiten sopivin. Hyvaian koko perheen
ohjelmaan on sisillytetty seki lapsia etta aikuisia miellyttavid artisteja, seké jonkin ver-
ran moottoriurheilua ja ilmailua pienemmassa mittakaavassa ja viljemmalla aikataululla.
Kyselytutkimuksen mukaan lapsetkin ovat innostuneita naista ohjelmanumeroista, ja
sunnuntain aikuiskavijat tyytyvaisempia saadessaan rahoilleen vastinetta, eivatkd tunne
joutuneensa maksamaan vain ’lastensa seuraksi tulosta’. Erilaisia myyntikojuja tarvitaan

edelleen myos sunnuntaina, silld perheilld on ostovoimaa.

Sdidvaraus. Yksinkertaisimmillaan esimerkiksi sadeviittojen myynti ja mahdollisuuksien

mukaan vahintdin ruokailualueiden jirjestiminen teltan tai katoksen suojiin. Kyselytut-
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kimuksessa usein kehityksen kohteeksi mainittiin jonkinlainen sadesugja, jolla parhaimmil-
laan tarkoitettiin katettua katsomoa tai yksinkertaisemmin lisiamalld telttojen mai-
tdd/varaamalla muutaman sadetta varten pystytettiviksi. Koska rankan sateen kohda-
tessa ainakin useimmista alkuperdisistd ohjelmanumeroista tulee turvallisuussyista luo-
pua, tulisi tihdn tilanteeseen mahdollisesti kehitelld toimintasuunnitelma, jonka kautta
tarjotaan pettyneelle kivijalle edes pientd kompensaatiota (esimerkiksi ilmaiset varikko-

kaynnit, kahvia tai varalle jotain sadesddssi esitettiviksi sopivaa ohjelmaa).

6.2 Tuote

Monipuolistaminen. 22,7 % vastaajista olisi ensisijaisesti tehnyt muutoksia ohjelmasisal-
toon. Perustuote on jo itsessaian hyva, ainutlaatuinen ja vetovoimainen, mutta pienilla
muutoksilla siitd on mahdollista rakentaa loistava. Aamusta lihtien paikalla olleet kévi-
jat kokivat nakevinsa radalla paljon saman toistoa: ohjelmaa tulisi siis monipuolistaa.
Viiltetadn saman toistamista enemmin kuin korkeintaan muutaman kerran. Jo pienet
muutokset kdytinndssd samoihin ohjelmanumeroihin jaksavat pitia katsojan mielen-
kiintoa yll4, ja hin tuntee kokevansa jotain uutta. Ensiksi yritetidn mahduttaa mukaan
mahdollisimman paljon eri moottoriurheilun lajeja. Superautot, amerikanraudat, drif-
ting, NASCAR, FMX, F1 ja motocross-stuntit olivat ehdottomasti suosituimpia ohjel-
manumeroita ja nditd haluttiin ndhda lisad. My6s stunt-autoja oli toivottu. Pyritddn
saamaan autovalikoimasta mahdollisimman monipuolinen (eri moottoriurheilulajien

edustajia) ja tehdddn aina pieni muutos joka esiintymiskertaan radalla.

Artistivalinnat. Jopa noin 40 % lauantain vastaajista oli joko tyytymiton artistivalintoi-
hin tai ei ilmaissut niistd mitddn mielipidettd (tima voi johtua esimerkiksi siitd, ettei jaa-
nyt katsomaan yhtian). Ongelmana oli luvussa 3.3 esitetyn esimerkin mukainen musii-
kin sopimattomuus tapahtuman piiteemaan. Esimerkiksi lauantain yleis6 teki tdyden
“vuoronvaihdon” iltapiivalla moottoriurheilun ystivien ja The 69 Eyes -fanien kanssa.
Mikali paivit perjantaista lauantaihin jaetaan sisdllollisesti eri teemoihin, niihin tulee
valita myOs samoihin teemoihin sopivat artistit. Tatd olisi mahdollista kehittdd mahdol-
lisimman ldhelle optimia esimerkiksi teoreettisessa viitekehyksessa esitellyn crowdsour-

cing -tekniikan avulla. Yhdistetddn sosiaalinen media - nykyajan tehokas informaatioka-
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nava yrityksen ja asiakkaiden vililld - tutkimuskysymykseen ”kenet sind haluaisit nab-

dé/ minkd tyylista musiikkia kununnella tapahtumassa?”.

Oheistuotteet. Esimerkiksi benjihyppyja ja helikopterilentoja arvostettiin. Kojujen vi-
hyytta kritisoitiin. Joku olisi toivonut vield ”taukojumppaa”. Tarvitaan siis jotain aktivi-
teettia tayttdimiin mahdolliset tyhjit, ohjelmattomat hetket. Ruokakojujen lisiksi vaih-
telua voisi tuoda esimeriksi erilaiset myyntikojut seka toiminnalliset kojut, joissa mah-
dollisesti voisi olla esimerkiksi kilpailuja tai uusien markkinoille saapuneiden tuotteiden
testaus- ja ostomahdollisuuksia. Hyvi ja toivottu esimerkki myyvisti oheistuotteesta
mainittakoon olevan ainakin superautokyyditykset: ainutlaatuista ja elimyksellistd, tois-
taiseksi ei kovin yleinen tai helposti saatavilla oleva tuote. Naita voisi jarjestda esimer-
kiksi jonkun yhteisty6kumppanin (esim. FastMotors, Porche Center, tms.) kanssa. Yh-
den kerran hinnoittelun tasolla on mahdollista siadelld myyntid siten, ettd tulosta tapah-
tuu, mutta kaaosta ei synny liian alhaisen hinnoittelun (vientungoksen) takia. Tapahtu-
maan oli my0s 1oytinyt tiensd esimerkiksi polttareita juhliva ystivaryhma. Tdstd voisi
paitelld my6s, etta erilaisille ryhmille suunnattu paketointi voisi olla toimivaa. Ryhma-
paketin hintaan voisi sisdllyttdd sisddnpadsyn lisiksi ryhmin tyypistd riippuen erilaisia
oheistuotteita, esimerkiksi drinkkilippuja, sisadnpaiasyn varikolle, ruoan, benjihypyn,

tms. Asiakkaan tarpeiden mukainen joustava hinnoittelu.

Yhteisty6 ja verkostoituminen. Luvussa 2 esitettiin yhteistyon olevan voimaa. Muilla jo
olemassa olevilla moottoriurheilutapahtumilla ja festivaaleilla on pitka yhteisty6kump-
panilista. YhteistyOkumppanuuden kautta saadaan ainakin apua markkinointiin (lisda
nakyvyytta sekid tapahtumalle ettd yhteistyOyritykselle), lisad oheistuotteita (yhteistyOyri-
tyksen tuomat mahdollisuudet tapahtumapaikalle omien kojujensa, myyntipisteidensa
tai jarjestimiensa aktiviteettien kautta) seki luotettavuutta (luotettavien ja tunnettujen
yhteistybkumppanien nakyvyys luo naitd asiakkaan silmissa my6s tapahtumalle). Tata
kautta on my6s mahdollista keventad tapahtuman kulurakennetta toimintojen ulkois-

tamisella.
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6.3 Markkinointi ja tiedottaminen

Ennakkomarkkinointi ja tiedottaminen ennen tapahtumaa. Ennakkomarkkinoinnin
tulee olla luotettavaa ja paikkansapitivaa. Noin neljasosa vastaajista ei kokenut tarvitta-
vien tietojen ja ennakkomateriaalin olevan helposti saatavilla. Noin 8 % oli tyytymitén
markkinoinnin ja tiedotuksen tasoon. 32 % olisi muuttanut jotain siitd. Suurimmat pet-
tymykset atheutuivat toteutumattomista ohjelmanumeroista (esiintyjien poisjaanteja,
ME-stuntin kohtalo, jne.). Ennakkomarkkinointiin tulee sisillyttid vain ja ainoastaan
varmasti tapahtuvia ohjelmanumeroita (naistd asiakas maksaa). Vaihtoehtoisesti tulee
ainakin pyrkid minimoimaan poisjadnnit esimerkiksi veloittamalla esiintyjdltd maksua
sovitun esiintymisen perumisesta. Poisjadnneista ja muutoksista tulee aina z/moittaa mie-
luiten ennen tapahtumaa tai jirjestdd jotain korvaavaa. Internetsivuille tulisi lisitd en-
nakkoon tarvittava info kaikesta miti tulee tietdd (esimerkiksi miti alueelle saa tai ei saa
tuoda, lemmikkieldimet) seka hinnasto lisimaksuista mikali niitd ei integroida muihin
maksuihin, esimerkiksi lipun hintaan. Noin 11,4 % vastaajista ilmoitti pettyneensa lisa-

maksuihin joiden olemassaolo paljastui vasta paikanpailla.

Markkinointisuunnitelma. Tapahtumajirjestimisen ollessa valtava projekti jo itsessdin,
vol markkinoinnin ulkoistaminen olla jarkeva ratkaisu. Monipuolistetaan kuitenkin ka-
navia ja lisitddn volyymia niissa jotka ovat eniten toimivia. Kyselytutkimuksen mukaan
lehdet, word-of-mouth seka sosiaalinen media olivat kolme suurinta kanavaa joiden
kautta vastaajat olivat saaneet tiedon tapahtumasta. Tutkimuksen mukaan esimerkiksi
TV- ja radiomainonta ei ollut kovinkaan tehokasta, jolloin hy6tysuhde on vahvasti mii-
nuksella ndiden ollessa yleensia my6s ne eniten kustannuksia aiheuttavat kanavat. Ul-
komainoksista oli vastaajien keskuudessa pidetty, mutta niitten teho ei ole kovin suuri
verrattuna muihin ja niiden avulla saavutettua nakyvyytta ei voi verrata esimerkiksi In-

ternetissa tai lehdissd saavutettuun nakyvyyteen.

Retargeting-mainonta. Kokeilun arvoinen, kustannustehokas markkinointitapa, joka
kiytinnossa tarkoittaa sitd, ettd Unlimited Racingiin liittyvilld sivustoilla kdyneelle vie-
railijalle kohdistetaan mainoksia tai bannereita tapahtumasta seuraavilla hinen vieraile-
millaan verkkosivuilla. Retargetingilla tarkoitetaan “jilleennakemista”, eli toisin sanoen

kun kavija on vieraillut esimerkiksi tapahtuman kotisivuilla, mutta paitynyt lipun osta-
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matta jattdimiseen, hinelle kohdennetaan mainoksia tapahtumasta muilla verkkosivus-
toilla. Tapahtuma ikddn kuin muistuttaa itsestddn jatkuvasti, jolloin asiakas todennikoi-

semmin paityy lopulta ostamaan lipun.

Paikallis- ja ilmaisjakelulehdet toimivat, jopa 29 % vastaajista oli 16ytanyt tiensa perille
niiden avulla. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on kultaa ja timi olikin hoidettu kiitet-
tavasti. Aktiivisuus tulee my6s aloittaa jo useita kuukausia, mieluiten noin puoli vuotta
ennen tapahtumaa. Variaatiota voisi kuitenkin lisata esimerkiksi erilaisten Facebook -
kampanjoiden avulla. Samoin kuin word-of-mouth -viestid internetin ulkopuolella, niin
my0s verkossa tulisi kannustaa thmisid jakamaan sisdltéd mahdollisimman laajalle. T4lld
saavutetaan valtavan suuri nikyvyys pienin kuluin. Koska ihmiset pitavit vertaistensa
sanaa ja kokemuksia suuressa arvossa, tulisi heitd kannustaa jakamaan siti niin verkossa
kuin sen ulkopuolella. Vaikka nima yleisoén kautta kulkevat viestit ovatkin vaikeasti hal-
littavissa, on sen luotettavuus potentiaalisten kavijoiden keskuudessa paljon korkeam-
malla kuin esimerkiksi tuotetun markkinointimateriaalin. Positiivisen sanan saamisen
leviamain keskustelijoiden keskuudessa on todettu olevan vahvinta mahdollista mark-

kinointia.

Sosiaalinen media -strategia. Kilpailija-analyysissa (luku 2.3.2) esiteltiin eri kilpailijoiden
olevan vahvasti nakyvilla sosiaalisen median eri kanavissa. Unlimited Racing on my6s
ollut aktiivinen télld saralla, ja toistaiseksi tapahtumalla onkin esimerkiksi enemmain
tykkayksid Facebook -sivullaan kuin osalla kilpailijoistaan. Strategian kehittelemiselld
pyritaan pitamaan kiinni johtoasemasta ja jopa kasvattamaan sitd. Missd kanavissa halu-
taan olla nikyvilld ja miten. Tutkimustuloksista nikyi sosiaalisen median olleen yksi
suurimmista tiedonlahteista, jolloin sitd kannattaa jalostaa. Hyvia seuraavia askelia ovat
esimerkiksi sisallonvaihtelut (tekstit, kuvat, videot, uutiset, jne.), seuraajien osallistami-
nen esimerkiksi kilpailujen tai crowdsourcingin muodossa, seki keskustelun yllapito, eli
mahdollisuus yleis6lle kommentoida ja keskustella tapahtumaan liittyvista asioista eri
kanavissa saaden tapahtumalta tai jarjestdjiltd vastauksia ja palautetta. Tatd kautta my6s
tapahtumajirjestajit padsevit kisiksi arvokkaaseen tietoon asiakkaiden ajatustenkulusta

ja ehkd my0s uusiin ja innovatiivisiin ideoihin.
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Jalkimarkkinointi. Tama on Suomessa vield harmittavan vahaista. Jalkimarkkinointia
varten voidaan keritd asiakkailta sihk6postiosoitteet esimerkiksi lipun oston yhteydes-
sd. Jalkimarkkinoinnissa voidaan hy6dyntid esimerkiksi uutiskirjeitd, arvontoja, vas-
taanottajien kannustamista tapahtuman kehityskeskusteluihin ja muihin aktiviteetteihin
verkossa, teaser -videoiden jakamista, tietoa seuraavan vuoden tapahtumasta (tai jirjes-
tajien muista tapahtumista) tai vaikkapa pienia prosentuaalisia alennuksia vanhoille ka-
vijoille seuraavan tapahtuman paasylipuista. Ndin pienennetian asiakkaan kynnysta
osallistua vuosi vuodelta uudelleen ja muistutetaan hintd tapahtuman hengesti ajoittain
vuoden ympiri. Jalkimarkkinointia tulee kuitenkin kayttda ja kohdentaa jarkevisti, silld
toisin kuin esimerkiksi Facebook -aktiivisuuden kohdalla, jokapiiviisilli markkinointi-
viesteilld saattaa olla painvastaisesti vain negatiivisia vaikutuksia. Lopuksi tulisi jarjestaa
esimerkiksi sahkoinen palautekysely aina tapahtuman péitteeksi tai korkeintaan kaksi
viikkoa sen jalkeen, jotta tapahtuma on viela asiakkaan tuoreessa muistissa. Vastausten
perusteella tapahtumaa kyetddn kehittimain jatkuvasti paremmaksi, sekd pysytdin ajan
tasalla kavijoiden toiveista, tarpeista ja odotuksista. Niin niihin pystytddn my6s vastaa-

maan, joka parhaimmillaan nikyy vuosi vuodelta parempana tuottona.

Kisiohjelma. Useita mainintoja avointen kysymysten vastauksissa ja vield useampia
suullisen palautteen kautta. Ongelmaksi muodostui kivijéiden tietimattomyys siit,
mitd tapahtui ja missa (aikataulut ja tapahtuma-alueet), jolloin valitettavan usein kavijan
hartaasti odottama ohjelmanumero meni sivu suun. Myos tapahtuma-alue oli iso, jol-
loin juuri makkaraperunoitansa ostamassa ollut tapahtumakiviji tajusi liian my6hdin
kiinnostavan ohjelmanumeron alkaneen. Takaisin kdvelyn aikana puolet esityksesta oli
ehtinyt jo menna. Ratkaisuksi toivottiin kisiohjelmaa, jossa olist helposti mukana kan-
nettavassa muodossa tapahtuma-alueen kartta ja paikkansapitivi aikataulu ohjelmanu-
meroineen. Korvaava vaihtoehto (vihemman paperijitettd) olisi esimerkiksi valayttaa
sama aikataulu ohjelmanumeroineen saannollisin valiajoin tapahtuma-alueen isoilta nay-

toilta. Kasiohjelma toimii samalla muistona seka osana jalkimarkkinointia.

Tiedottaminen tapahtumapaikalla. Opasteiden mairaa tulisi lisatd. Mahdollisesti en-
simmadistd kertaa koko paikkakunnalla (tai jopa koko Suomessa) vierailevalle tapahtu-
makavijalle ei vilttimatti ole aivan ilmiselvaa mita kautta kulkea ja miten toimia. Katta-

vat opasteet helpottavat tissd tehtivissd. Tapahtuman kuuluu olla rento vapaa-ajan
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viettotapa, joten mitd vihemmain asiakkaan tarvitsee nihdi vaivaa itse, sen tyytyvii-
sempid he ovat. My6s kuulutuksia ja tiedotteita olisi hyvi saada paikanpaille. Henkil6-
kunnalle koulutus/tietopaketti kiytinnon asioista, jotta asiakkaan kysyessi keneltd ta-
hansa tyontekijalta, tarvittavat tiedot ovat nopeasti saatavilla. Vaihtoehtoisesti esimer-
kiksi infopiste ja sen varustaminen muutamalla asiakaspalvelijalla voisi olla toimiva rat-
kaisu. Kuulutuksien olisi hyva kattaa koko tapahtuma-alue. Asiakkaat haluavat myos
olla ajan tasalla tapahtumista, joten tiedottavia kuulutuksia esimerkiksi ohjelma-, aika-
taulu- ja esiintyjamuutoksista tulisi olla. Tdmin vuoden tapahtumassa esimerkiksi kohu-
tun ME-stuntin kohtalo jii askarruttamaan monia, koska aiheesta ei ollut mitdin tiedo-
tetta. TAma johti vain taas yhteen uuteen pettymykseen asiakkaan osalta ohjelmanume-

ron loistaessa poissaolollaan.
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7 Pohdinta

Tassa kappaleessa tarkastelen ja kommentoin tutkimustuloksia peilaten niitd tietoperus-
taan. Pohdin, miten tutkimus vastasi esitettyihin tutkimusongelmiin. Toiseksi arvioin

tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta, sekd lopuksi vield omaa oppimisprosessiani.

7.1 ‘Tulokset teorian valossa

Tilld tutkimuksella haluttiin mitata asiakastyytyvaisyyden tasoa ja etsid kehityksen koh-
teita, jotta tapahtumasta saataisiin menestyva ja monipuolinen. Tutkimusongelmiksi

asetettiin pddasiallisesti seuraavat pohdinnat:

— Asiakastyytyvaisyyden taso ja miten parantaa sitd tehokkaasti?
— Keitd kohderyhmamme ovat ja kuinka saavuttaa heidit?
— Miten vaikuttaa tapahtuman sisaltéon, jotta tuotteesta saadaan houkuttelevampi

halutuimpien asiakassegmenttien keskuudessa ja erotutaan kilpailijoista?

Kyselytutkimus laadittiin ottamaan selvaid niihin kysymyksiin vastaavista tiedoista. Tie-
toperustassa esitellidn onnistuneen tapahtuman ominaisuudet (luku 3). Strategiaan kuu-
luu perustavana osiona (strategisen kolmion kannassa) tieto siitd enelle tapahtuma jir-
jestetdan. Hyvin tapahtuman laht6kohtana on tunnistaa tuotteen ostajat, silla joka iki-
nen tapahtuman osa suunnitellaan erikseen heitd varten ja heidin tarpeisiinsa ja odo-

tuksiinsa vastaten. On siis tiedettava mita nima ovat.

Kyselytutkimuksen kysymykset 1—6 oli suunniteltu tahin tarkoitukseen: kerdamaan tie-
toja tapahtumakavijoista. Tutkimustuloksista saatiin selville etta yleis6 oli jonkin verran
miesvaltainen ja suurimmat ikdryhmit olivat 31—40, 41-50 sekd 20-30. Ainoastaan iki-
luokka 31—40 oli erittdin selkedsti naisvoittoinen. Eri ikdryhmat olivat saapuneet seu-
raavanlaisissa seurueissa: 20—-30 -vuotiaat puolison kanssa, 31-40 -vuotiaat tasavahvasti
puolison seka lasten kanssa ja 41-50 -vuotiaat enimmakseen vain lasten kanssa. Valta-
osa (61 %) saapui Eteld-Karjalan alueelta, mutta vetovoimaa riitti my6s kaukaisempiin
maakuntiin ja jopa maiden rajojen yli (erityisesti Venijille). Markkinointi oli tehokkain-

ta lehdissé ja sosiaalisessa mediassa. Vastaajat my0s jakavat tietoa aktiivisesti keskendin
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(word-of-mouth). Suurin osa (49 %) osallistui jonkin henkil6kohtaisen motiivin takia
(useimmiten esimerkiksi oman innostuksen, kiinnostuksen tai harrastuksen takia) ja
noin neljasosa (25 %) jonkin sosiaalisen motiivin takia (esimerkiksi ystavien tai perheen

seurassa/ takia).

Tasta tairkeimmat paattelyt voidaan tehdéd esimerkiksi liittyen markkinointiin ja tapah-
tuman ohjelmasisilto6n. Sukupuoli- ja ikdjakaumasta, sekd osallistumismotiiveista voi-
daan péitelld tapahtumassa tilld hetkelld sekoittuvan seka special interest audience etti mass
andience (luku 3.1). On siis kaksi selkeidsti eri yleisoa: sisdisen motivaation moottoriurhei-
luheimo sekd ainoastaan vapaa aikaansa viettdiméin tulleet. Markkinointi- ja sisillontuo-
tantotoimenpiteet riippuvat siitd, kumpaa niista halutaan tavoitella. On my6s mahdol-

lista jakaa sisdlto eri pdiville siten, ettd ne houkuttelevat eri yleisoja.

Koko perheen tapahtumaa tulisi markkinoida kaiken ikdisille, painottuen kuitenkin 20—
50 -vuotiaisiin aikuisiin, joille tapahtuma oli vetovoimaisin. Markkinointia on hy6dyllis-
ta kohdentaa ulkomaista erityisesti Vendjille. Toimivimmat kanavat olivat lehdet ja so-
siaalinen media. Naita tulisi kdyttidd hyodykseen siten, ettd yleiso jakaisi tietoa tapahtu-

massa laajemmalti esimerkiksi omissa tyO- ja harrastuspiireissdan (erityisesti special inter-
est andience) tal ystavien, sukulaisten, erilaisten internetfoorumien seki sosiaalisen medi-

an kesken (erityisesti zass andience).

Asiakastyytyviisyyden tasoa mittaamaan luotiin kysymykset 7 ja 8. Strukturoiduilla val-
miiden vastausten kysymyksilld haluttiin saada vastaaja arvioimaan tapahtuman eri osa-
alueita omasta nikokulmastaan. Kysymyksilld 12 ja 13 mitattiin asiakasarvioita kokonai-

suudesta ja senhetkisid tuntemuksia tulevaisuuden mahdollisesta osallistumisesta.

Tarkemmat asiakastyytyviisyysprosentit nikyvit tutkimustulosten kohdasta fapabtuman
arviointi (luku 6.2). Huomioitavin poiminta tasta oli yleinen tyytymattomyys kaytinnon
jarjestelyihin. Onnistuneen tapahtuman perustaviin tekijoéihin on Vallon ja Hayrisen
(luku 3) kolmioteoriassa luettu tapahtumaprosessin sujuva lidpivienti. Huonon kaytan-
non jirjestelyjen asiakastyytyviisyysprosentin voidaan paitelld johtuvan tietoperustassa
esitellyn operatiiviseen kolmioon kuuluvan tapahtumaprosessin toteutusvaiheen epa-

onnistumisesta. Syyt ja kehitysehdotukset tihdn on esitelty tutkimustuloksissa (luku 6)
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ja kehitysehdotuksissa (luku 7). Tdhin vaikuttivat my6s puutteet markkinoinnissa ja

tiedotuksessa.

Timan opinnaytetyon tuotetta kisittelevissa teoriaosuudessa (luku 3.3) tuotteen tir-
keimmiksi ominaisuuksiksi mainittiin ozaperdisyys ja laadukkuns. Piituotteen eli itse oh-
jelmaan oltiin suurimmilta osin tyytyviisid ja se tdytti kaikki omaperiisyyden kriteerit.
Asiakastyytyviisyysprosenttia tissd kohdassa laski tuotteen laatua koskevat seikat, esi-
merkiksi asiakkaan kokemus ohjelman yksipuolisuudesta ja itsensi toistamisesta. Koska
lauantain ja sunnuntain yleisét koostuivat eri kohderyhmisti, olivat sunnuntain kavijat
selkedsti tyytyviisempid musiikkiohjelmaan lauantain kévijéihin verrattuna. Tama on
myos tuotteen laatuun alentavasti vaikuttava tekija: musiikkiosuuksien et koettu olevan

linjassa tapahtuman toiminta-ajatuksen kanssa.

Tirked huomio tehtiin myOs tapahtuman ajankohdasta. Koska tapahtumapaikka ja -
ajankohta oli virheellisesti merkitty kyselylomakkeeseen samaan kohtaan, oli tulos vii-
ristynyt positiiviseen suuntaan: tapahtumapaikkaan oltiin tyytyvaisempid kuin ajankoh-
taan. Huolellisella ja sddnnélliselld kilpailija-analyysin (luku 2.3.2) luomisella luodaan
paremmat mahdolliset optimaalisen ajankohdan I6ytimiseen ja kilpailijoiden kanssa

samalla viivalla pysymiseen.

Luvussa 3.3 on kerrottu tuotteen toimivaksi havaitusta hinnoittelupolititkasta seka tun-
nelmatekijoistd. Tamin opinndytetyon kyselytutkimuksen mukaan lipun ja ruoan hinta
ei ollut sopivalla tasolla (noin 45 % tyytymattomié lipun hintaan). Tulos voi selittya
esimerkiksi vathtoehtojen puutteesta: hyvaksi kaytinnoksi on teoreettisen viitekehyksen
mukaan osoittautunut porrastettu hinnoittelu asiakkaiden tarpeiden tai esimerkiksi
ryhmikoon mukaan. Toinen selitys 16ytyy itse tutkimustuloksista, joissa kavi ilmi asiak-
kaiden tyytymidttomyys ennalta ilmoittamattomiin lisimaksuihin. On mahdollista ettd
tyytymattomyys hinnoitteluun johtui yliméariisista lisimaksuista (lipun hintaan ei sisil-
tynytkddn kaikkea) tai epitietoisuudesta sen suhteen, mitd sithen kaiken kaikkiaan sisil-

tyl.

Asiakkaiden tyytyviisyyden heikko taso tunnelman suhteen voi selittyd esimerkiksi

huonolla segmentoinnilla. Kuten teoriaosuudessa kerrotaan, oikeanlaiset asiakkaat ja
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samanhenkiset ihmiset yhtilaisilla kiinnostuksen kohteella luovat tapahtumaan hyvia
henkei ja yhteenkuuluvuutta, eli toisin sanoen tunnelmaa. Hyvin tunnelman kokemus
oli nyt jadnyt usealta kavijaltd vahaiseksi. Tama voi osittain johtua esimerkiksi siitd etta
“vadrinlaiset” asiakkaat saattavat alentaa kokemuksen tasoa tai jopa ajaa haluttuja asi-

akkaita pois.

Kuitenkin vastaajat arvioivat kokonaisuuden hyviksi. Kouluarvosanoin arvioituna tu-
lokseksi saatiin 7,9, jota voidaan pitdd suhteellisen hyvind tuloksena. TAma voi johtua
esimerkiksi padtuotteen vetovoimasta: tapahtuman sisilté on itsessddn niin vetovoi-
mainen, ettd se kompensoi osittain asiakkaan huonoja kokemuksia esimerkiksi kiytin-
non jirjestelyista. Kuitenkin vain noin 57 % vastaajista ilmoitti voivansa kuvitella osal-
listuvansa ensi vuonna uudestaan, jota voidaan pitdd vahdisend miirind. Noin 38 %
ilmaisi ehkd osallistuvansa myos tulevana vuosina, mikali muutoksia tapahtuu. Pienilla
korjauksilla ehkd -vastaajat on vield hyvin mahdollista saada kylld -ryhmain, jolloin na-

mi prosenttiluvut yhdistettyni tulos onkin jo loistava.

Viimeiseen tutkimusongelmaan - miten vaikuttaa tapabtuman sisiltoon, jotta tuotteesta saa-
daan honkuttelevampi halutuimpien asiakassegmenttien keskundessa ja erotutaan kilpailijoista? —
haettiin vastauksia avoimilla kysymyksilla 9—11. Tarkoituksena oli ottaa selvad, mistad
erityisesti pidettiin tai ei pidetty, jotta tuotteen eri ominaisuuksia voidaan joko karsia tai
kehittad eteenpdin seuraavalle tasolle tapahtumakavijoiden odotusten ja tarpeiden mu-
kaisesti. Kysymys 11 tarjosi vastaajalle avoimen mahdollisuuden tarjota parhaakseen
nikemidin tapoja kehittda tapahtumaa tai sithen liittyvai viestintad. Vastaukset naihin
kysymyksiin puolsivat tdysin sitd mika jo alemmin saatiin selville strukturoitujen kysy-
mysten kautta: eniten kehitysta kaipaaviksi kohteiksi oli mainittu kdytinnon jarjestelyt,
markkinointi ja tiedottaminen sekd ohjelmasisalto (tietyt laadulliset tekijat, koska oma-
perdisyyden kriteerit tiyttyivit, ohjelma vaikutti nostavasti asiakastyytyviisyyden tasoon
ja koska ohjelma oli my6s kiarkimaininta kysymyksen 9, wista erityisesti pidit, vastauksis-
sa). Aikaisempien tilastollisten tulosten ja ndiden kolmen avoimen kysymyksen vastaus-
ten analyysin pohjalta on laadittu luku 7 - kehitysehdotukset - jossa esitetdan pysyvaa
kilpailuetua saavuttavia kehitysehdotuksia eniten esille tulleisiin seikkoihin, perustuen
kyselytutkimuksen tuloksiin, timian opinndytetyon teoriaosuuteen seka tutkijan omaan

kokemukseen ja nakemykseen.
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7.2 Johtopaitokset

Vuosi 2014 ei ollut Unlimited Racingille paras mahdollinen. Odotetun 30 000 kavijan
sijasta tapahtumapaikalla vieraili viikonlopun aikana vain noin 9 000 kavijaa. Tapahtu-
ma ei kuitenkaan ollut ainoa joka jii reilusti tavoitteestaan, silli samaan aikaan myos
kilpailijat karsivat kavijamaarien laskusta muun muassa huonon saian vuoksi. Esimer-
kiksi Imatra Big Band Festivalin vetdessd parhaimpina vuosina paikalle yli 50 000 kavi-
jad, vuonna 2014 maira rajoittui vain noin 30 000 kdvijddn ja tapahtuma ilmoittikin

todellisen myyntinsi jddneen noin 30 % odotetusta.

Kuitenkin osittain lathan vuoden ansiosta timén opinndytetyon tutkimustuloksissa paa-
si nousemaan esille paljon erilaisia tulevaisuuden tapahtumissa hyodynnettivid asioita.
OpinndytetyOssi esitellyt varsinaiset kehitysehdotukset on kohdistettu kasittelemain
suurimpia osa-aluekokonaisuuksia ja aihealueita, joita suurin osa saadusta palautteesta
koski, mutta tuloksista on yhti lailla 16ydettdvissd myOs runsaasti yksittiisten asiakkai-
den huomioimia pienempii seikkoja, jotka huomioimalla tapahtumaa saadaan kehitet-

tya askel askeleelta korkeatasoisemmaksi.

Tyolle asetetut tavoitteet saavutettiin onnistuneesti. Asiakastyytyvaisyyden taso ilmenee
tutkimuksen tuloksista selkedsti ja parannuksen kohteita sekd puutteita ei ollut vaikea
loytaa. Kolme paidasiallisen kehityksen tarpeessa olevaa kohdetta olivat tuote, markkinoin-
11 ja tiedottaminen, seka kdaytannin jarjestelyt. Niiden aihealueiden osittainen toimimatto-
muus vol johtua esimerkiksi liian vdhiisestd suunnittelusta ja odottamattomiin tilantei-
siin varautumattomuudesta. Avainsanoja tuotteen parantamisessa olivat zonipuolistami-
nen ja atkatanlntus, markkinoinnissa ja tiedottamisessa ozkeanlaiset kanavat ja luotettavuus, ja
kaytannon jarjestelyissd hinnoittelun ja tapahtuma-ajankobdan undelleensunnnitteln seka objel-
man teemoitteln. Tapahtuman tulevaisuus ndyttdd valoisalta, silld pienilld muutoksilla edel-

14 mainittuihin on mahdollista saada valtaosa kévijoistd osallistumaan uudestaan.

Tutkimustuloksista on mahdollista tehdé yllattiva paitelma kotjaus- ja kehitysehdotus-
ten maarin ja asiakastyytyvaisyysprosenttien suhteesta. Vaikka tapahtumakavijit osasi-
vat listata runsaasti havaitsemiaan puutteita, he arvioivat sekd kokonaisuutta etta tapah-

tuman eri osa-alueita numeraalisesti hyviaksi. Tama ilmentda sita, ettd hyvilld kirkituot-
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teilla on mahdollista padstd hyvinkin pitkille vaikka tukirakenteet, esimerkiksi kdytdn-
noén jirjestelyt, olisivat odotettua huterammat. Lisaksi tdstd voi tehda padtelmin, ettd

tamankaltaisille tapahtumille ja tuotteille on kysyntaa.

Suomen vahvasti kilpailluilla kesifestivaalimarkkinoilla on nuoren tapahtuman syyta
tehdi valtavasti toitd tunnettuuden kasvattamiseen ja halutun brindin mukaisen imagon
rakentamiseen. Hyvin tapahtuman tunnistaa sielld vallitsevasta tunnelmasta. Tuloksista
selviad, ettd tapahtumakavijit koostuivat hyvin paljon perheista ja kaiken ikaisista. Oh-
jelman vield voimakkaammalla jaottelulla eri paiville kohderyhmien tarpeiden mukaises-
ti viltetdin kohderyhmid ~hylkimastd” toisiaan. Toisin sanoen voidaan edelleen puhua
koko perheen tapahtumasta, mutta sijoitettuna eri ajankohdille eivit fanaattiset auto-
harrastajat, vithteelld olevat nuoret ja lapsiperheet aja toisiaan pois tai latista toistensa
tapahtumakokemusta, joka suurilta osin koostuu tapahtumassa vallitsevasta tunnelmas-
ta. Tunnelma taas muodostuu samankaltaisten thmisten seurasta ja yhteenkuuluvuuden
tunteesta. Téatd voi olla vaikea saavuttaa, mikali tapahtumakavij6illd on paljon toisistaan
poikkeavia eliméntapoja ja -asenteita. Tutkimustuloksista ilmenee ettd mita erilaisempia
asiakkaat ovat, sitd suurempi variaatio heilld on erilaisia odotuksia, toiveita ja tarpeita,
joita on aina vain vaikeampi tyydyttad. Taman voi nahda johtavan asiakastyytyvaisyyden

laskuun.

Markkinoinnin suhteen avainsanoja ovat oikeanlaiset kanavat seka luotettavuus. Tulok-
sista voidaan paitelld ettd yleis on parhaiten saavutettavissa aikamme mukaisesti sih-
koéisten kanavien kautta. Mitd on etukiteen markkinoitu, sita asiakas my6s odottaa saa-
vansa. Ennen tapahtumaa tulisi suorittaa riskianalyysi seké kehittad vaithtoehtoisia
suunnitelmia esimerkiksi huonon sain varalle. Jarjestdjien tulisi miettid, miten toimia jos
jokin ei suju suunnitelmien mukaisesti. Onko muutosten varalle jarjestetty vaithtoehtois-
ta ohjelmaa tai voiko varsinaiseen ohjelmaan tehdd muutoksia? Padsylipun hinnan hy-
vittiminen asiakkaalle on aivan viimeinen ja viltettavissa oleva vaihtoehto, mikali on-
gelmatilanteissa on mahdollista tarjota asiakkaalle edes jonkinlaista pientd kompensaa-
tiota. Tapahtuman edetessa tulisi lisaksi tehda ajoittaisia tarkistuksia, ettd kaikki sujuu

niin kuin on suunniteltu.
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Kokonaiskuva nayttaa kuitenkin verrattain hyvalta. Matka 7,9 -tapahtumasta 10 -
tapahtumaan ei ole pitka. Tutkimustuloksista ilmenevid kannustimia ovat perustuottei-
den arvostus osallistujien korkea motivaatiotaso. Sopivia jatkotutkimuksia matkan var-
rella olisi hyvi suorittaa paitsi vuosittaisen asiakastyytyvaisyyskyselyn tai palautteen
muodossa, mutta my6s esimerkiksi sidosryhmien ja yhteistyokumppaneiden taholle.
Miten asiat heiddn mielestddn toimivat ja miten prosesseja voisi parantaar Tai minkalai-

sille tuotteille heidin jo olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa olisi kysyntaa?

7.3 Tutkimuksen luotettavuus ja toistettavuus

Tutkimusta arvioidaan kahdesta eri luotettavuusnikokulmasta, reliabiliteetista ja validitee-
tista. Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan sen mittatarkkuutta, eli satunnaisten vir-
heiden vaikuttamattomuutta tuloksiin. Validiteetilla puolestaan tarkoitetaan patevyyttd
ja kuinka hyvin mitataan juuri sitd mita oli tarkoituskin mitata. Nama elavit symbi-
oosissa keskendin, eli heikko reliabiliteetti heikentda kaikissa tapauksissa jonkin verran

my6s validiteettia. (Taanila 2014, 27.)

Tamain opinndytetyon luotettavuuden eli reliabiliteetin arvioisin hyvaksi. Koska vasta-
uspaikka ja -ajankohta oli tasmilleen sama tutkittavan tapahtuman kanssa, ei esimerkik-
si muistiin liittyvid virheitd todennakéisesti ole tullut. Kysymysten vadrinymmartimisen
mahdollisuutta on vihentanyt tutkijan omakohtainen lasniolo, joka on mahdollistanut
tarkentavien lisikysymysten esittimisen seki suullisen palautteen vastaanottamisen tu-
kemaan ja tarkentamaan kirjallisia vastauksia. Reliabiliteettiin on kaksi heikentivia teki-
jad. Ensin vastaustilanne. Koska kyselytutkimus suoritettiin itse tapahtumassa kaiken
toiminnan keskelld, voi olla ettd vastaajalla on ollut esimerkiksi kiire jollekin tapahtuma-
alueelle tai jotain muuta parempaa tekemista, jolloin kyselyyn on saatettu vastata kii-

reessi ja paneutumatta kunnolla asiaan.

Toinen heikentava tekija 16ytyy itse kyselylomakkeesta. Esimerkkeina ovat esimerkiksi
kysymys 7, jossa virheellisesti kysytaan kahta asiaa samaan aikaan (tapahtumapaikka ja -
ajankohta), jolloin tulosta ei voida pitai tiysin luotettavana tietimattd, kumpaa asiaa
vastaaja padasiallisesti arviol. Suullisen palautteen kautta saatiinkin selville etta tapahtu-

man ajankohtaa ei pidetty laheskdan yhtd hyvina kuin tapahtumapaikkaa. Toisekseen
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kyselylomake oli suunniteltu hyvin aikaa etukiteen ennen tapahtumaa. Tdssa tapauk-
sessa esimerkiksi erillisistd lisimaksuista ei tutkijalla ollut sen paremmin tietoa kuin asi-
akkaillakaan, mika voi vaaristaa hinnoitteluun liittyvia kysymyksia. Esimerkiksi paasyli-
pun hinta, johtuuko tutkimustulosten tyytymattomyysprosentti todella lipun hinnan

tasosta, val siitd ettei lippu sisdltinytkadn kaikkea oletettua?

Tutkimuksen validiteettia pidan yhtilidisesti suhteellisen hyvina. Tutkimuskysymyksien
laadinnassa onnistuttiin hyvin ja kaikkiin tutkimusongelmiin 16ydettiin ratkaisut. Kay-
tetty menetelma oli mielestini erittdin sopiva tutkittavan asian tutkimiseen. Omalla lis-
niololla oli mahdollista vaikuttaa rehellisen vastauksen saamiseen ja avustaa, mikali jo-
kin tuntui ongelmalliselta tai vaikeammin ymmarrettavalta. Tutkimusta yksin suoritetta-
essa suosittelisin jatkotutkimuksia varten kiyttdmiin lyhyempai kyselylomaketta. Kos-
ka 13 kysymykseen vastaaminen vie monta minuuttia, on parempi vaihtoehto joko rek-
rytoida lisdkésid kerddmiin vastauksia tai lyhentda kyselylomakkeen pituutta. Molem-
missa tapauksissa vastausten miird nousee ja tutkimusten tulokset ovat titen parem-
min yleistettavissid. Kokonaisuudessaan arvioin tutkimuksen luotettavuuden ja patevyy-
den hyville tasolle: tulokset olivat jossain mairin ennustettavissa ja tutkimus on mah-

dollista toistaa uudelleen saaden samankaltaisia tuloksia.

7.4 Opinndytety6prosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnidytetyoni sai alkunsa toimeksiantajan avoimesta ilmoituksesta, jossa etsittiin teki-
jad toteuttamaan tyotd tarkoituksenaan asiakkailta kerdtyn tiedon perusteella pyrkid ke-
hittimaan nuorta monivuotista tapahtumaa. Tartuin toimeksiantoon, silld aihe kiinnosti
minua moottoriurheilun ystivini ja samanlaatuisten tapahtumien kohderyhmiin kuu-
luvana henkil6na erityisen paljon: tima on mielestini tirkead, silld henkilokohtainen
innostus lisdsi tydmoraaliani ja -motivaatiotani entisestaan. Vierailen usein samankaltai-
sissa tapahtumissa, joten asiakkaan nikokulmasta oli jo entuudestaan omakohtaista ko-
kemusta. Olin my0s juuri paittinyt suuntautumisopintoni matkailukohteiden suunnit-
teluun ja johtamiseen liittyen, joten tilaisuus soveltaa kehittimisopintoja kiytint6on
tuntui hyvialta tilaisuudelta. Halusin my0s saada kokemusta ja oppia uutta minulle ai-

emmin suhteellisen vieraasta alasta - tapahtumajarjestamisesta.
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Suunnitteluvaiheessa tirkeimmaiksi oppimiskokemuksekseni muodostui kokonaisuuden
hallinta ja oikeanlainen aikatauluttaminen koko prosessin ajalle. Suurimmaksi haasteeksi
koin opinnaytetyon aiheen ja titen myoOs tietoperustan rajaukset. Tapahtumajarjestami-
nen alusta loppuun asti on valtavan laaja prosessi. Titen alkuhankaluudet koostuivat
lahinni sen pohdinnasta, miti ensisijaisesti pyritdan kasittelemian ja mihin asioihin ka-
jotaan vain pintapuolisesti vai tehdddnkd sitd ollenkaan. Koska tutkimus ja sen tulokset
perustuvat asiakaspalautteeseen, oli luontevinta lihted kisittelemédin asiakkaalle vahvas-
ti nakyvissa olevia tapahtuman osa-alueita (tuotetta, kaytinnon toteutusta seka markki-
nointia ja tiedotusta) ja jittdd puolestaan asiakkaalle nikymattémammit osiot pois (ot-

ganisaation toiminta, talous, kustannusrakenne, verkostot).

Tapahtumajirjestimisen ajankohtaisuus on pysyvaa. Kilpailukenttd on valtava ja suu-
rimmat toimijat vakituisine asiakaskuntineen saattavat syoda uusien tulokkaiden moti-
vaatiota. Markkinoille on kuitenkin suhteellisen helppo tulla, joten pinnalla pysymiseksi
vaaditaan valtavasti tyotd ja mitd suurempi kilpailukenttd, sen tirkedimpaid on eldd ajassa,
uudistua ja kehittyd. Aiheesta on my6s valtavasti kirjallisuutta, joten sopivien karsimi-
sessa oli my6s aikaa vievi tyonsi. Koska elimme uuden ajan informaatiotulvassa, jossa
kirjaan painettu tieto on vanhaa jo julkaisuhetkenain, on ldhteina suosittu enemman
ajankohtaisia internetldhteitd. Taman opinndytetyOprosessin aikana olen onnistunut
kehittamaan kriittistd lukutaitoani sekid kehittymadn oppijana lahdekriittisemmaksi, seka

todella ymmartaimaan kyseisten taitojen arvon ja merkityksen.

Toteutusvaiheessa kohdattiin ensimmaiset kdytinnon toteutuksen ongelmat. Alkuperii-
sen suunnitelman mukaan kyselylomakkeiden kerddmisessi olisi kiytetty avustavia hen-
kil6ita, mutta loppujen lopuksi tutkija suoritti datan kerdamisen yksin. Hankaluudeksi
tassa osoittautui se, ettd kyselylomakkeen pituus oli suunniteltu alkuperiisen suunni-
telman mukaan pitkaksi (13 kysymysti jolloin lomakkeen tayttoajaksi tuli lipulta keski-
maariisesti arvioiden noin 3—5 minuuttia). Tasta johtuen yhden kerddjan resursseilla ei
pystytty kerddmiin niin paljon tietoa kuin mitd ryhmin kanssa olisi ollut mahdollista.
Vastausten madra jai siis arvioitua vahaisemmaksi. Yksin kerittdessa kyselylomake olisi
ehdottomasti pitinyt suunnitella lyhyemmiksi, jolloin vastauksia olisi saatu maarillisesti
enemmin. Tadma ei kuitenkaan tehnyt tutkimuksen loppuun viemistd mahdottomaksi,

péinvastoin: tistd johtuen enemmin painoarvoa saatiinkin siirrettyd avoimille kysymyk-
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sille strukturoitujen sijaan, joihin kivijit vastasivat runsaasti ja laadukkaasti. Toteutta-
misvaihe antoi minulle arvokasta lisikokemusta asiakaskohtaamisista seka palautteen

vastaanottamisesta ja sithen vastaamisesta.

Hyvid oppimiskokemuksia syntyi myo6s erityisesti kyselylomakkeen suunnittelusta ja
kaytosta. Kyselylomakkeen suunnittelun koin haastavaksi: keratadnké nailld nyt varmas-
ti oikeanlaista, haluttua tietoa? Padosin kylld. Muutama selked mutta opettavainen virhe
l6ytyi. Ensinnakin, ikin ei saisi kysyé kahta asiaa samaan atkaan (kyselylomakkeen 7.
kysymys, tapahtumapaikka ja ajankohta). Suullisen palautteen kautta tuli selkeésti ilmi,
ettd paikkaa pidettiin todella hyvini, ajankohtaa taas verrattain huonona. Toisekseen,
kohta jossa kysyttiin oliko osallistumispaatoksen tekeminen helppoa, osoittautui suh-
teellisen turhaksi. Avoimesta kysymyksestd *mikd sai sinut osallistumaan tapabtumaan? saa-
dut vastaukset tarjosivat lahes samaa tietoa, mutta syvillisemmin, jolloin timén, lomak-
keen alussa kysytyn kysymyksen kautta saatu osallistumismotiiveihin ja -motivaatioon
liittyva tieto korvasi myohemmin esitetyn strukturoidun kysymyksen kautta saadun tie-

don lihes taydellisesti.

Analyysivaitheen koin mielenkiintoisimmaksi. Vaikka avointen vastausten luokittelupro-
sessi ja strukturoitujen tietojen sySttiminen MS Excel ja Webropol -ohjelmiin oli todel-
la aikaa vieva ja puuduttava vaihe, oli se my6s antoisin. Téssd vaitheessa oppimiskoke-
mukseni tapahtumajirjestimisestd oli suurimmillaan, ja minulle avartui ihan uudenlai-
nen maailma tapahtuma-asiakkaan odotuksista ja vaatimuksista. Minusta oli erityisen
mielenkiintoista poimia lomakkeista yksittéisid asioita, joihin yksittaiset vastaajat olivat
kiinnittdneet huomiota. Raportointivaiheessa koin epiavarmuuden tunteita asiakielen
sujuvuudesta ja oikeinkirjoituksen pienistd unohdetuista siannoéistd, mutta lopputulosta
katsellessani koin tyytyvaisyytta ja sanoinkuvaamatonta onnistumisen tunnetta. Nyt,
opinndytetyon loppuvaiheessa aloitusvaiheen ja lahtokohtien muistelu saa ymmarta-
méin, miten autuaan tietamaton kaikesta asiaan liittyvistd oikeasti olinkaan ja miten
pitkdn matkan olen onnistunut kulkemaan! Tdmi kokemus on ehdottomasti kasvatta-

nut ammatillista itsetuntoani.

Koska lihtokohtaisesti minulla ei ollut aikaisempaa kokemusta tapahtumajirjestimisen

alalta, olen kokenut koko opinnaytetyoprosessin alusta lihtien erittiin kasvattavaksi.
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Atihe oli todella laaja ja pureutuminen todellisiin ongelmakohtiin on kehittinyt valtavas-
ti seka kriittistd ajattelukykyini sekd ongelmanratkaisukykyani. Tarkeimmat opetukset
olivat erityisesti seuraavat: luovuttaminen ole vaihtoehto, olivat asiat sitten miten huo-
nosti tahansa niin ratkaisu on aina olemassa; seki vastavuoroisesti myo0s, ettd olivat asi-

at sitten miten hyvin tahansa niin aina on varaa parantaa, kasvaa ja kehittya.

Aivan lopuksi haluan viela esittdd kiitokset D1 Ultimate-GT:lle monipuolisesta ja mie-

lenkiintoisesta toimeksiannosta.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake

Unlimited Racing -kavijipalaute

1. sukupuoli O Mies O Nainen 2. 1ks O ale 20 O 20-30 O31-40 O41-50 Ovii 50

3. Kotik ki:

4. Kenen kanssa tulit? (Voit valita useampia).

O Yksin O Ystavén kanssa O Puolison kanssa O Lasten kanssa @) Jonkun muun perheenjasenen kanssa

5. Miten kuulit tapahtumasta?

6. Mika sai sinut osallistumaan tapahtumaan?

7. Arvioi tapahtuman seuraavia osa-alueita

Erinomainen Keskitasoa Keskitasoa Keskitasoa Heikko
parempi heikompi

Ohjelma (toimintaosuus) @] @)

Ohjelma (musiikkiosuus) B

Kaytannon jarjestelyt O O O © (@)
Asiakaspalvelu tapahtumassa O (®) O O @)
Ruoan laatu @) (&) (@) 0] Q
Tapahtumapaikka ja ajankohta (@) (D) (@) O O
Tunnelma O O O O O

8. Valitse yksi vastaus seuraaviin vaittamiin
Tdysin samaa Hieman samaa Ei Hieman eri Taysin eri
mielta mieltad mielipidetta mielta mielta
Osallistumispaattksen tekeminen oli helppoa O ©)
Lipun hinta oli sopiva @) (@)
Ruoan hinta oli sopiva @) O O @) Q
Ennakkotiedot ja materiaalit helposti saatavilla O © ) O ©
Alkataulutus oli onnistunut @) O (@) @) Q
Esiintyjien ma&éara oli sopiva @) O (@) 0] @)
Artistivalinnat olivat hyvét O ) O O O
Tapahtuma vastasi odotuksiani O O O O O
9. Mistd erityisesti pidit? 10. Mista et pitanyt? Mita jai puuttumaan?

11. Ensi vuotta ajatellen, miten parantaisit tilaisuutta tai siihen liittyvaa viestintaa?

12. Kouluarvosanoin, kuinka arvioisit kokonaisuutta? Ympyrdi.
4 5 6 7 8 9 10
13. Voisitko kuvitella tulevasi ensi vuonna uudestaan?

O kylia O Enka O Ei, miksi ei?
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Liite 2. Avointen kysymysten vastaukset

#9. Misti erityisesti pidit?

- Sujuvat jarjestelyt - The 69 Eyes (useita)

- Hyvat esiintyjat - Scandinavian Hunks & Babes (useita)
- Loistavat artistit - Esitykset

- Nascar-autoista - Autoja paasi katsomaan ithan vierestd
- Monipuoliset kojut - Ruokatarjoilu

- FMX -esitys (useita) - Taitolento (useita)

- Auto- ja lentondytoksistd - Kahvista, latyista, lakuista ja pipareista
- Kaikessa jotain hyvia - Perhelipun hinta sopiva

- NSX - Monta erilaista ajoneuvoa

- Stuntit (useita) - Ruoan laatu ja valikoima

- NASCAR (useita) - Musa + moottoriurheilu

- Musiikki (useita) - Autot ithania

- Ruotsalaiset mopoilijat - Motorshow

- Rento meininki - Drifting (useita)

- Leather Heaven - Oli hienoa piisti varikkoalueelle

- Moottoriurheiluosiot - Amerikan autot

- Kokonaisuus - Aihe oli laaja

- Paikka, ennakkomainokset - Monipuolisuus

- Koko perheen tapahtuma - Alue jaettu hyvin eri osiin

- Jarjestelyt - Hyvi tunnelma (useita)

- Tunnelma oli rento ja mukava - Robin (useita)

- Hyvi keikka - Kiva tunnelma, lapset onnellisia

- Monipuoliset kojut - Lapset oli tyytyvaisia

- Todella hyva ruoka, mahtava suklaahedelmavarraskoju

- Benjihyppymahdollisuus ja helikopterilennot mahtava juttu, saadaan katsojilla-
kin adrenaliini virtaamaan

- Martin Sonka todella mielenkiintoinen esiintyji

- Paljon wc-paikkoja + ruokakojuja
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#10. Misti et pitinyt? Miti jdi puuttumaan?

- Fiilis - Vaikka mitd

- Huono sai (useita) - Tupakkapaikat sijoiteltu huonosti
- ME-stunt (useita) - Luvattu F1 -auto puuttui

- TFiat el ole superauto - Kova meteli

- Odottelu - Allsttivit vessat, pelkkid kisidesid
- Huonot opasteet (useita) - Hinnat vahin liian korkeat

- Yleiso puuttui - Huono tunnelma

- Aikataulutus pahasti pielessi - Ilmailunaytoksia lisaa

- Selkeit tupakkapaikat - Autojutut jai nakemdtta

- Tehtiin mitd pystyttiin - En tiedd

- Liian kallista - Vihan kojuja

- Lisda superautoja - Levedmpi rata

- Kuulutukset puutteellisia - Poisjadnneista ei ilmoituksia
- Liikaa samoja numeroita - Varikkomaksu

- Kuulutukset koko alueelle - Aikataulut ei selvisti esilld
- Tauoista - Huono selostus

- Selostaja patki - Paddock —maksu (useita)

- Kojut keritty pois - Ei ohjelmaa

- Vihin kojuja (useita) - Ei mitddn sadesuojaa

- Info ala-arvoista - Perhe-expo missa? (useita)
- Huono sai latisti tunnelmaa - ”Taustamusiikki” huonoa

- Paddock —maksut (pitiisi olla info etukiteen)

- Edes Lpr:laiset eivit tietoisia tapahtumasta

- Hyva sda olisi nostattanut tunnelmaa

- Lipun hinnan lisiksi varikolle oma lippu josta ei ollut mainintaa etukiteen

- Maksulliset lisajutut, esim. istuminen, paddock -maksut, yms.

- Ilmaisia istumapaikkoja olist voinut olla enemmain

- Aikatauluista ja muutoksista tarkemmin tietoa, samoin lemmikkieldinten tuomi-
sesta alueelle

- Osassa ruokakojuja et hinnastoja esilla

- Ei tietoa ennakkoon mité alueelle saa tuoda, yms.
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- Informointi tapahtumapaikalla aikataulumuutoksista puutteellista

- Lapsille ruokavaihtoehtoja (esim. tavalliset ranskalaiset)

- Aamusta olleena paljon saman toistoa radalla

- Enemmain erilaista autotoimintaa, esim. stunt-autoilla

- Betoniporsaat radan sisilaidalla

- Ennakkomainonta puutteellinen, "parkkitilaa on" mutta parkkimaksuista ei il-
moitusta

- Autojen poisjaanteji: esim. F1 -rellu, ei ilmoitusta, ei hyvitysta, tms.

- Lisdimaksut kaikesta, ei ennakko-ilmoitusta

- Taitolentondytoksen selostus ei kuulunut huonosti sijoitetun "dj:n" takia

- Rahastuksen maku, koska varikkoalueelle joutui maksamaan erikseen

- Lippua ostaessa ei sanottu ettd pitid maksaa lisdd koko alueesta (supercar pad-
dock)

- Aikataulua/Ohjelmaopasta ei jaettu

- Mauno Ahonen rupukunnossa

- Huono info mita saa tuoda (esim. lemmikit)

- Ei kunnolla enda mitdan niahtavissi

- Olisi voinut olla enemman esiintyjid

- Enemmin autoja ja jotain moottoriesityksia

- Netista ei 16ytynyt lainkaan tarpeeksi tietoa

- Lisdmaksut (paddock, parking) paikanpailld --> pitda mainita mainoksissal

#11. Ensi vuotta ajatellen, miten parantaisit tilaisuutta tai siihen liittyvaa vies-

tintda?
- Eksoottisempia autoja - Enemmin ainekkaita vehkeita
- Lampotila - Kovempaa ajoa
- Vaihtaisin ajankohtaa - Saa
- Monipuolisuutta esiintyjiin - Selkeampi ohjelma esille
- Parempi mainostaminen - Kaikki mainostettu ohjelma toteutuu
- Enemmin lentokoneita - Nikyvyytta lisaa
- Lentokoneita loppuun myds - Enemmin variaatioita toimintaan radalla
- Autostunt esityksid - Mainostus (useita)
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Kisiohjelma (useita) - Yhdelli lipulla my6s varikolle

Enemmin aikatauluja nidytille - Ei ennakkomarkkinoida mitdan miti ei tule

Valokuvaajille omat spotit - Opasteet 6-tie

Betoniporsaiden jirjestely - Informaatio pettymys
Varikkomaksu?? - Internet -sivuille paremmin tietoa
Enemmin driftingia - Enemmin autoja (useita)

Lipun hinnat liian korkeita - Lisaa driftingia ja stuntteja
Ajankohdan vaihdos - Opasteet, ohjelma nikyville
Jokin sadesuoja (useita) - Lippujen hinnat alas

Lisdisin kojuja ja esiintyjid - Katettu katsomo

Enemmin esiintyjid ja muuta ohjelmaa

Infoa mika lippu oikeuttaa mihinkin

Infoa mita alueelle saa tuoda ja mité el

Eri ajankohta BB Imatran kanssa

Enemmin nopeita autoja (esim. F1, kithdytysautot, yms.)

Lisad markkinointia, ulkomainokset olivat tosi hyvi juttu

Lisad infoa paikanpiille, missd tapahtuu mitakin

Jarjestaisin yleisolle superautokyydityksia, jos tima oli mahdollista niin huonosti
nikyvissd

Enemmin actionia, parempia artisteja, ei maksua istumapaikoista
Ehdottomasti saippuaa vessoihin, automaattiset annostelijat ja kertakdyttopape-
rit

Laittaisin lisimaksut ennakkomatskuun ettd osaa varata kateistd

Tiedottaisin jarkkireitd ettd mistd 10ytyy mitakin

Parantaisin mainonnan heikkoa tasoa

Monipuolisemmat ruokavaihtoehdot, vaihtoehtoja lapsille

Musiikin kuuluvuuden parantaminen

Markkinoinnin pitaisi olla parempaa

Alueen mitoitus, nyt liian iso alue niin pienelle porukalle

Ei varmaan ensi vuonna ole kun poppoota niin vahan, yrittdisin saada lisittya
kivijimaaria

Katettu katsomo, jonkinlainen tuulensuoja

Paremmat artistit, hieman edullisempi ja enemman myyntikojuja
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MAINONTAI!! Tien varsille kyltit, aktiivisempi FB-mainonta

Kaikki esitetdan mitd on mainoksessa luvattu

Yhdelld lipulla kaikkiin tapahtuman osiin, esim. varikolle ja katsomoon
Paisylipun hintaan pitdisi saada vapaa paisy joka paikkaan

Ajankohta (BB-Fest Imatra, Kouvola Rallicross MM, yms.)

Paremmin ajettava rata (Betoniporsaat paremmin, turha itinurkan kulmaporsas)
Enemmin stuntteja ja moottoriohjelmaa

Usea tapahtuma yhti aikaa rokottaa kivijamaaria

Ajankohtana huono, paljon muita tapahtumia kohdeyleisolle samanaikaisesti =
yleison vihyys

Veisin homman loppuun asti, eli vield sunnuntainakin olisi jotain tekemis-
ta/nahtavaa

Tapahtumassa esiintymisten ulkopuolella soiva musiikki toisenlaiseksi, esim. ka-

sarirock, tms. tunnelmaa nostattavaa

78



