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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetyon tutkimuskohteena on Yritys X:n tapahtuma, jonka
pohjalta tutkitaan tapahtuman onnistumista ja sen markkinointikeinoja. Tut-
kimuksen tavoitteena on selvittéda, mitk& markkinointikeinot tavoittavat koh-
deryhmaén ja millainen toiminta tapahtumassa kiinnostaa, seka miten naita
voitaisiin kehittaa.

Tyo6n teoriaosuus rajautuu seka kirjalliseen ettéa sahkdiseen aineistoon ta-
pahtuman onnistumiseen vaikuttavista keinoista, tapahtuman markkinoin-
nista ja markkinointitavoista. Tapahtuman toivotaan olevan onnistunut, jo-
ten edellytykset siihen tulee jokaisen tapahtumajarjestajan ottaa huomi-
oon. Tapahtumaa voidaan markkinoida usein eri keinoin, ja jotta oikea
kohderyhma tavoitettaisiin, on tarkea I6ytaa sopivat tyylit markkinoida yri-
tysté ja tapahtumaa.

Tybn empiirinen osuus muodostuu kvantitatiivisesta tutkimuksesta, ja tutki-
musaineisto kerattiin Yritys X:n tapahtuman kavijoille tehdylla kyselylomak-
keella. Tarkoituksena oli selvittaa, miten hyvin tapahtuman markkinointi oli
tavoittanut kavijat, ja mika tapahtumassa oli ollut kiinnostavinta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd kohderyhman tavoitti parhaiten radio ja tieto
ystavalta. Markkinoinnissa olisi kuitenkin kehitettavaa paikallisen mainon-
nan osalta, silla vastaajista monet kokivat sen tavoittavan ihmiset viela pa-
remmin. Suosituimmaksi syyksi osallistua tapahtumaan oli esiintyvat artis-
tit. Tulokset olivat suurimmaksi osaksi positiivisia ja vastaajat tyytyvaisia
tapahtumaan, mutta tapahtuman odotettiin olevan nakyvampi.

Markkinointia ja tapahtuman sisaltoa tulisi jatkossa kohdistaa viela enem-
man omalle kohderyhmalle. Tulevaisuudessa samankaltainen tutkimus
voitaisiin suorittaa tapahtuman sisdisille sidosryhmille, esimerkiksi tutkia
henkilokunnan ja yhteistydkumppaneiden nédkemysta tapahtuman markki-
noinnista ja onnistumisesta.

Asiasanat: tapahtuman jarjestaminen, tapahtuman markkinointi, tapahtu-
man markkinointiviestintd, markkinointiviestinta



Lahti University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Studies

HAMALAINEN, JENNA: A Successful Event and Methods of
Marketing Communications
Case: Company X’s Event
Bachelor’s Thesis in Marketing 51 pages, 3 pages of appendices
Autumn 2015

ABSTRACT

The purpose of this thesis is to examine the success of an event and its
marketing tools by studying an event by Company X. The aim is to find out
what kind of marketing methods will reach the target group, what kind of
activities they are interested in, and how these could be improved.

The theoretical part of this study is based on both literary and electronic
materials about the success of an event, event marketing, and marketing
methods. In order to reach the desired target group it is necessary to have
a thoroughly planned event and a correct marketing method.

The empirical section consists of a quantitative survey. The research data
was obtained by a questionnaire presented to the visitors of Company X’s
event in X. The purpose of the questionnaire was to discover how well the
marketing of the event had reached the visitors and what had been most
interesting about the event.

The results were quite positive and showed that people were satisfied with
the event. However, some people gave negative feedback and thought the
event should have been larger. The target group had been best reached
by radio advertising and word-of-mouth from friends and acquaintances.
More local advertising was hoped for. The most common reason for at-
tending the event was the performing artists.

The marketing should be more focused on the target group of Company X.
A similar survey could be done for the internal stakeholders in the future,
for example to determine how the marketing and the success of the event
were assessed by the staff and the partners of the company.

Key words: event management, event marketing, marketing communica-
tions of event, marketing communications
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Yritys Y:lle ja tarkemmin Yri-
tys X:lle, joka on osa Yritys Z:a. Tapahtuman aikana lavalla nahtiin monia
eri artisteja sek& X. Tapahtuman kohderyhma on sama kuin Yritys X:n, eli

34-54-vuotiaat miehet ja naiset perheineen.

Taman tyon tarkoituksena on selvittaa tapahtumaan osallistuneiden mieli-
kuvaa tapahtuman onnistumisesta ja markkinoinnista. Tutkimuskohteena
kaytettiin Yritys X:n tapahtumaa, joka jarjestettiin paikassa X. Opinnayte-
tydssé pohditaan kiinnostavan tapahtuman edellytyksia ja kohderyhman

tavoittamista markkinoinnin avulla.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman tyon tavoitteena on tutkia, kuinka toimivaa tapahtuman markki-
nointi on ollut seka yleison kiinnostusta tapahtumaa ja sen sisaltéa koh-
taan. Saatujen tietojen avulla kehitetaan tapahtuman markkinointia ja itse

tapahtuman sisaltoa.

Tutkimusongelmaksi maariteltiin, miten tavoittaa kohderyhma ja tehda ta-

pahtumasta onnistunut. Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat siis:

¢ Milla markkinointiviestinnan keinoilla tavoitetaan parhaiten tapahtu-
man kohderyhma?
¢ Mitkd elementit tapahtumassa houkuttelevat yleis6a?

Tutkimus on rajattu Yritys X:n tapahtumaan, missé tutkimus toteutettiin ky-

selyna.



1.3 Kaytetty aineisto ja tutkimusmenetelma

Teoriaosuudessa kasitelladn onnistuneen tapahtuman edellytyksia seka
tapahtuman markkinointia markkinointiviestintékeinojen avulla. Lisaksi
pohditaan sosiaalisen median tarkeytta tapahtuman markkinoinnissa. Teo-
riaosuuden aineistoina on kaytetty lahteind seka suomenkielisia etta eng-
lanninkielisia tapahtuman jarjestamiseen tarkoitettuja teoksia ja nettiop-
paita. Tapahtuman markkinointiviestinnankeinoja tarkastellessa lahteina
on kaytetty yleisteoksia markkinoinnista, joita on tdssa opinnaytetydssa

sovellettu tapahtuman markkinointiin ja sen jarjestamiseen.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusme-
netelmaa, silla tavoitteena oli saada kuvaus mahdollisimman monen ihmi-
sen kokemuksista ja mielipiteista. Kysely tehtiin paikassa X. Kyselyn avulla

pystytdan kehittamaan mahdollista ensi vuoden tapahtumaa.

1.4 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 jakautuu teoriaosuuteen ja empiiriseen osuuteen. Opinnay-
tetyon rakenne on kuvattu alla olevassa kuviossa (kuvio 1). Kaksi seuraa-
vaa paalukua keskittyy teoriaosuuteen, joissa kaydaan ensin [api onnistu-
neen tapahtuman piirteita ja sen jalkeen tapahtuman markkinointiin sovel-
lettavia markkinointiviestinnan keinoja. Liséksi kasitelladn myds markki-
noinnista sosiaalisessa mediassa. Teoriaosuuden tarkoituksena on sel-

ventaa tyohon liittyvia aiheita kasittelemalla naista kattavat perustiedot.

Neljdnnessa luvussa eli opinndytetydn empiirisessa osuudessa esitellaan
case seka itse tutkimus ja sen toteutus, tulokset ja kehitysideat. Tulosten
analysointien ja kehitysehdotusten jalkeen tarkastellaan viela tutkimuksen
validiteettia ja reliabiliteettia. TA&ma opinnaytetyd on osittain salainen, joten
osaa Yritys X:n esittelysta ja tuloksista ei julkaista. Viimeisessa luvussa on
opinnaytetydn yhteenveto, joka kokoaa tydn teoria- ja empiriaosuuden yh-

teen.



KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne



2 ONNISTUNUT TAPAHTUMA

2.1 Edellytykset tapahtuman onnistumiseen

Tapahtuma on yrityksen oma markkinointitilaisuus, joka tulee suunnitella
huolella kohderyhmé&a ajatellen (Bergstrom & Leppanen 2009, 455). Ta-
pahtuman tavoitteena on mm. kasvattaa myynti&, olla vuorovaikutuksessa
kohderyhman kanssa, muuttaa mielikuvaa ja tuoda yritys paremmin tietoi-
suuteen (Muhonen 2003, 117).

Onnistunut tapahtuma vaatii jarjestajiltd huolellista suunnittelua tapahtu-
man tarjonnasta ja asiakkaiden viihtyvyydesta (liskola-Kesonen 2004, 16).
Onnistuneen tapahtuman kriteerit voidaan jakaa seitseméaan eri kysymyk-
seen (kuvio 2). Kriteereita kasitellaan seuraavissa kappaleissa. Naiden
elementtien tulee olla tasapainossa keskenaan, jotta tapahtuma olisi on-
nistunut. (Kauhanen ym. 2002, 35.)

Mielikuva?

Jarjestettavan
yhteison imago

Miksi?
Tapahtuma
tavoite

o

Miten?
Resurssit ja
organisaatio

Mita?
Tapahtuma
sisaltd

Onnistunut
tapahtuma

Kenelle?
Asiakas eli
kohderyhma

Missa?
Tapahtuman
sijainti

Milloin?
Tapahtuman
ajankohta

KUVIO 2. Onnistuneen tapahtuman edellytykset (mukaillen Kauhanen ym.
2002, 35.)



2.2 Tavoitteet ja kohderyhméa

Ensin tulee selvittaa tapahtuman tavoite. Miksi tapahtuma jarjestetaan?
Mita tapahtumalla halutaan viestia? Tavoitteena voi olla esimerkiksi uuden
tuotteen lanseeraaminen ja sen myyminen tai hyvantekevaisyystapah-
tuma, jossa tavoitteena on rahankerays. (Vallo & Hayrynen 2012, 101.)
Tarkein tavoite voi olla taloudellinen, mutta sisélto tulee silti olla tarkkaan
suunniteltu, jotta tavoitteisiin paastaisiin. Taloudellisiin tavoitteisiin paas-
taan esimerkiksi oheispalveluilla. Toisaalta tavoitteena voi olla myds asia-
kastyytyvaisyyden yllapitaminen ja uusien suhteiden luominen. (Kauhanen
ym. 2002, 45-46.) Tavoitteet antavat pohjan muille suunnitteluvaiheille,
kuten tapahtuman teemalle ja ohjelmalle seka sille, mita yritys haluaa ta-
pahtumalla viestittaa (Allen ym. 2011, 138).

Jos tavoitetta ei ole mietitty tarpeeksi tarkkaan, voi itse tapahtumastakin
tulla sekava, ja tapahtuman onnistumista on vaikea arvioida jalkikateen
(Vallo & Hayrynen 2012, 110-111). Tapahtumaa suunnitellessa selviaa,
ovatko tavoitteet tarpeeksi realistisia ja selkeitd, ja onko ne mahdollista
saavuttaa. Kun tavoitteet ovat yksinkertaisesti ilmaistu, ne on helppo vies-
tittaa kaikille tapahtuman tekemiseen osallistuville. (liskola-Kesonen 2004,
9)

Kohderyhma voi vaihdella suuresta yleisdsta pienempiin rajattuihin tai
avoimiin kutsuvierasjoukkoihin. Kohderyhman kiinnostuksen kohteet tulee
tuntea tarpeeksi hyvin, jotta osataan jarjestaa heille oikeannakoéinen ta-
pahtuma; erilaisia ja eri-ikaisia ihmisia kiinnostavat erilaiset tapahtumat.
(Vallo & Hayrynen, 2012, 119.)

Kohderyhmaén toiveet ja mielipiteet ndkyvat kaikissa seuraavissa suunnit-
teluvaiheissa, kuten paikan ja ajankohdan valitsemisessa seka tapahtu-
man sisallossa. Erilaisilla kyselyilla tapahtumassa tai tapahtuman jalkeen
saadaan selvitys siitd, miten hyvin kohderyhma on tavoitettu. (Kauhanen
ym. 2002, 37, 56.)



2.3 Sisalto jateema

Aluksi paatetaan, minkalainen tapahtuma halutaan jarjestaa. Tapahtuman
siséltd suunnitellaan kohderyhma ja tavoite mielesséa pitaen, ja siihen vai-
kuttavat myo6s teema ja tapahtuman luonne. Tapahtuman ohjelma on koko
asian ydin; silla luodaan erityisyyden tunne tapahtumasta ja unohtumatto-
mia kokemuksia. (Allen ym. 2011, 424.) Tapahtumakutsussa tulee olla si-
salto esitetty jo niin mielenkiintoisesti, ettd vastaanottaja kokee hyotyvansa
jollakin tavalla osallistuessaan tapahtumaan (Vallo & Hayrynen, 2012,
193). Laadun kannalta ohjelmatarjonta ei kannata olla liian massiivista,
silla liian laaja tarjonta oheispalveluja voi tehda tapahtumasta sekavan
oloisen. Esiintyjat on hyva miettia tarkkaan, onko yrityksen imagoon nah-
den parempi kayttaa monta tuntemattomampaa esiintyjaa, kuin yhta suu-
rempaa tahted. (Rahkola ym. 2004, 13.)

Oikea teema tapahtumalle sopii yrityksen mielikuvaan, luo haluttua imagoa
seka vahvistaa brandia. Esimerkiksi jos yritys kannattaa ekologista ajatus-

tapaa, se on hyva nakya myos tapahtuman teemassa. (Kullas 2015, 9.)

Teema on pohja kaikelle tapahtumaan liittyvaén ja pysyy mukana aina kut-
sun l&hettamisesta tapahtuman jalkimarkkinointiin asti. Teemana voi toi-
mia lahes mika tahansa, kuten elokuva, vuodenaika tai maa. (Vallo & Hay-
rynen 2012, 194-197.)

Esiintyjat

Riippuen tapahtuman luonteesta, esiintyjat ovat hyva viihdyke tapahtu-
massa. Esiintyjaa valitessa tulee pitaa mielessa yrityksen arvot ja tapahtu-
man tavoite. Esiintyjat voivat olla yrityksen sisaltakin ja toimia esimerkiksi
juontajana. Vaihtoehtoisesti voidaan kayttaa myos ulkopuolista esiintyjaa
vetonaulana. (Vallo & Hayrynen 2012, 203.)

Kohderyhm& maarittaa paljon, millainen esiintyja valitaan. Aikuisten tapah-
tumaan ei valttamatta nuorison suosima rap-artisti ole sopivin vaihtoehto.
Jos esiintyjid on useita, monipuolinen tarjonta takaa sen, ettei tunnelma la-

tistu jo ensimmaisen esiintyjan jalkeen. (Rahkola ym. 2004, 14.)



Persoonalliset juontajat tai muut ohjelmanumerot artistien valissa pitavat
tapahtuman alusta loppuun kiinnostavana. Juontaja vaikuttaa yllattavan
paljon — luo henked, ottaa yleisbn mukaan ja pelastaa mahdolliset aikatau-
luongelmat. (Rahkola ym. 2004, 14.)

Oheispalvelut

Lavaohjelman lisaksi tapahtumassa tulee olla myds oheisohjelmaa, jotta
tapahtuma tarjoaisi jokaiselle jotakin. Toinen kavija voi olla enemman Kiin-
nostunut esiintyjista, kun toinen taas innostuu tulemaan paikalle ruoka-
myynnin, ilmaisten tuote-esittelyiden tai tydpajojen takia. Oheisohjelmaa
voi olla myds lavalla esiintyjien valissa, kuten tanssiesityksia tunnelmanko-
hottajina. (Rahkola ym. 2004, 15.)

Oheispalvelutarjonta kannattaa olla monipuolista ja vastata yrityksen seka
tapahtuman imagoa. Tassékin kohtaa kohderyhma pidetadan mielessa,
jotta palvelut houkuttelisivat oikean kohderyhmén paikan paélle. Tarjonta
on hyva valita siten, ettei kilpailua synny keskenaan palvelujen kesken.
(Kauhanen ym. 2002, 84.)

2.4 Sijainti

Tapahtumapaikkaa valittaessa on tapahtuman luonteella ja osallistujilla
merkitystd. Hauskat kesafestivaalit tarvitsevat erilaiset puitteet kuin ylelli-
set oopperajuhlat. Jos tapahtuma on koko perheelle, paikan tulee olla hel-
posti muokattavissa ja sovittava monille eri ikaryhmille. (Kullas 2015, 3.)
Valitsemiseen vaikuttaa mm. paikan sopivuus yrityksen omalle imagolle,
kulkuyhteydet, tilan koko ja sopivuus seka somistusmahdollisuudet. Muista
erottuva tapahtumapaikka voi jo itsessdan tehda vaikutuksen ja kiinnostaa

osallistujat tulemaan paikan péaalle. (Vallo & Hayrynen 2012, 140-142.)

Paikkakunnan imagon on hyva olla tapahtuman nakoéinen. Etéaisyys ei valt-
tamatta ole ongelma, jos kulkuyhteydet on suunniteltu hyvin ja ihmisten on
helppo tulla kaukaakin. (Kauhanen ym. 2002, 38.) Sijainti kannattaa ottaa



huomioon myds markkinoinnissa, silla jos tapahtumapaikka ei sijaitse kes-
kustan lahelld, ennakkoluulot hankalasta paikalle paasysta voidaan ku-
mota ilmoittamalla selkeilla likenneyhteyksilla (Hoyle 2002, 39). Ihmiset
myo6s saapuvat varmemmin paikalle, kun saapumisvaihtoehtoja tapahtu-
maan on useita; autolla paasy ja hyvat parkkipaikat, julkinen liikenne tai
oma tilausbussi paikan paalle (Kullas 2015, 5).

Paikan somistamisella on omat hyvat ja huonot puolensa. Tapahtuma-
paikka voi olla itsessaan jo sen verran tyylikas, ettei muuta koristelua tar-
vita. Toisaalta, jos tapahtuman teemana on esim. 80-luku tai vuodenaika,
somistamiseen tarvitaan enemman seka budjettia etta aikaa. Teemajuh-
lissa teeman pitaakin nakya vahvasti myos tapahtumapaikalla. On kuiten-
kin hyva pitadd mielessa, etta pienet koristeostokset kasvattavat nopeasti

suuren summan. (Kullas 2015, 10.)

2.5 Ajankohta

Tapahtuman ajankohdalla on suuri merkitys tapahtuman onnistumiseen.
Kuten tapahtumapaikkakin, jarjestamisajankohta vaikuttaa myds siihen,
kuinka helposti paikanpaalle paasee. (liskola-Kesonen 2004, 20.) Kesalla
on mahdollista tulla kauempaakin, kun talviaikaan pimeéssa ja liukkaalla
kelilla ajaminen ei valttamatta houkuttele (Vallo & Hayrynen 2012, 145).

Tapahtuman luonne ja kohderyhma méaarittelevét jo jonkin verran sita,
mik& ajankohta olisi sopivin. Toisaalta myos yllatyksellisyys ja rajojen rik-
kominen voi tehda tapahtumasta kiinnostavan. Loma-kausina tapahtumia
on yleensa enemman, joten samoina paivina voi olla useita eri tapahtumia.
(Kauhanen ym. 2002, 37.) Mahdollisten kilpailijoiden valttdmiseksi on hyva
tarkistaa jo tiedossa olevat tapahtumat, jotta omalle kohderyhmalle suun-
tautuvia tapahtumia ei olisi paéllekkain (Kullas 2015, 4).

Aina ei kaikista paallekkaista tapahtumista kuitenkaan voi olla tietoinen.
Ajankohtaa hankaloittavat ja yleisbkatoa voi aiheuttaa vaikeasti enna-



koidut televisioidut tapahtumat, kuten jalkapalloturnaukset tai kuninkaalli-
set haat, joista ei ole ollut tietoa ajankohtaa suunniteltaessa. (Kauhanen
ym. 2002, 37.)

2.6 Resurssit ja organisaatio

Omat resurssit tapahtuman jarjestamisessa on tarkea pitaa mielessa, jotta
tapahtuma voidaan toteuttaa budjetin rajoissa. Budjetin maarittaminen aut-
taa myods saavuttamaan tapahtuman taloudelliset tavoitteet. Kun tapah-
tuma tehdaan mahdollisimman pitkalle henkilékunnan voimin, sdéstetaan
enemman rahaa. Suunnitteluvaiheessa méaaritellyn budjetin avulla tiede-
t&&n omat resurssit tapahtuman jarjestamiseen. (Vallo & Hayrynen 2012,
147.)

Onnistuneen tapahtuman taakse tarvitaan motivoitunut ja ideoiva henkilo-
kunta sekda ammattitaitoiset projektipaallikko ja vastuuhenkilot. Projekti-
paallikon vastuulla on, ettd jo suunnitteluvaiheessa kaikki sujuu niin kuin
pitdd. Tapahtuman aikana projektipaallikké pitdd huolen tapahtuman on-
nistumisesta yleisesti, eikéa kiinnittdydy vain yhteen tehtavaan. Samoin
suuret ja pienet ongelmat tulee erotella; pienet ongelmat eivat vaikuta ta-
pahtumisen onnistumiseen ja sen takia ne kannattaa siirtaa toisen ratkais-
tavaksi. Vastuuhenkildiden tulee tapahtuman aikana keskittya mahdollisiin
isompiin, tapahtuman kannalta haitallisiin vastoinkaymisiin. (liskola-Ke-
sonen 2004, 11.)

Henkilokunta koulutetaan ja perehdytetddn tydtehtaviin aluksi hyvin, mutta
tarkeda on myds luoda yhteistd me-henkeda. Positiivinen ilmapiiri vaikuttaa
positiivisesti myds tyon laatuun. Projektipadllikkod toimii tyontekijoiden esi-
merkkina ja kannustaa heita myods tapahtuman aikana. (Kauhanen ym.
2002, 39, 49.)

Tapahtuman paatoksen jalkeen projektipaallikkdé huolehtii tapahtuman pur-
kamisesta ja myb6hemmin palautteen keraamisesta seka tyontekijoiden Kkiit-
tamisesta. Tyytyvaiset tyontekijat osallistuvat mielellaan myos seuraavan

tapahtuman jarjestamiseen. (liskola-Kesonen 2004, 12.)
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2.7 Imago ja maine

Tapahtuman jarjestavalla yrityksella on jo valmiiksi jonkinlainen imago.
Myds vuosittain jarjestettavélle tapahtumalle on syntynyt oma imago ja ka-
sitys sen luonteesta. (Kauhanen ym. 2002, 40.) Imago rakentuu mieliku-
vista ja uskomuksista, vaikkei omia kokemuksia tapahtumasta olisikaan
(Vallo & Hayrynen 2012, 35). Negatiivisesti kasityksesta positiiviseen on
vaikea ja hidas muuttaa, mutta toisinpdin se on nopeaa, ja pienetkin vas-
toinkaymiset voivat korostua. (Kauhanen ym. 2002, 40.) Negatiivisista
epaonnistumisista kannattaakin ottaa heti vastuu sen leviamisen valtta-
miseksi (Allen 2013, 16).

Kavija maarittelee itse, onko tapahtuma hanen mielestaan onnistunut. Ta-
pahtuman tai yrityksen maine vaikuttavat suuresti kavijan mielipiteeseen,
ja se syntyy henkilokohtaisessa kohtaamisissa seka kuulopuheiden kautta.
Neutraali tai tuntematon maine ei vaikuta, mutta jos tapahtumalla tai yrityk-
sella on joko positiivinen tai negatiivinen maine, se muokkaa osallistujan
mielipidetta. Esimerkiksi jos tapahtumalla on positiivinen maine, pienet
vastoinkaymiset eivat vaikuta kavijan mielipiteeseen. Huonon maineen
omaavassa tapahtumassa voi samat vastoinkaymiset nayttdd isommalta
kuin mité ne todellisuudessa ovat. Kun odotukset saadaan toteutettua, ka-
vijan kokemus paranee, ja toisaalta taas jos ne jaavat tayttamatta, maine
heikkenee. Maine vaikuttaa myds henkilokuntaan; kukaan ei halua ty0s-
kennelld huonomaineisessa tyopaikassa tai tapahtumassa. Vastaavasti
positiivinen yritys tai tapahtuma innostaa tydskenteleméaan ja helpottaa

myo6s uusien tyontekijoiden hankkimista. (liskola-Kesonen 2004, 20-21.)
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2.8 Tapahtuman laatu

liskola-Kesosen (2004, 24) mukaan osallistujan odotukset sek& kokemus
tapahtumassa vaikuttavat siihen, onko tapahtuma kavijan mielesta onnis-

tunut. Osallistujan tyytyvaisyys vastaa tapahtuman onnistumista (kuvio 3).

Osallistujan
Vaisyys
ODOTUKSET | rNaIsYY KOKEMUS
TAPAHTUMALLE TAPAHTUMASSA
Tapahtuman
/ onnistuminen
markkinaviestinta / | \ \ \
- tapahtuman ;s osallistuja ~ palvelukokemukset
osallistujan tarpeet maine

maine suusanallinen tapahtumassasaa

viestinta

KUVIO 3. Osallistujan tyytyvaisyys tapahtumaan (mukaillen liskola-Ke-
sonen 2004, 24.)

Kuten kuviosta ndhdéén, odotuksiin vaikuttavat tapahtuman markkinavies-
tinta, eli mita tapahtumassa luvataan olevan, tapahtuman ja yrityksen
maine, suusanallinen viestinta sek& osallistujan omat tarpeet. Osallistujan
omilla tarpeilla tarkoitetaan sité, miten han itse kokee hyotyvansa osallistu-
malla tapahtumaan. Jos odotukset tayttyvat, tapahtuman laatu on hyvaa.
Tapahtuman odotukset on hyva ylittaa vain hieman, silla liian paljon ylitetyt
odotukset voivat vain hammentaé osallistujan ja talldin tapahtuma ei valt-
tamatta tunnukaan enda onnistuneelta. Jos asiakas odottaa liikkaa tai odo-
tuksia on mahdoton edes tavoittaa, han pettyy tapahtumaan, vaikka muu-

ten tapahtuma olisikin onnistunut. (liskola-Kesonen 2004, 23-24.)

Osallistujan kokemukseen tapahtumassa vaikuttaa usein suuresti henkilo-
kunta. Tapahtumassa koettuja vuorovaikutustilanteita henkilokunnan
kanssa kutsustaan totuuden hetkiksi, jotka muokkaavat osallistujan mielipi-

detta tapahtumasta. Jos henkilokuntaa on koulutettu tarpeeksi ja asiak-
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kaita palvellaan hyvin, on kokemus tapahtumastakin parempi. Ep&onnistu-
neet totuuden hetket jaavat vahvasti mieleen, jolloin asiakas ajattelee ta-

pahtuman laadun olevan huonoa. (liskola-Kesonen 2004, 23, 25.)

Markkinoinnissa luodut odotukset on taytettava tapahtumassa. Jos ne ei-
vat toteudukaan, osallistujat pettyvat ja maine heikkenee. (liskola-Kesonen
2004, 25.) Markkinoinnin siis tulee olla tarpeeksi houkuttelevaa, mutta tayt-
tda myos mainoksissa luvatut odotukset. Tapahtuman markkinointiviestin-

taa kasitellaadn seuraavassa luvussa.
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3 TAPAHTUMAN MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinta yleisesti

Markkinointiviestinnan avulla pyritdan tavoittamaan tapahtuman oikea koh-
deryhma. Kuten edellisessa luvussa jo todettiin, kohderyhma tulee paattaa
jo aikaisessa suunnitteluvaiheessa, jonka jalkeen lahdetaan miettimaan
mit&, missa ja milloin tapahtuma jarjestetdan. (Vallo & Hayrynen 2012,
102.) Kun lahtdékohdat on sovittu, voidaan aloittaa tapahtuman markkinoin-

titapojen suunnitteleminen.

Markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
myynninedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta (Vuokko 2003, 14—
17). Tassa opinnaytetydssa kaydaan lapi tapahtuman markkinoinnin olen-
naisia markkinointiviestinnan keinoja, eli mainontaa, myynninedistamista,
suhdetoimintaa ja julkisuutta sekad tapahtumasta tiedottamista. Luvun lo-
pussa kasitelladn myds sosiaalista mediaa omana markkinointitapana,
silla sen kayttd osana yrityksen ja tapahtuman markkinointia kasvaa jatku-

vasti.

3.2 Kenelle tapahtumaa markkinoidaan

Markkinoinnissa ei kohderyhména ole pelkdstaan tapahtuman asiakkaat,
vaan my6s muut ulkoiset sidosryhmat, kuten yhteistyokumppanit, rahoitta-
jat ja tavarantoimittajat seka siséinen sidosryhma eli henkilékunta (Vuokko
2003, 14-17). Tapahtuman markkinointi voidaan jakaa neljaan eri osa-alu-
eeseen: osallistujamarkkinointi, yleisomarkkinointi, markkinointi yhteistyo-

kumppaneille ja sisainen markkinointi.

Osallistujamarkkinointia kaytetaan erilaisissa urheilutapahtumissa ja kilpai-
luissa, joissa osallistujat ovat tarkeita tapahtuman sisallon kannalta. Ylei-
somarkkinointiin kohdistuu paasylippujen tulot, mitkéa yleensa ovat tapahtu-

man tarkein tulonlahde. Jos yleisomarkkinointia on laiminly6ty, paasylip-
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puja ei valttamatta osteta ja tapahtuma on ainakin taloudellisesti epaonnis-
tunut. My6s yhteistydkumppanit ovat tapahtumalle talouden kannalta téar-
keita. (liskola-Kesonen 2004, 58.)

Sisdisen markkinoinnin avulla henkilékunta pysyy mukana siina, missa vai-
heessa tapahtuman suunnittelu ja toteutus on. Sisdinen markkinointi aut-
taa perehdyttdmaan henkilokunnan tapahtuman tavoitteisiin, ja samalla
kouluttaa onnistuneisiin aiemmin mainittuihin totuuden hetkiin eli vuorovai-

kutustilanteisiin asiakkaiden kanssa. (liskola-Kesonen 2004, 58.)

3.3 Mainonta

Mainonta on maksettua tiedottamista tavaroista, palveluista ja tapahtu-
mista, ja sen avulla pyritdan tavoittamaan mahdollisimman laajasti oikea
kohderyhma. Mainontaa kaytetaan lahinna joukkotiedotusvélineissa, kuten
televisiossa, radiossa, internetissa, lehdissa seka ulko- ja likennemainon-
nassa, tai suoramainonnan kautta esimerkiksi tekstiviestitse. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 337-339.) Mainonnan avulla pystytaan valittimééan nope-
asti ja edullisesti tietoa suurelle joukolle. Mainontaa voidaan kayttaa esi-
merkiksi uuden tapahtuman lanseeraamisen yhteydessa raivaamalla kil-
pailijoilta markkina-asema, tai tapahtuman l&ahestyessé muistuttelemassa
ostajia olemassa olevasta tapahtumasta. (Mainonnan Neuvottelukunta
2009.)

Tapahtumissa mainonnan tavoitteena on tiedottaa tapahtuman ominai-
suuksista ja vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksesta ja itse tapahtu-
masta. Sen tulee heréttaa asiakkaassa ostohalukkuutta esittelemalla esi-
merkiksi tapahtuman hyotyja. Mainontaa lisdtessa odotetaan myds myyn-
nin kasvavan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.) Sanan "ilmainen” kayttami-
nen mainonnassa herattéa huomiota, ja jos koko tapahtuma tai jokin
oheisohjelmaan osallistuminen on ilmaista, sita kannattaa hyédyntaa (Ho-
yle 2002, 154).

Jotta haluttuihin mainonnan tavoitteisiin paastaisiin, on saatava kohde-

ryhma altistumaan mainokselle, nakem&éan mainos ja tulkita mainosta.
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Nama kolme vaihetta muodostavat mainonnan vaikutusprosessin. (Vuokko
2003, 203.)

Altistumisvaiheessa vastaanottajalla tulee olla mahdollisuus nédhda mainos
esimerkiksi televisiosta tai lehdesta tai kuulla se radiosta. (Vuokko 2003,
204.) Kohderyhmaa ajatellen on valittava oikea mainosmedia, silla vaaran-
laisessa mediassa vaaranlaisella sisall6lla ei valttamatta tavoiteta oikeaa
kohderyhmaa ja mainonnalle ei altistuta. Esimerkiksi sanomalehti ei valtta-
matta ole oikea paikka mainonnalle nuorille suunnatussa tapahtumassa,
kun taas nuoret saattavat huomata verkkosivuston bannerimainoksen hel-

pommin ja nopeammin. (Hollanti & Koski 2007, 132.)

Ihminen kuitenkin vastaanottaa paivan aikana tuhansia arsykkeita, joten
mainos tulee altistumisen liséksi todella huomata. Sen sisalto taytyy olla
tarpeeksi merkityksellinen, jotta se jad muistiin. Tapahtuman mainonnan
tulee siis erottua muista esimerkiksi tapahtuman vierailla, suurilla vérik-

kailla julisteilla tai toistaa samaa mahdollisimman paljon. (Vuokko 2003,
204.)

Tulkintavaiheessa mietitaan jo ostopaatosta. Kuulostaako tapahtuma tar-
peeksi houkuttelevalta? Vai arsyttikd mainos niin paljon, etté lippuja tapah-
tumaan ei osteta? Mainoksen tulkitsemisessa vaikuttavat myds jo valmis
mielikuva ja kokemukset yrityksestéa. (Vuokko 2003, 204—-207.)

3.4 Myynninedistaminen

Myynninedistamisella pyritd&n luomaan innostusta omiin myyijiin seka jal-
leenmyyjiin ja kasvattamaan asiakkaiden ostohalukkuutta. Myyntikilpai-
luilla, bonuksilla tai alennuskupongeilla voidaan motivoida myyjia myy-
maan ja markkinoimaan enemman ja asiakkaita voidaan houkutella ilmais-
naytteilla, maistiaisilla tai tuote-esittelyilla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 146—
147.)
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Tavoitteena on saada uusia asiakkaita seka vahvistamaan jo olemassa
olevien asiakkaiden suhdetta yritykseen. Esimerkiksi tapahtuman aihee-
seen liittyvat messut ovat hyva tapa kontaktoida uusia asiakkaita (Berg-
strom & Leppanen 2009, 448). Myynninedistamisen keino voi olla lyhytai-
kainen, kuten "Jos ostat tapahtumaan liput tanaan, saat artistin X:n levyn
kaupan paalle”. Koska tarjous on voimassa vain tanaan, se luo nopeita
ostopaatoksia ja uusia asiakkaita, jotka ovat myynninedistamisen tavoitel-
tuja vaikutuksia. (Hollanti & Koski, 2007, 136.)

3.5 Suhdetoiminta ja julkisuus

Suhdetoiminnalla ja julkisuudella pyritddn vaikuttamaan tapahtumassa tar-
vittaviin sidosryhmiin seka tiedotusvalineisiin niin, ettd myos yritys itse hyo-
tyy siitéa (Hollanti & Koski 2007, 138).

Suhdetoiminta jakautuu ulkoisiin ja sisaisiin sidosryhmiin. Sisaiseen sidos-
ryhmé&én kuuluvat henkildsto, jota pyritaan suhdetoiminnalla motivoimaan

tydhon ja luomaan me-henkeda. (Hollanti & Koski 2007, 138.) Kun henkil6-

kunta on perilla tapahtuman suunnitteluista ja heitd kannustetaan olemaan
mukana jo jarjestamisvaiheessa, he tuntevat olevansa téarkea osa tapahtu-
maa (Vuokko 2003, 284). Kuten aiemminkin on jo todettu, motivoitunut

henkilokunta vaikuttaa suuresti tapahtuman onnistumiseen.

Ulkoisia sidosryhmia ovat mm. asiakkaat, rahoittajat, julkinen sektori ja yh-
teistydkumppanit. Tarkoituksena on luoda hyva pohja suhteille ja saada il-
maista julkisuutta. (Hollanti & Koski 2007, 138.) Tavoitteena on myods
saada jokaisen sidosryhman keskuudessa positiivinen kuva yrityksesta ja
tapahtumasta, seka yrityksen toiminnasta ja suunnitelmista. Jokaiseen si-
dosryhmaan yllapidetddn suhteita eri tavoin; asiakkaat pyritddn uskomaan
tapahtuman hyvaan laatuun, ja median halutaan kokevan tapahtuman tar-
peeksi mielenkiintoisena uutisten tekoa varten. Merkittavinta on, etta si-
dosryhma kokee olevansa yritykselle ja tapahtumalle tarked, koska yritys
saa heilta mm. rahaa, tydpanoksia ja tukea toiminnalleen. (Vuokko 2003,
285-287.)
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Julkisuus on suhdetoimintaa lehdistoon ja muihin median edustajiin. Tar-
koituksena on saada ilmaista aikaa tai tilaa mediasta yleensa uutisten
muodossa, silla uutisia pidetddn usein uskottavimpina tiedonléahteina kuin
mainoksia. Uutiset kuitenkin valitaan journalistisin perustein, eli jos julki-
suutta halutaan, toiminnan tulee olla niin isoa, etta se ylittd& uutiskynnyk-
sen. (Hollanti & Koski 2007, 138.) Julkisuus ei ole mainonnan korvike, silla
uutisia, tai ainakaan positiivisia uutisia, ei voi ilmaantua joka paiva. Julki-
suus tukee mainontaa, tai painvastaisesti heikentaa sita. (Vuokko 2003,
294.) Tapahtumasta voidaan uutisoida esimerkiksi ison artistitdhden kiinni-
tyksen tai markkinointitempauksen vuoksi. Yritys voi mygs pitaa tiedotusti-
laisuuden tai lahettaa medialle lehdistotiedotteen. Yritys ei kuitenkaan voi
paattad, mita tilaisuudesta tai tiedotteesta kirjoitetaan, eli ei ole edes var-
muutta, onko uutisen sévy positiivinen ja talldin eduksi yritykselle. (Vuokko
2003, 291))

3.6 Tapahtumasta tiedottaminen

Tapahtumasta tiedottaminen viestien avulla voi olla nopeampi tapa tavoit-
taa kohderyhma ja luoda enemman uskottavuutta kuin maksettu mainonta.
Tekstiviesti tai sAhkdposti tapahtumasta toimii muistutuksena, jossa kerro-
taan kuka jarjestaa, missa ja milloin jarjestetadn, millainen tapahtuma seka
miksi sinne olisi syyta tulla. Tiedottamalla voidaan my6s kertoa viela myo-
hemmin julkaistavista tapahtuman ohjelmanumeroista, ja jattdd mahdolli-

set osallistujat odottamaan lisatietoa. (Hoyle 2002, 110.)

Tiedottaminen jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Sisdiseen
tiedottamiseen kuuluvat henkilokunta ja tapahtuman esiintyjat, ja ulkoiseen
esimerkiksi mahdolliset osallistujat seka julkiset tiedotusvalineet. Tiedotta-
misen tehtdvana on jakaa ajankohtaiset tiedot tapahtumasta ja rakentaa
luottamusta tapahtumaan, kuten kertomalla arvoistaan ja toiminnastaan.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 457.)
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Sisdinen tiedottaminen tulee hoitaa ennen ulkoista tiedottamista, jotta oma
organisaatio tietda ja tuntee tapahtuman, ja osaa nain neuvoa tapahtu-

maan liittyvissa kysymyksissa (Paavola 2012).

3.7 Sosiaalinen media

3.7.1 Yleista sosiaalisesta mediasta

Yhé& useampi yritys haluaa siséallyttdd markkinointiinsa sosiaalisen median,
silla sen suosio on kasvanut jopa sahkdposti- ja hakusanamainonnan
ohitse (Koret & Lahdevuori 2015). Sosiaalinen media on kayttajien luomaa
siséltod, yhteisoja ja teknologiaa, jonka avulla sisaltdd voidaan tuottaa ja
jakaa. Sosiaalinen media tuo lisaa arvoa yritykselle — se on lasna siella,
missa kohderyhmakin on. (P6nka 2014, 35.)

Ponka (2014, 217-218) ennustaa hitaaksi kehitystrendiksi myds suurten
ikéluokkien eli 40—60-vuotiaiden liittymisen sosiaaliseen mediaan. N&in ol-
len sosiaalisen median kaytto ei ole enda vain nuorten viihdyke, vaan

my0Os paattavien asemassa olevien ihmisten tietoalusta.

Sosiaalinen media on kuitenkin muutakin kuin tunnetuimmat Facebook,
Twitter ja Instagram. Uusia palveluja luodaan koko ajan, kun taas toiset
haviavat kokonaan. On tarke&a etsia omalle yritykselle sopivat sosiaalisen
median alustat. (Plaketti 2014.) Kuitenkaan pelkdn Facebook-sivun luomi-
nen ei riita, jos sosiaalisesta mediasta halutaan hyodtya — aktiivinen paivit-

taminen ja vuoropuhelut kayttajien kanssa merkitsevat.

3.7.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Asiakasta ei voi ostaa — sisallon tulee olla tarpeeksi mielenkiintoista ja luo-
tettavaa, ei ainoastaan oman tapahtuman mainostamista (Juslén 2011,
210). Kun muut ajattelevat yrityksen jakavan itselleen hyodyllista sisaltoa,
eika ole pelkastaan kiinnostunut omasta tapahtumastaan, suosio kasvaa.

Sisallolla on siis suuri merkitys, ja itsensa markkinointi tulee samalla rivien
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valista. Hyvaa sisaltta on esimerkiksi luoda keskustelua ajankohtaisista
asioista. (Plaketti 2014.) Toisaalta tapahtuman paatahtia ja muuta erikois-
ohjelmaa tulee mainostaa, jotta osallistujat innostuisivat tapahtumasta (So-
rokina 2014).

Sosiaalisen median hyddyntamisen takia on tarkeaa olla lasna ja aktiivi-
nen. Nakyvyys monessa eri sosiaalisen median alustassa antaa hyotya
yritykselle ja tapahtumalle, silla siten kohderyhman tavoittaa nopeasti. Na-
kyvyyden ja aktiivisen vuorovaikutuksen kautta tulee myos uskottavuus
esille. Eri palveluissa on hieman eri kayttajat, joten heidan tavoittaminen
laajentaa yrityksen verkostoa ja sana lahtee kiertamaan. Monessa sosiaa-
lisen median palvelussa on mahdollista my6s ostaa maksettua mainontaa,

joka auttaa tavoittamaan suuremman yleison. (Koret & Lahdevuori 2015.)

Viraalimarkkinointi eli word-of-mouth tai "internetin suusta suuhun”, levida
nopeasti sosiaalisessa mediassa, oli se sitten positiivista tai negatiivista.
Hauskan ja innostavan sisallon avulla yrityksestd, kampanjoista tai sen ta-
pahtumista puhutaan myonteisesti. (Leino 2010, 293.) Tehokkaan tiedon
leviamisen saa aikaan, kun keskitytdan vaikuttamaan niihin, jotka vaikutta-
vat itse laajalle yleisolle, esimerkiksi yhteistyot bloggaajien kanssa (Pla-
ketti 2014). Hashtagin, eli tekstiin lisatyn #-tunnisteen, avulla saadaan lii-
tettya esimerkiksi Instagramissa kaikki tapahtumaan liittyvéat kuvat, jonka
takaa loytyvat myos kavijoiden jakama siséltd. Nain tapahtuma levida yha
laajemmalle vaestolle. (Sorokina 2014.)

Yrityksen ja tapahtuman ei tarvitse kuitenkaan olla kaikissa mahdollisissa
sosiaalisen median palveluissa — vain niissa, joista he my6s itse saavat
hyotya. Lisaksi omat resurssit aktiiviseen jakamiseen tulee miettia; vahan
kaytetty sosiaalisen median palvelu on yhté turha kuin etta sita ei olisi ol-
lenkaan. (Korpi 2010, 62, 70.) Sosiaalisen median kaytdsta kannattaakin
tehda suunnitelma, mita ja milloin paivittdd mihinkin palveluun (Sorokina
2014).
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4 CASE: YRITYS X:N TAPAHTUMA

4.1 YritysY

Yritys Y on mediayhti®, joka on toiminut Suomessa jo yli 70 vuotta. Yritys
Y omistaa mediaa tv:ssa, verkossa seka radiossa. Yritys Y omistaa mak-
suttomia tv-kanavia sek& maksullisen tv-palvelun. Verkossa toimiva pal-
velu mahdollistaa naiden kanavien katsomisen myds internetista katsot-
tuna koska vain. Yritys Y:n kuuluu myos radiokanava Yritys X. Vuoden
2014 Yritys X:n liikevaihto oli XXX ja tulos XXX. (Yritys Y 2014.)

4.2 Yritys X ja sen tapahtuma

Yritys X on XXX. Yritys X:n kohderyhméaksi ovat muodostuneet 35-54-vuo-

tiaat miehet ja naiset (Yrityksen edustaja 2015).

Tapahtuma alkoi iltapaivalla kello 15 ja paattyi seitsemalta illalla. Musii-
kista vastasivat jo pidempaa uraa tehneet Artisti A seka Artisti B, seka uu-
det artistilupaukset Artisti C seka Artisti D. Lapsiperheitad houkuteltiin mas-
kotilla, joka jakoi ilmapalloja ja oli mukana koko tapahtuman ajan. Yhteis-

tyokumppani X:n kontissa paasi tutustumaan suomalaisiin laatutuotteisiin..

Sosiaalisessa mediassa hashtagina tapahtumalle toimi #x ja kuvien jaka-
neiden kesken arvottiin Yritys X:n uusia t-paitoja, konserttilippuja seka mu-
siikkia. Sosiaalisessa mediassa tapahtumaa mainostettiin Facebookissa ja
Instagramissa ennen tapahtumaa ja sen aikana. Sosiaalisen median li-
saksi tapahtumaa mainostettiin alueellisesti televisiossa kaikilla MTV:n ka-
navilla jo hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Radiossa mainosten liséksi ta-
pahtumasta kerrottiin lAhetyksissd. Oman markkinoinnin lisaksi yhteistyo-
kumppanit mainostivat tapahtumaa omissa kanavissaan, ja tapahtumapai-
kan nakyvyys, esimerkiksi jaetut ilmapallot, brandasivat tapahtumaa pai-

kan paalla.
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4.3 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmét

Tutkimusongelmana ovat tapahtuman onnistuminen ja markkinointiviestin-

nan keinot, joilla tavoitetaan yleisd. Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat

e Milla markkinointiviestinnan keinoilla tavoitetaan parhaiten tapahtu-
man kohderyhma?

¢ Mitkd elementit tapahtumassa houkuttelevat yleis6a?

Taman opinnaytetydn tutkimus on tehty kvantitatiivisena eli maarallisena
tutkimuksena. Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on saada méaaralli-
sesti selkeéd kuvaus ihmisten mielipiteista, kokemuksista ja asenteista.
Kvantitatiivisen vastakohta on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jonka
avulla halutaan ymmartaa syvallisemmin mielipiteitd ja kokemuksia, ja nain
ollen haastateltaviakin on paljon vahemman kuin kvantitatiivisessa tutki-
muksessa. (Kananen 2011, 15-16.)

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kaytettiin kyselylomaketta. Kysely-
lomakkeen kysymykset suunniteltiin yhdessa Yritys Z:n markkinointipaalli-
kon kanssa siten, etta tuloksia olisi helppo mitata ja vastauksista olisi hy6-
tya heille. Lahes kaikkiin kysymyksiin on valmiit vastausvaihtoehdot, jotta
vastaukset olisivat mahdollisimman yhtenaiset. Saadut tulokset syotettiin
Exceliin seka tilastollisten analyysien toteuttamiseen tarkoitettuun SPSS-

ohjelmaan kasittelya ja analysointia varten.

4.4 Kyselylomakkeen kysymykset

Tutkimusongelmien pohjalta laadittiin kyselylomake (liite 1). Kysely koostui
markkinointitapoihin seké tapahtuman elementteihin ja kiinnostavuuteen
liittyvista kysymyksista. Lopuksi kysyttiin kehitysehdotuksia seka taustatie-
dot. Lomakkeessa oli valmiit vastausvaihtoehdot lukuun ottamatta kysy-
mysta vapaasti annettavista kehitysehdotuksista sekéa taustatiedoissa ky-

syttya mitd radiokanavia kuuntelee ja miksi.
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Taustatiedot sijoitettiin kyselyn loppuun, silla henkilokohtaisiin kysymyksiin
vastaaminen jo alussa voi tuntua lilan arkaluonteiselta (Kananen 2011,
41). Taustatietojen avulla pystyttiin selvittamaan, tavoitettiinko tapahtuman
kohderyhma. Taustakysymyksissa kysyttiin vastanneen paikkakuntaa,

ikaa, sukupuolta seka onko kyseessa lapsiperhe.
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Tapahtuman markkinointiin liittyivat kaksi ensimmaista kysymysta; onko
tapahtumasta ollut tietoinen etukateen, ja myontavasti vastattaessa kysyt-
tiin mista tiedon on saanut, missa nahnyt tai kuullut tapahtuman mainok-
sen ja onko tapahtuma vastannut odotuksia. Viimeiseksi mainitussa kysy-
myksessa sai kertoa omin sanoin perustelut, jos tapahtuma ei vastannut
odotuksia. Muutoin kysymyksiin oli valmiit vastausvaihtoehdot. Naiden ky-
symysten avulla selvitettiin, miten tapahtuman markkinointi onnistui, ja
mitka markkinointiviestinnan keinot tavoittivat yleison parhaiten. Vastaus-
ten avulla voidaan kehittaé markkinointitapoja tavoittamaan oikea kohde-
ryhma tulevaisuudessa. Lisaksi haluttiin tietd&, vastasiko tapahtuma odo-
tuksia, ja talléin mahdollisesti parantaa myo6s kavijan kokemuksen laatua

jatkossa.

Seuraavat kolme kysymysta liittyivat tapahtuman siséltoon ja inmisten viih-
tyvyyteen. Ensin kysyttiin mielipidekysymyksenéa kuinka hyvin paikka X so-
pii tapahtumapaikkana. Vastausvaihtoehtoina on 1(=ei lainkaan) — 5 (=erit-
tain hyvin). Sisaltoon liittyen seuraavaksi kysyttiin, mika innosti osallistu-
maan tapahtumaan, ja kuka esiintyjista kiinnosti eniten. My6s naihin kysy-
myksiin oli valmiit vastausvaihtoehdot. Lopuksi sai kertoa vapaasti toiveita
seka parannusehdotuksia niin markkinointiin kuin tapahtuman sisaltoon.
Nailla kysymyksilla haluttiin kartoittaa, mik&a houkuttelee ihmisia tulemaan
tapahtumaan ja miten sek& markkinointia etta tapahtuman sisalt6a voi-

daan kehittda kohderyhman mukaiseksi.

45 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen kohderyhmana olivat tapahtuman X osallistujat. Tarkkaa ka-
vijamaaraa ei kuitenkaan voida arvioida, koska tapahtuma jarjestettiin kes-
keisella paikalla ja ohikulkijoita ja sattumalta paikalle tulleita tuli ja meni
koko tapahtuman ajan. Silmamaaraisesti voidaan kuitenkin olettaa osallis-
tuneiden méara olleen alle 200. Vastauksia keréattiin koko tapahtuman ajan

ja pyrittiin haastattelemaan mahdollisimman montaa. Kvantitatiivisessa tut-
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kimuksessa otantakoko tulisi olla minimissaan 100, jotta otosta voidaan pi-
taa riittdvana (Kananen 2011, 67, 69). Tutkimuksessa kaytettiin harkinnan-

varaista otantaa, eli valinnat eivat perustu tilastoihin.

Kuten aiemmin jo mainittiin, tutkimuksessa kaytettiin tiedonkeruumenetel-
mana kyselylomaketta. Kyselylomakkeen avulla tietoa saadaan kerattya
tehokkaasti ja nimettomana. Kyselylomakkeella voidaan kerétéa joko laa-
dullista tai maarallista tietoa, mutta jos vastaajia on monia, avoimien kysy-
mysten maaraa tulee rajoittaa. (OK-opintokeskus 2015.) Tassa kyselyssa
on annettu vastausvaihtoehdot I&hes kaikkiin kysymyksiin, ja avoimia ky-
symyksia on vain muutama. Tutkimuksen kyselylomake toteutettiin tapah-
tuman X:n aikana. Vastauksia kerattiin kahden henkilén voimin, tapah-
tuma-aluetta kiertden sattumanvaraisesti valiten kyselyyn osallistujia. Hel-
poimmaksi koettiin haastatella ja tayttda lomakkeet itse, jotta kaikkiin kysy-

myksiin tulisi vastattua.

4.6 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tuloksissa kasitelladn ensin taustakysymykset, jotta saataisiin
selkea kuva tapahtumaan osallistuneista kavijoista. Taustatietojen jalkeen
kaydaan lapi markkinointitapoihin liittyneet kysymykset ja lopuksi tapahtu-
man kiinnostavuudesta ja viihtyvyydesta koostuvat kysymykset, seka kehi-

tysehdotukset, joita tuli niin markkinointiin kuin sisaltoon liittyen.
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Kyselyyn vastasi yhteensa 58 kavijaa. Suurin osa vastanneista oli naisia.

Kyselylomakkeessa ikaryhmat oli jaettu valmiiksi vastausvaihtoehdoksi:

alle 20v, 20-34v, 35-44v, 45-54v ja yli 55v. Yli kolmasosa vastanneista ol

20-34-vuotiaita naisia. 35—44-vuotiaita ja 45-54-vuotiaita oli molempia va-

jaa kymmenesosa (kuvio 5).

Vastaaiien ika ia sukupuoli

36 %

16 %

10 %

7%
5%

2%
O

alle 20v 20-34v 35-44v

5%
3%

45-54v

& nainen(n=44)
B mies(n=14)

9%
7%

>55v

KUVIO 5. Vastaajien ikaryhman ja sukupuolen jakautuma (n=58)
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Vastaajista lahes kaikki olivat kotoisin kaupungista X (kuvio 6). Lapsiper-
heité oli hieman vahemman kuin vastanneita, joilla lapsia ei ollut ollenkaan
(kuvio 7).

Paikkakunta

5%
] L - -

KUVIO 6. Vastaajien paikkakunnat (n=58)

Lapsiperheet

Lapsia 1-2 Lapsia 3 tai yli Ei lapsia

KUVIO 7. Lapsiperheet (n=58)
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Tapahtuman markkinointi

Suurin osa vastanneista tiesi tapahtumasta etukateen (kuvio 11). Kyselylo-
makkeen kysymyksiin 2a, 2b ja 2c vastattiin vain, jos tapahtumasta tiesi

etukateen. Taman takia naihin kysymyksiin vastanneita on 46kpl.

Tiesitko tapahtumasta etukateen?

KUVIO 11. Tapahtumasta tietdminen etukateen (n=58)

Vastanneista kolmasosa sai tiedon tapahtumasta radiosta, ja internetista
lahes yhtd moni. Neljasosa vastanneista kuuli tapahtumasta ystavalta tai
tuttavalta. Televisiossa pyorinyt mainos ei kantanut tietoa kuin 9 % vastan-
neille. Saman verran vastasi saaneensa tiedon tapahtumasta muualta, ku-
ten artistin esiintymiskalenterista tai tapahtuman yhteisty6kumppanin
kautta (kuvio 12).

Misté sait tiedon tapahtumasta?

30%

28%

24%

ﬁﬁ

radiosta internetista ystaviltéd/tuttavilta televisiosta muualta

KUVIO 12. Tiedonsaanti tapahtumasta (n=46)
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Tarkemmin ikaryhmia tarkastellessa huomataan, etté radio tavoitti parhai-
ten yli 55-vuotiaat ja 45-54-vuotiaat. Internetia tai televisiota ei yli 45-vuoti-
aiden ikaryhmissa mainittu ollenkaan, vaan toisena vaihtoehtona oli saatu
tieto ystaviltd ja tuttavilta. Internet olikin selkeasti suosituin 20—34-vuotiai-
den ja alle 20-vuotiaiden keskuudessa. Alle 20-vuotiaat eivat olleet saa-
neet tietoa tapahtumasta ollenkaan televisiosta tai radiosta, vaan interne-
tin lisdksi ystavilta ja tuttavilta tai muualta. 20—34-vuotiaiden ikdryhmassa
toiseksi yleisin tiedonsaanti oli ystavilta tai tuttavilta. 35—44-vuotiaat olivat
saaneet tiedon tapahtumasta suhteellisen tasaisesti internetin, radion, te-
levision tai ystavien kautta, eniten kuitenkin viimeisena mainitulla tavalla
(kuvio 13).

Mista sait tiedon tapahtumasta? / ikaryhmat

15%

Hinternetista
0,
11% mradiosta
televisiosta
m ystaviltd/tuttavilta
muualta
4 %
% %

alle 20v 20-34v 35-44v 45-54v >55v

KUVIO 13. Tiedonsaanti tapahtumasta ikaryhmittain (n=46)
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Tapahtuman mainoksen oli kolmasosa vastanneista kuullut radiosta. Myods
noin neljannes oli n&hnyt mainoksia sosiaalisessa mediassa, eli Faceboo-
kissa ja Instagramissa. Televisiomainoksen oli kuitenkin nahnyt suhteelli-
sen moni, vaikka ensimmaista tietoa tapahtumasta ei ollutkaan saatu sita
kautta. Suurin osa, jotka vastasivat saaneen tapahtumasta tiedon ystavilta
tai tuttavilta, ei ollut ndhnyt tai kuullut mainosta ollenkaan. Vastanneista
alle kymmenesosa oli ndhnyt mainoksen Yritys X:n omalla kotisivulla (ku-

vio 14).

Oletko nahnyt/kuullut tapahtuman
mainoksen? Jos olet, missa?

31%

24%

19% 19%

kuullut radiosta nahnyt nahnyt televisiosta enole nahnyt
sosiaalisessa nahnyt/kuullut kotisivuilla
mediassa mainosta

KUVIO 14. Tapahtuman mainonnan tavoittaminen (n=46)
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Radio tavoitti jokaisen ikaryhman, eniten kuitenkin 20—34-vuotiaat. Se oli
my0s eniten huomattu 45-54-vuotiaiden ja yli 55-vuotiaiden keskuudessa.
Sosiaalisen median mainokset tavoittivat parhaiten alle 20-vuotiaat ja 20—
34-vuotiaat, mutta myds pieni osa 35—-44-vuotiaista ja 45—-54-vuotiaista oli-
vat ndhneet mainoksen Facebookissa tai Instagramissa. Lisaksi televisio-
mainos oli nahty jokaisessa ikaryhmassa, lukuun ottamatta 45-54-vuoti-
aita (kuvio 15).

Oletko nahnyt/kuullut tapahtuman
mainoksen? Jos olet, missa? / ikaryhmat

® nahnyt somessa
0 ® kuullut radiosta
% nahnyt televisiosta
= nahnyt kotisivuilta
7% en ole nghnyt/kuullut

mainosta

3%
% % 3%
| | 2 0 |

% I l

alle 20v 20-34v 35-44v 45-54v >55v

KUVIO 15. Tapahtuman mainonnan tavoittaminen ik&ryhmittain (n=46)
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Seuraavaksi kysyttiin, olivatko mainoksista syntyneet odotukset tapahtu-
malle tayttynyt tapahtuman aikana. Vastausvaihtoehtoina oli kylla ja ei,
mutta koska tapahtumapaikkana oli kaupunki X, ja ihmisia tuli myds pai-
kalle ohikulkumatkallaan, 13 % vastanneista oli vasta tullut paikalle eika
viel& osannut sanoa. Tyytyvaisia kavijoita oli selkeasti enemman kuin tyy-
tymattomia (kuvio 16). Kolmen kavijan mukaan tapahtuma ei vastannut

odotuksia, ja syyksi kerrottiin:
valiajat lilan pitkat
kuvittelin etta olisi enemman porukkaa

isompi olisi voinut olla

Vastasiko tapahtuma odotuksia?

_ b

uKylla(n=37) w@Ei(n=3) En osaa sanoa(n=6)

KUVIO 16. Tapahtuman odotusten toteutuminen (n=46)
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Tapahtuman siséalto

Ensin kysyttiin tapahtumapaikan sopivuutta tapahtumalle. Vastausvaihto-
ehtoja oli asteikolla 1-5, ja vaihtoehtoja 1(=ei lainkaan) ja 2 (=melko huo-
nosti) ei saatu ollenkaan (kuvio 17). Tapahtumapaikkaan oltiin siis tyytyvai-
sia, silla arvosanojen keskiarvoksi saatiin 4,6.

Miten hyvin kaupunki X sopii
tapahtumapaikkana?

62 %

36 %

ei lainkaan melko huonosti kohtalaisesti hyvin erittdin hyvin

KUVIO 17. Tapahtumapaikan sopivuus (n=58)

Seuraavaksi kysyttiin, mika innosti osallistumaan tapahtumaan. Puolet
vastanneista vastasi artistien olevan kiinnostavinta. Kolmasosa vastasi jo-
kin muu, ja syyksi kerrottiin ystavan suosittelu, oma loma, hyva ilma ja ylei-
sesti kiinnostava tapahtuma. Myos sattumalle oltiin tultu paikalle (kuvio
18).

Mika innosti osallistumaan
tapahtumaan?

29 %
- 10 % 6 % 6 % 0%

KUVIO 18. Tapahtuman elementtien kiinnostavuus
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Myo0s ikaryhmittain tarkastellessa kiinnostavuus menee lahes samalla ta-
valla. Artistit ovat suurin syy osallistua tapahtumaan, ja seuraavaksi syy oli
jokin muu, eli hyva ilma, ystavan suosittelu, oma loma tai yleisesti kiinnos-

tava tapahtuma (kuvio 19).

Mik& innosti osallistumaan tapahtumaan?/ ikaryhmat

W artistit

mjokin muu

m sattumalta paikalle

4%
3 % ’ % , 3%
0,
w  f1dt TRadde | Jix +

alle 20v 20-34v 35-44v 45-54v >55v

KUVIO 19. Tapahtuman elementtien kiinnostavuus ikaryhmittéin (n=58)
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Artisteista selkeasti kiinnostavin oli Artisti A. Myos Artisti B kiinnosti nel-
jadsosaa vastanneista. 15 % ei osannut sanoa kuka artisteista oli kiinnosta-

vin. Artisti C:n ja Artisti D kilnnostavuus oli vahaisinta (kuvio 20).

Kuka esiintyjista kiinnosti eniten?

41 %
0,
T T
Artisti A Artisti B €n osaa sanoa Artisti C Artisti D

KUVIO 20. Artistien kiinnostavuus (n=58)

Kaikissa alle 44-vuotiaiden ikaryhmissa Artisti A on selkeasti kiinnostavin,
varsinkin 20—34-vuotiaiden keskuudessa (23 %). Vanhemmissa ikaryh-
missa taas Artisti B vie voiton. Artisti D mainittiin vain alle 20-vuotiaiden ja
20—-34-vuotiaiden ikaryhmissa, sitd vanhemmat eivat tuntenut artistia ollen-
kaan 35—44-vuotiaat tunsivat selvasti artisteja vahiten, koska Artisti C:ta ja

Artisti D:ta ei vastattu ollenkaan. (kuvio 21).

Kuka esiintyjista kiinnosti eniten? / ikaryhméat

0

= Artisti B

® En osaa sanoa
Artisti C

m Artisti A
Artisti D

0,
| 3% 3%
% 2%
, % 2% ||| g% 4w :

alle 20v 20-34v 35-44v 45-54v >55v

KUVIO 21. Artistien kiinnostavuus ikaryhmittain (n=58)
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Kehitysehdotuksia tuli sek& markkinoinnista etté itse tapahtumasta, ja ne
lajiteltiin kuuteen eri osioon. Suurimpina heikkouksina néahtiin paikallisen
mainonnan puuttuminen seka tapahtuman pieni koko. My6és mainontaa so-
siaalisessa mediassa kaivattiin lisda, ja muutama toivoi radio- ja tv-mai-
nontaa enemman. Tapahtuman sisallosta tuli kaksi vastausta, ettei artis-
teja tunneta (kuvio 22). Kuvion alle on avattu suoria lainauksia toiveista ja

parannusehdotuksista.

TOIVEET JA PARANNUSEHDOTUKSET

- sisaltod

nemman T\/‘:séé%
4%
Enemman
radiossa
8 %

Paikallinen
‘ mainonta
Enemman 40 %
sosiaalisessa A
mediassa
15 %

Tapahtuman
koko ja somistus
29 %

KUVIO 22. Toiveet ja parannusehdotukset (n=48)

Enemman mainostusta TV:ssa ja radiossa, paikallinen ympa-
risto

Somenakyvyytta lisda
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XXXX, radiolla paikallista nékyvyytta esim. paikallisten vierai-
lua, silloin kuuntelisi. Penkkien puuttuminen iso miinus, naky-
vyytta julisteilla, iimapalloilla, lava lilan pieni vaikka olisi ollut
kaytdssa isompi

Radiolahetykseen paikallisia vieraita? Kuka Artisti C ja Artisti

D? Istumapaikkoja, paikallinen nakyvyys
Outoa ettei iso lava kaytossa

katsomo, tuolit puuttu

4.7 Tuloksien yhteenveto

Taustatiedoista saatujen tuloksien perusteella voidaan paatella, etta
useimmiten kavija oli 20—34-vuotias nainen. Yritys X:n ja tamén tapahtu-
man kohderyhma oli kuitenkin 35-54-vuotiaat, joten tapahtuma ei taysin
tavoittanut omaa kohderyhméénsa. 35-44-vuotiaita oli vastanneista kym-
menesosa ja 45-54-vuotiaita hieman vdhemman. Tuloksista selvisi myos,
etta XXX.

Suurin osa tiesi tapahtumasta etukateen, eli oli ndhnyt tai kuullut mainok-
sen, tai kuullut siitd ystavalta. Kolmasosa oli saanut tiedon tapahtumasta
radion kautta. Radiosta saattoikin mainosten lisaksi kuulla tapahtumasta
myo6s radiojuonnoissa. Yli 45-vuotiaissa radio olikin suosituin, kun taas alle
34-vuotiaat suosivat eniten internetia. Myds puskaradio on toiminut jokai-
sessa ikaryhmassa; saatu tieto ystavilta tai tuttavilta on ollut jokaisessa

ikaryhmassa toiseksi suosituin tapa saada tieto tapahtumasta.

Edelleen radio tavoitti parhaiten, kun kysyttiin, missa oli nahnyt tapahtu-
man mainoksen. Toiseksi eniten mainoksia oli ndhty sosiaalisessa medi-
assa, eli Facebookissa ja Instagramissa. Facebookissa Yritys X:n omille
sivuille pdivitettiin tietoa tapahtumasta ja myds tapahtuman aikana. Sa-

moin tapahtumalle tehtiin oma tapahtumasivu. Se ei kuitenkaan toiminut

suunnitelmien mukaan — tapahtumasivua ei ollut l16ydetty ja tapahtumaan
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aikoi osallistua vain 25 ihmista. Tassakin kohtaa huomataan, etta puskara-
dio on tarkea. Neljasosa vastanneista ei ollut kuullut tai ndhnyt mainosta,

vaan oli tullut paikalle, koska ystava oli kehottanut.

Suurin osa vastanneista oli tyytyvaisia tapahtumaan, ja se oli vastannut
mainosten antamia odotuksia. Eraan vastanneen mielesta valiajat olivat
lian pitkat. Artistien esiintymisten valissa oli hieman yli puoli tuntia valia,
mutta jotain tapahtumaa lavalla oli koko ajan. Mutta jos kavija on odottanut
vain nakevansa artisteja, voi odotusaika tuntua pitkaltd. Kaksi muuta kavi-
jaa kuvitteli, ettéa ihmisia olisi tullut enemman paikalle ja tapahtuma olisi
isompi. Nama kaksi kytkeytyvatkin hieman toisiinsa, silla tapahtuma saat-
toi olla liian pieni isoon paikkaan nahden, jotta myds ohikulkijat toisella
puolella olisivat huomanneet tapahtuman. Kuten aiemmin mainittiin, suurin
osa tiesi tapahtumasta etukateen, joten sattumalta paikalle tulleita ei ollut

montaa.

Tapahtumapaikkaan oltiin tyytyvaisia. Tosin koska tapahtumapaikka X on
suhteellisen iso, moni toivoi tapahtuvan olevan suurempi. Kehitysehdotuk-
sissa mainittiin penkkien puuttuminen, pieni lava, ja isompi nakyvyys; toi-
selta puolelta tapahtumapaikkaa X ei tapahtumaa huomannut lainkaan.

Artistit houkuttelivat inmisia paikalle eniten. My6s tapahtumapaiva oli yksi
kesan ensimmaisista aurinkoisista paivista seka lomat olivat alkaneet mo-
nella, mik& toi ihmisia paikan paalle nauttimaan auringosta. Tunnetuimmat
artistit selkeasti kiinnostavat eniten — Artisti A on ollut pisimpaan pinnalla ja
hanella on useita radiohitteja, kun taas esimerkiksi Artisti D:n esikoisal-
bumi julkaistiin vasta tdn& vuonna, Myds Artisti D esiintyi viimeisen4, ja se
saattoi vaikuttaa vastauksiin; jos ensimmaisena esiintyva Artisti B vaikutti
hyvaltd, saatettiin vastata se. Vastauksia keréttiin siihen asti, kun viimei-
nen artisti alkoi esiintyd, joten sita ei tiedetd, onko Artisti D noussut esiinty-
misen jalkeen monen suosikiksi vastauksista huolimatta. Kehitysehdotuk-
sissakin mainittiin, ettei artisteja tunneta. Toisaalta on hyva tuoda esiin
myo6s hieman tuntemattomampia artisteja, joita kuitenkin radiokanavalla

soitetaan.
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Kehitysehdotuksissa yksi toivoi enemman mainontaa televisioon, toinen
sosiaaliseen mediaan. Yksittaisten toiveiden lisaksi lahes jokaisessa kehi-
tysehdotuksessa toivottiin paikallista mainontaa. Tapahtumasta lahetettiin
tiedote paikallisille sanomalehdille, mutta muuta paikallista mainontaa ei
ollut. Paikallisuutta toivottiin myds vieraisiin, eli tapahtumaan vieraita, jotka

kiinnostaisivat juuri sen paikkakunnan asukkaita.

4.8 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tutkitaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Tii-
vistettyna validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa mitataan ja tutki-
taan tutkimusongelman kannalta olennaisia asioita. Reliabiliteetilla tarkoi-
tetaan taas tutkimustulosten pysyvyytta. (Kananen 2011, 118.)

Reliabiliteetti

Reliabiliteetti kertoo mittaamistavan oikeellisuutta, eli jos tutkimus mitataan
uudelleen, tulokset olisivat aina samat (Kananen 2008, 79). Reliabilitee-
tissa on kaksi osatekijaa, stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetti mittaa
mittarin pysyvyytta ajassa, eli vaikka mittari olisikin pateva ja omaisi kor-
kean reliabiliteetin, ilmié muuttuu ajan mukana. Konsistenssilla tarkoite-
taan yhtenaisyytta, eli kahden eri mittarin mittaamisella tulosten tulisi olla
samat. (Kananen 2011, 119-120.) Taman opinnaytetyon kyselya ei ole
uusittu, eli reliabiliteettia ei voida taysin varmistaa. Samaa kyselylomaketta
voidaan kuitenkin kayttaa mahdollisessa ensi kesan tapahtumassa ja ver-

tailla saatuja tuloksia.

Kyselyyn saatiin vastauksia 58, mika on otantana melko pieni. Kuten jo
mainittiin, tarkkaa osallistuneiden maéaraa ei ole tiedossa, silla tapahtuma-
paikkana oli X ja satunnaisia ohikulkijoita oli myds seassa. Tapahtumaan
kokoon ndhden otanta on kuitenkin riittava, silla aiemmin arvioitiin tapahtu-
man osallistuneita olevan silmamaaraisesti alle 200. Vaikka otos olikin
pieni ja kaikkia tuloksia ei voida taysin yleistaa, tutkimustuloksissa nousi

vahvasti esiin samankaltaisuuksia, kuten korkea kiinnostavuus artisteista
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tai paikallisen mainonnan uupuminen. Mittausvirheiden véalttamiseksi vas-
taajia haastateltiin ja lomakkeet taytettiin itse, johdattelematta kuitenkaan
tietynlaisiin vastauksiin. Taman opinnaytetyon reliabiliteettia voidaankin pi-
taa hyvana, silla voidaan olettaa, etta vastaavanlaisissa ilmaistapahtu-

missa tulokset olisivat samankaltaisia.
Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan patevyytta, eli tutkimuksessa on kaytetty sita var-
ten oikeaa tutkimusmenetelméaa ja mitattu tutkimusongelmaan liittyvia asi-
oita. Reliabiliteetin tulee olla kunnossa, jotta validiteettikin olisi. (Kananen
2011, 121, 123.) Sisainen validiteetti tarkoittaa syy-seuraus-suhdetta, ja
ulkoinen validiteetti taas tulosten yleistettavyytta, eli vastaako tutkimuk-

sessa kaytetty otos perusjoukkoa (Kananen 2008, 81).

Tutkimus mittasi tapahtumaan osallistuneiden kokemusta tapahtuman on-
nistuneisuudesta ja sen markkinoinnista. Saadut tulokset antoivat vastauk-
sen tutkimusongelmista johdatettuihin tutkimuskysymyksiin, eli selvitettiin
tapahtuman kohderyhman parhaiten tavoittaneet markkinointiviestinnan

keinot seka tapahtuman elementit, jotka houkuttelevat yleis6a.

Validiteettia heikentda se, etta kysely tehtiin tapahtuman aikana, ja esimer-
kiksi viimeisia artisteja ei ollut viela néhty tai taysin selkedaa mielikuvaa ta-
pahtumasta ei ollut viela syntynyt. Myos vastanneet valittiin sattumanvarai-
sesti, eli kaikkia tutkimustuloksia ei voida taysin yleistaa perusjoukkoon
verrattaessa. Esimerkiksi Yritys X:n ja tapahtuman kohderyhm&an kuulu-
via (35-54-vuotiaat) oli vastanneissa véhemman kuin muita ikaryhmia,
mutta ei voida olla varmoja siita, olivatko kavijat paaosin nuorempia vai

oliko sattumanvaraisesti valittujen vastanneiden iat pelkastaan sattumaa.
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4.9 Kehitysehdotukset

4.9.1 Tapahtuman sisalto

Tapahtumapaikkana X toimi hyvin, silla se on keskeisella paikalla ja ohi-
kulkijoidenkin on helppo eksya paikalle. Tapahtuma kuitenkin koettiin pie-
neksi ja nakymattomaksi, eli keskeisen paikan mahdollisuuksia ei hyddyn-
netty tarpeeksi. Jos tapahtuma jarjestetaan isolla alueella, kyltteja ja opas-
teita kannattaa hyddyntaa, jotta myos ohikulkijat I6ytaisivat paikan paalle.
Suuret ilmapallot ja muut kaukaa nékyvat somisteet houkuttelevat ihmisia

ja kiinnittdvat huomion.

Ajankohta tapahtumalle oli onnistunut, silla iltapaivalla alkanut tapahtuma
mahdollisti myds tydssakayvat osallistumaan mukaan. Lisaksi kyseinen
paiva oli kesan ensimmaisia aurinkoisia paivia, mika varmasti houkutteli ih-
misid mukaan. S&ata ei kuitenkaan voida koskaan ennustaa, joten tapah-
tuman sisalto tulisi olla tarpeeksi kiinnostavaa, jotta ihmisilla olisi riittavasti

syyta osallistua tapahtumaan myos sadekelilla.

Tapahtuman sisaltéon oltiin padosin tyytyvaisia. Artistit houkuttelivat ihmi-
sid selkeasti eniten paikalle, ja kiinnostavat vieraat ovatkin tallaisissa il-
maistapahtumissa iso vetonaula. Tuloksien perusteella artistit eivat taysin
kohdanneet tapahtuman kohderyhmén kanssa, silla artistien tunnettavuus
oli heikointa juuri kohderyhman (35-54-vuotiaat) osalta. Toisaalta artistit
olivat nuorille mieleen, ja houkuttelivat siten lapsiperheita paikalle. Lapsi-
perheille suunnattu tapahtuma vaatiikin monenlaista tarjontaa. Tassa tu-
leekin esiin monen kavijdn mainitsema paikallisuus, eli paikalliset vieraat
kiinnostavat. Vanhempia tapahtumaan osallistuneita selkeasti kiinnostaisi
artistien liséaksi myos paikalliset vieraat suorassa lahetyksessa. Samoin
oheisohjelma, johon my6s yleisd voi osallistua, kuten tydpajat tai kilpailut,
antaa muutakin aktiviteettia kuin seista ja katsoa lavalle. Lapsiperheet oli
jo nyt otettu hyvin huomioon maskotin ja ilmapallojen avulla.
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Markkinoinnin avulla luodaan odotukset tapahtumasta, jotka tulee tayttaa
tapahtuman aikana. Tapahtuman onnistunut markkinointi nostaa tapahtu-

man elementit houkuttelevasti esiin.

4 9.2 Markkinoinnin keinot

Taustatietojen perusteella ei tapahtuma tavoittanut taysin omaa kohderyh-
maansa, silla vastanneissa 35-54-vuotiaita oli vain vahan. Markkinointia
kannattaakin tarkentaa kanaviin, joista oikea kohderyhma tavoitetaan par-

haiten.

Tuloksien mukaan kohderyhma tavoitettiin parhaiten radion seka ystavien
kautta. Radiossa tapahtumaa mainostettiinkin laajasti, silla mainosten li-

saksi tapahtumasta keskusteltiin lahetyksissa, seka XXX.

Kuten siséllon kohdallakin, myés mainonnassa tuli vahvasti ilmi paikallisen
mainonnan puuttuminen. Eli mainontaa tulisi lisata paikallisiin sanomaleh-
tiin, ilmaisjakeluihin ja julisteita esimerkiksi kaupan seinille. My6és huonon
kelin sattuessa ei ihmisia tule kauempaa, vaan suurin osa kavijoista on
paikallisia. Kuten jo mainittiin, maskotti ilmapalloineen oli suosittu lapsien
keskuudessa. Lapsiperheissd menndan usein lomalla lapsien ehdoilla, jo-
ten korostamalla lapsille sopivaa toimintaa esimerkiksi julisteissa tai sosi-

aalisen median kautta, voitaisiin herattaa myos lapsiperheiden kiinnostus.

Yrityksen omaa Facebook-sivua kannattaa hyddyntaa, jotta mahdollisim-
man moni tulee tapahtumasta tietoiseksi. Tdna vuonna tapahtumalle tehty
FB-sivu ei kasvattanut suosiota, mutta tarpeeksi aikaisin sivun luominen ja
sen jakaminen riittdvan usein yrityksen omalla sivulla varmistaa sen, etta
tapahtuman olemassaolo tiedetddn. Ahkera paivittaminen myds tapahtu-
man FB-sivulla pitda mielenkiinnon yll&. Lisaksi sosiaalisen median paivit-

taminen tapahtuman aikana ja sen jalkeen on tarkeaa, silla XXX.

Suomalaisten Twitterin kayttd kasvaa jatkuvasti, ja monessa tapahtu-
massa onkin suosittuna pidetty livetwiittausta. Se on nopea kanava jakaa

tapahtuman senhetkisia tunnelmia. Niin Twitterissa kuin Instagramissakin
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toimii hashtagien kaytto, ja niiden avulla myos osallistuneiden jakamat ku-
vat ja tekstit tukevat itse paivitettyd sosiaalista mediaa. Tana vuonna kay-
tetty hashtag #x kuitenkin sisalsi kaiken, mika liittyi Yritys X:n kesaan, ja
tapahtuman kuvat hukkuivat nopeasti kuvavirtaan. Toisaalta taas kaksi
hashtagia voisi tehd& asiasta sekavan. Tata tulisikin pohtia, tekeeké ta-
pahtumalle oman hashtagin vai kaytetaanko yleista Yritys X:n kesaan liitty-

vaa hashtagia.

Tuloksien mukaan toiseksi suosituin tapa saada tieto tapahtumasta oli
kuulla tapahtumasta ystavalta. Vastanneista neljannes ei ollut ndhnyt mai-
nosta, vaan tullut paikalle ystavan toiveesta. Puskaradio on siis todella tar-
ked. Tapahtuman yhteistybkumppani X jakoi tapahtumaa omissa kanavis-
saan, ja nain tieto kasvoi suuremmalle yleisolle. My6s sosiaalisessa medi-
assa voidaan pyrkia vaikuttamaan niihin, jotka vaikuttavat itse laajalle ylei-
solle, esimerkiksi bloggaajille. Yhteistyd suomalaisen bloggaajien kanssa
on keino sada saada nakyvyytta, silla siten tieto tapahtumasta lahtee le-
vidmaan tehokkaasti. Bloggaajat, jotka vastaavat yrityksen kohderyhmaa,
kutsutaan mukaan tapahtumaan ja esimerkiksi osallistuisi omalla paikka-

kunnalla jarjestettavaan tapahtumaan.

Sosiaalinen media on kanava, joka jakaa nopeasti ja edullisesti tietoa suu-
relle yleisolle. Vaikka tuloksien perusteella sosiaalisen median kautta ta-
voitettiinkin nuoret paremmin kuin vanhemmat ikéryhmat, kuten teoria-
osuudessa mainittiin, kasvaa myds vanhempien sosiaalisen median kaytto
koko ajan. Taman takia siihen tulisi panostaa entista enemman perinteis-

ten medioiden rinnalla.

4 .9.3 Jatkotutkimusehdotuksia

Eraana jatkotutkimusehdotuksena voitaisiin ehdottaa lisatutkimusta sille,
millainen sisaltd tapahtumassa kiinnostaa, eli ketka artistit ja millainen
oheisohjelma houkuttaa eniten. Tulosten pohjalta saataisiin kohderyhmalle
viela sopivampaa sisaltdéa tapahtumalle. Kohderyhma voitaisiin my6s par-

haiten tavoittaa siten, etta tutkittaisiin XXX.
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Samanlaista asiakastyytyvaisyyskyselya voitaisiin hydodyntad myos Yritys
X:n ja Yritys Z:n muissa tapahtumissa, ja tutkia, miten eri tapahtumissa ta-

voitetaan kanavan oma kohderyhma.

Mielenkiintoista olisi my6s tutkia, millainen on sidosryhmien nakemys ta-
pahtumasta. Eli samanlainen tyytyvaisyyskysely tehtéisiin henkildkunnalle
ja yhteistybkumppaneille, jotka koko tapahtumaprosessin ndéhneena naki-

sivat myos tapahtuman eri kannalta kuin tapahtumaan osallistunut yleiso.
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5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Yritys Y:lle ja tarkemmin Yritys
X:lle. Tyon tutkimus kasitteli Yritys X:n tapahtuman markkinointikeinoja ja
tapahtuman onnistuneisuutta. Tavoitteena oli selvittda kyselyn avulla, mil-
lainen markkinointi tavoittaa kohderyhmén ja mika toiminta tapahtumassa
kiinnostaa eniten. Naista kysymyksista muodostui taman opinnaytetyén

tutkimusongelma.

Johdannon jalkeen kahdessa seuraavassa luvussa kasiteltiin tutkimuson-
gelmaa teorian avulla kayttamalla lahteind painettua ja sahkdista aineis-
toa. Ensimmaisessa luvussa perehdyttiin tapahtuman onnistumiseen. On-
nistuneen tapahtumaan edellytyksiksi maariteltiin tavoite ja kohderyhma,
sisélto, sijainti, ajankohta, resurssit ja organisaatio seka imago. Lisaksi
analysoitiin sita, kuinka tapahtuman maine ja laatu vaikuttavat k&vijan ko-
kemukseen tapahtumasta. Onnistunut tapahtuma syntyy siten, etta kavijat
ovat olleet tyytyvaisia tapahtumaan. Ja jotta kavijat olisivat tyytyvaisia, ta-

pahtumaa suunniteltaessa taytyvat edellytykset ottaa huomioon.

Toisessa teoriaosuuden luvussa kasiteltiin markkinointiviestinnan keinoja
seka sosiaalista mediaa tapahtuman markkinoinnissa. Tapahtuman mark-
kinoinnin suunnittelu on tarkeaa, jotta oikea kohderyhma tavoitetaan. Ta-
pahtuman markkinoinnissa keinoina voidaan kayttaa mainontaa, myynnin-
edistdmista, suhdetoimintaa ja julkisuutta seka tapahtuman tiedottamista.
Liséksi sosiaalisen median kayttd kasvaa jatkuvasti, joten on tarkea loytaa

yritykselle sopivat kanavat markkinoida sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon empiriaosuudessa esiteltiin aluksi toimeksiantaja Yritys Y ja
Yritys X, seka itse tapahtuma, johon tutkimus kohdistui. Empiirinen osuus
toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Tutkimuksen

kysely suoritettiin sattumanvaraisesti valituille tapahtuman aikana.

Tutkimustulosten mukaan tapahtuma ei taysin tavoittanut omaa kohderyh-

maansa. Vastausten perusteella niin kohderyhman kuin muutkin ikaryhmaét
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tavoitettiin parhaiten radio seka ystavan kautta. Puskaradio osoittui tarke-
aksi, silla neljiaosa vastanneista tuli paikalle ystavan kehotuksesta. Tapah-
tumaan oltiin suurilta osin tyytyvaisia, ja artistit houkuttelivat eniten tule-
maan paikalle. Tosin tapahtuma koettiin pieneksi, ja markkinointiin seka

tapahtuman vieraisiin toivottiin paikallisuutta.

Tutkimus oli onnistunut, silla tutkimusongelmaan saatiin vastaus. Vastan-
neet valittiin sattumanvaraisesti, joten kaikkia tutkimustuloksia ei taysin
voida yleistda perusjoukkoon verrattaessa. Vastanneita oli kuitenkin ta-
pahtumaan kokoon nahden riittavasti, ja vastauksissa oli samankaltaisia
kehitysehdotuksia markkinoinnista ja tapahtuman sisallosta. Tutkimus tu-
kee yritysta kehittdmaan tapahtumiaan, joten tata tukimusta voidaan pitaa
hyodyllisena. Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntéa jatkossa niin
Yritys X:n omissa tapahtumissa, kuin my6s Yritys Z:n muissa vastaavan-

laisissa ilmaistapahtumissa.

Tutkimuksen tuloksista kehitysideoiksi nousi vahvasti paikallisuuden lisaa-
minen niin markkinoinnissa kuin tapahtuman sisallésséakin. Lisaksi tapah-
tuma koettiin pieneksi, joten nakyvyyttéa paikan paalla kannattaa lisata.
Markkinointia tulee kohdistaa viela tarkemmin omaan kohderyhméaan, esi-
merkiksi vaikuttamalla bloggaajiin, jotka vaikuttavat itse laajalle yleisolle.
Kavijoille luodaan monipuolisempi kokemus tapahtumasta lisaamalla sisal-

toon kiinnostavia oheispalveluja.

Jatkotutkimusaiheena voitaisiin tutkia sidosryhmien ndkemysta tapahtu-
masta. Laajentamalla tutkimusta myds sisaisiin sidosryhmiin eli henkil®-
kuntaan ja yhteistydkumppaneihin, saataisiin laajempi ndkdkulma tapahtu-

man ja markkinoinnin onnistumisesta.
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