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Opinnaytetyon tarkoituksena ja tavoitteena oli tuottaa tietoa siita, miten
Kaupunkitapahtumat Espoon tapahtumabrandia voitaisiin kehittaa. Kehittamistyon
tavoitteena oli selvittaa Espoo-paivan konsertin onnistumista seka kuinka tapahtuman
markkinoinnin kohdentamista voisi kehittaa. Opinnaytetyon toimeksiantaja
Kaupunkitapahtumat Espoo on osa Espoon kaupungin kulttuuri- ja tapahtumapalveluita.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys sisaltaa keskeisimmat paakasitteet: brandin,
tapahtuman markkinoinnin vaikutus brandin kehittamisessa seka kyselytutkimuksen
toteuttamisen. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla verkkokyselyna.

Kysely toteutettiin Espoo-paivan konsertissa 31.8.2019 keraamalla paikan paalla kavijoilta
sahkopostiosoitteita, joihin verkkokyselyn linkki lahetettiin konsertin jalkeen. Lisaksi
kyselylinkki julkaistiin Kaupunkitapahtumat Espoon sosiaalisen median kanavissa. Kyselyyn
saatiin yhteensa 231 vastausta. Kyselyn lisaksi konserttiin liittyvia keskusteluja ja julkaisuja
seurattiin sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median seurannalla selvitettiin, kuinka paljon
konsertti heratti keskustelua ennen tapahtumapaivaa seka sen jalkeen.

Saatujen vastausten perusteella tutkimuksen tulokseksi todettiin Espoo-paivan konsertin
olleen mieluisa suurimmalle osalle vastanneista. Vastaajat pitivat eniten konsertin
maksuttomuudesta ja hyvasta tunnelmasta. Suurimmaksi epakohdaksi vastauksissa nousi
istumapaikkojen puute seka konsertin aikataulun loytamisen vaikeus. Markkinoinnin osalta
tehokkaimmaksi kanavaksi nousi Facebook.

Opinnaytetyon tavoitteet saavutettiin. Kyselyn ja sosiaalisen median seurannan tulosten
avulla voidaan arvioida, kuinka konserttia ja sen markkinointia voisi kehittaa seuraavaan
Espoo-paivaan. Lisaksi tulosten avulla Kaupunkitapahtumat Espoo voi kehittaa muita tulevia
tapahtumiaan, joka tulevaisuudessa vaikuttaa myos heidan brandinsa kehitykseen.

Asiasanat: kyselytutkimus, brandi, markkinointi, konsertti
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The purpose of this thesis was to find ideas to develop City Events Espoo’s events brand. In
addition, the aim was to determine the success of the Espoo Day concert and how the event
marketing could be improved. The client of this thesis was City Events Espoo which is part of
the City of Espoo’s cultural and event services.

The theoretical framework of the thesis contains the main concepts: brand, event marketing
in brand development and conducting a survey. The thesis was carried out using a
quantitative research method, an online survey.

The survey was conducted at the Espoo Day concert on August 31st, 2019. Concert attendees
were asked to leave their e-mail addresses. After the concert a link to the online survey was
sent in these e-mail addresses. A link to the survey was also published on the City Events
Espoo’s social media channels. Overall 231 responses were received. In addition to the
survey, social media discussions and publications related to the concert were followed before
and after the concert. Social media publications were followed to find out how much concert
drawn attention before and after the event day there was.

Based on received responses the survey concluded that most of the attendees were satisfied.
The most liked thing was that the concert was free of charge and available for everyone. The
biggest drawback was the lack of the seats. The most effective marketing channels were
Facebook.

The goals of the thesis were achieved. The results can be used to evaluate and develop

concert and its marketing. In addition, the results will help City Events Espoo develop their
upcoming events that will also impact their brand development in the long run.

Keywords: survey, brand, marketing, concert
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1 Johdanto

Tapahtumien markkinointi, tapahtumat ja tapahtumamarkkinointi ovat keino vahvistaa
brandia, saada tunnettuutta seka vahvistaa ihmisten suhdetta brandiin (Catani 2017, 19).
Tapahtuman avulla brandia voidaan tuoda esille monipuolisesti. Brandia voidaan syventaa
visuaalisilla somisteilla, musiikilla tai erilaisten makujen ja tuoksujen avulla, jolloin
osallistujan kokemus on kokonaisvaltaisempi. (Vallo & Hayrinen 2014, 22-23.) Onnistunut
tapahtuma luo osallistujille positiivisen kokemuksen, jota han jakaa myos muille (Catani
2017, 21).

Kaupunkitapahtumat Espoo on osa Espoon kaupungin tapahtuma- ja kulttuuripalveluita.
Espoon tapahtuma- ja kulttuuripalvelut koordinoi ja tuottaa vuosittain suurtapahtumia eri
puolilla Espoota yhteistyossa eri toimijoiden kanssa. (Kaupunkitapahtumia kaikkialla
kaupungissa 2019.) Kaupunkitapahtumat Espoo jarjestaa urbaaneja ja moderneja tapahtumia,
esimerkiksi ensimmaista kertaa vuonna 2018 Suomessa jarjestetyn uudenvuoden
laservaloshow’n (Espoon kaupunki 2018). Pysyakseen kehityksessa mukana ja jarjestaakseen
Brandi syntyy ihmisten mielikuvista, joten sen kehityksessa on tarkeaa ymmartaa osallistujia

ja luoda heille mieluisia tapahtumia.

Opinnaytetyon aiheena ja tavoitteena oli Kaupunkitapahtumat Espoon tapahtumabrandin
kehittaminen. Brandin kehittaminen on tarkeaa, jotta osallistujien mielenkiinto tapahtumia
kohtaan sailyisi. Brandin kehityksen avulla Kaupunkitapahtumat Espoo myos pysyy
kilpailukykyisena ja voi tavoittaa uusia yhteistyokumppaneita ja osallistujia. Tarkoituksena oli
kehittaa Kaupunkitapahtumat Espoon brandia osallistujien mielipiteiden seka sosiaalisen

median julkaisuista tehdyn analytiikan avulla.

Opinnaytetyohon sisaltyi kyselytutkimus, jonka tavoitteena oli tutkia Espoo-paivan konsertin
onnistumista seka kuinka tapahtuman markkinointia voisi kohdistaa entista paremmin.
Kyselytutkimuksen avulla kerattiin osallistujien demograafisia tietoja seka heidan
mielipiteitaan tapahtumasta. Kyselytutkimuksen analysoidut tulokset ja niiden pohjalta
tehdyt kehittamisehdotukset luovutettiin Espoon Kaupunkitapahtumien kayttoon
tapahtumabrandin kehittamistyohon. Kyselyn lisaksi toimivia markkinointikanavia tutkittiin
seuraamalla sosiaalisen median julkaisuja ja keskusteluja liittyen Espoo-paivan konserttiin.
Kaupunkitapahtumat Espoolla on kaytossa mediaseurantatyokalu heidan omien sosiaalisen
median kanavien seuraamista varten, mutta taman lisaksi tutkittiin kavijoiden ja esiintyjien

aktiivisuutta Espoo-paivan konserttia ennen ja sen jalkeen.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys tukee opinnaytetyon toiminnallisen osuuden

toteuttamista. Viitekehyksessa kasitellaan brandia seka brandin kehitysta seuraavia



mittareita, tapahtuman markkinointia, tapahtumamarkkinointia brandin kehittamisessa seka
kyselytutkimuksen toteuttamista. Teoreettinen viitekehys tukee myos oman osaamiseni
kehittymista. Tavoitteenani on kehittya tutkimuksen toteuttajana seka laajentaa osaamistani

brandi-identiteetin kehittamisessa.

2  Espoo-paivan konsertti

Espoo-paiva on jarjestetty useiden vuosien ajan. Mukana on ollut vuosittain yli 100
kaupunkilaisten, yhteisojen, yritysten ja kaupungin tekemaa tapahtumaa. Vuonna 2018 Espoo-
paiva jarjestettiin elokuun viimeisena viikonloppuna 24.-25.8.2018. Mukana oli yhteensa 244
tapahtumaa ja elamysta, joita oli jarjestamassa yli 1500 toteuttajaa eri yhteisoista,

yrityksista ja kaupungilta. Kavijoita kahden paivan aikana oli noin 70 000. (Info 2019.)

Tana vuonna Espoo-paiva jarjestettiin 30.-31.8.2019. Kahden paivan aikana jarjestettiin 210
tapahtumaa, joita oli toteuttamassa yli 1000 ihmista. Yhteensa kavijoita perjantain ja
lauantain aikana oli noin 90 000. (Espoo-paiva kerasi ennatysyleison: yli 90 000 kavijaa vieraili
yli 200 tapahtumassa 2019.) Tana vuonna Espoo-paivan yhteydessa jarjestettiin myos
ensimmaista kertaa ulkoilmakonsertti lauantaina 31.8. Konsertti oli maksuton ja kaikille
avoin. Esiintyjina konsertissa oli tana vuonna Espoo Big Band, Paperi T, Toolon Kettera,
Kasmir seka Reino Nordin. Konsertin juonsivat Radio Kissin Jenni Haapala ja Jani
Jaaskelainen. Konserttiin arvioitiin osallistuneen yhteensa 20 000 ihmista vaihtuvasti paivan
aikana. Konsertin yhteistyokumppaneina olivat mukana Kauppakeskus AINOA, LahiTapiola,
Taco Bell, Kiss FM, Lansivayla, Caruna seka Velo & Oxygen. Konsertin paajarjestajana toimi
Kaupunkitapahtumat Espoo. (Espoo-paiva huipentuu Espoo-paivan maksuttomaan
ulkoilmakonserttiin 2019.)

3 Brandi

Brandi on ihmisten mielikuvien summa esimerkiksi merkista, tuotteesta, yrityksesta tai
tapahtumasta (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 37). Brandi erottaa tuotteen tai palvelun
kilpailijoiden vastaavista tuotteista tai palveluista (Gronroos 2010, 384). Brandissa kiteytyy
yrityksen ydinajatus, joka markkinoinnin ja viestinnan avulla ilmaistaan maailmalle. Brandi ja
markkinointi eivat ole synonyymeja toisilleen, mutta ne liittyvat toisiinsa hyvin vahvasti.

Markkinoinnin avulla yritys voi vaikuttaa asiakkaan mielikuviin. (Klein 2015, 25.)

Hyva brandi muodostuu neljasta vaikuttajasta, joita ovat selkeys, erottautuminen
kilpailijoista, innostava brandi-idea seka tavoitteellisuus. Brandin on oltava selkea ja sen

tahtotila on tuotava esille koko yrityksen henkilokunnalle ymmarrettavasti. Selkeydella



brandin suunta ja sen kehittyminen seka asiakkaille lahtevat viestit pysyvat yhtenaisina.
Selkeyteen liittyy myos toinen vaikuttajista, joka on erilaisuus. Brandin on tietoisesti
erottauduttava itsensa kilpailijoista ja vastattava kysymykseen, kuinka he kiinnittavat
asiakkaiden huomion. Erottautumisessa on otettava huomioon myos kohdeasiakkaat ja loytaa
juuri oikeaa asiakaskuntaa puhutteleva tapa. Innostava brandi-idea muodostaa vahvan
brandin ja tuottaa arvoa seka yritykselle etta sen sidosryhmille. Lisaksi vahva brandi-idea
vetoaa seka jarkeen etta tunteisiin, jolloin se tuottaa asiakkaille seka toiminnallisia etta
tunneperaisia etuja. Edella mainittujen lisaksi on tarkeaa, etta brandistrategia ei tyydy sen
nykytilaan vaan pyrkii kehittymaan jatkuvasti. Kehittyakseen brandille on maariteltava
selkeat tavoitteet ja mittarit, joiden avulla onnistumista mitataan. Nykymaailman jatkuvassa

muutoksessa brandin on kehityttava pysyakseen kilpailukykyisena. (Uusitalo 2014, 30-32.)

3.1 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on jatkuvaa ja pitkajanteista toimintaa (Puranen 2019).
Asiakasymmarrys ja asiakaskokemukset ovat tarkeassa roolissa brandia rakentaessa.
Asiakkaiden positiiviset kokemukset ovat tarkein vaikuttaja. Menestyakseen brandin on
kuunneltava asiakkaita ja kehitettava asiakaskokemuksia. Asiakkaiden toiveiden ja
palautteiden seuraaminen seka niiden pohjalta toimiminen luo vahvemman asiakassuhteen.

(Reinikainen 2018.) Alla olevassa kuviossa (Kuvio 1) on esitetty brandin rakentamisen vaiheet.

Tutkimus
Persoonallisuuden Brandin

Toteutus ja

seuranta

& strategian suunnittelu visualisointi
suunnittelu

Kuvio 1: Brandin rakentamisen vaiheet (Wheeler 2017, 104-105).

Brandin kasvamista voidaan mitata vuosittaisilla markkinatutkimuksilla. Ilman mittausta
bandin kasvamisesta ei saada tietoa, jolloin myoskaan brandia ei voida kehittaa oikeaan
suuntaan. (Puranen 2019.) Tutkimuksella saadaan selville sidosryhmien tarpeet ja kasitykset.
Tutkimusvaiheessa on myos oltava selvilla tutkimuksen tavoitteet ja strategia. (Wheeler 2017,
104.)

Seuraavassa vaiheessa suunnitellaan brandin identiteetti ja persoonallisuus seka mietitaan,
minkalaisena brandin toivotaan nakyvan asiakkaille. Lisaksi tutkitaan, millaisia persoonallisia
ja tunnistettavia piirteita brandilla on ja kuinka naita ominaisuuksia voisi hyodyntaa brandin
markkinoinnissa. Visualisointivaiheessa brandi nimetaan ja sille luodaan nimen mukainen

ulkoasu. Lisaksi paatetaan tuotteiden tai palveluiden hinnat ja saatavuus seka luodaan



markkinointisuunnitelma. Nama ominaisuudet on suunniteltava niin, etta ne luovat
tavoitteiden mukaisia mielikuvia. Taman jalkeen suunniteltu strategia toteutetaan ja brandi
tuodaan markkinoille. Brandin rakentaminen ei kuitenkaan paaty tahan vaan sita on

seurattava ja kehitettava jatkuvasti. (Wheeler 2017, 105.)

Brandin rakentamisessa on tarkeaa ottaa huomioon brandin vahva yhteys asiakaskokemuksiin.
Asiakaskokemukset muodostuvat, kuten brandikin, asiakkaiden kohtaamisista seka heidan
mielikuvistaan. Brandin ja asiakaskokemusten on oltava samassa linjassa. Naiden
asiakaskokemusten on oltava luotettavia, erottuvia, korvaamattomia seka tunnistettavia.
Asiakkaiden luottamuksen saavuttaminen on tarkea lahtokohta brandille, silla ilman
asiakkaiden luottamusta brandi ei menesty. Hyvalla asiakaskokemuksella brandilla on
mahdollisuus tarjota erilaista ratkaisua asiakkaille ja nain myos erottautua kilpailijoistaan.
Brandi voi erottautua kilpailijoistaan myos tekemalla asiakaskokemuksesta korvaamattoman
asiakkaalle, jolloin se saavuttaa vahvan aseman asiakkaiden arkipaivaisissa valinnoissa eika
asiakas vaihda kilpailijan tuotteeseen. Jotta asiakas palaa takaisin, asiakaskokemuksen tulee
olla tunnistettava ja brandin mukainen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 78-79.) Brandin
rakentamisen ytimessa on asiakkaat ja heidan tarpeensa. Yrityksen on siis tunnettava
asiakkaansa, jotta tiedetaan mita he toivovat ja kuinka heidan tarpeensa taytetaan. (Ahto
ym. 2016, 82.)

3.2 Brandin kehittaminen

Brandia on uudistettava koko ajan. Brandin arvo voi pudota nopeasti, jos sita ei kehiteta ja
johdeta suunnitelmallisesti. Asiakkaiden kiinnostus brandia kohtaan voi kadota, jos sita ei
pideta ylla mielikuvilla. Vaikka asiakassuhde on saatu luotua, se on kuitenkin vain
ensimmainen askel. Brandi on saatava pidettya asiakkaan mielessa. Kun asiakassuhde on saatu
luotua, asiakkaan mielikuviin on siina vaiheessa kaytetty huomattavia maaria resursseja. Jos
asiakassuhdetta ei pideta ylla, sen saavuttamiseksi kulutetut resurssit menevat kaytannossa
hukkaan. Mielikuvat eivat ole pysyvia, ne muuttuvat jatkuvasti ja asiakkaan tehdessa
brandista uusia havaintoja, kokonaismielikuva brandista voi muuttua taysin. Mielikuvien
muuttuminen taas vaikuttaa siihen, kuinka asiakas kohtaa brandin seuraavan kerran. Brandiin
liittyvien mielikuvien muodostumisprosessilla ei ole paatepistetta, vaan ne muovautuvat

spiraalimaisesti.

Viestintaan investoimisella on suora vaikutus brandin kehittymiseen. Viestinnalla pyritaan
ohjailemaan brandeihin liittyvien mielikuvien ja kasitysten muutoksia. (Malmelin & Hakala
2011, 139-141.) Jotta brandi sailyy uudistumiskykyisena, ympariston ja asiakkaiden
kulutustottumusten muutoksia seka teknologian kehitysta on seurattava ja pystyttava

ennakoimaan. Keskeista on myos ymmartaa brandin ja asiakkaiden suhdetta ja sen muutoksia.
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Taman vuoksi brandin ja ympariston jatkuva seuraaminen ja mittaaminen on brandin
kehityksen kannalta hyvin tarkeaa. (Malmelin & Hakala 2011, 33.)

3.3 Brandin kehitysta tukevat mittarit

Menestyakseen brandin tunnettuuden on oltava riittavan vahva. Yrityksen kaikki teot ja
toiminnat vaikuttavat brandiin ja sen kautta ihmisten mielipiteisiin ja ostopaatoksiin. Sen
vuoksi yrityksen on suhtauduttava kaikkiin strategisiin paatoksiin huolellisesti ja tehda ne
asiakkaat huomioon ottaen ja heita arvostaen. Kun asiakkaita ja heidan ostopaatoksiaan
ymmarretaan kokonaisvaltaisesti, myos brandin mittaaminen ja sen kehittaminen on
helpompaa. (Keskinen & Lipiainen 2013, 92-93, 132-133.)

Asiakkaiden kokonaisvaltaista ymmarrysta voidaan kehittaa asiakastyytyvaisyyskyselylla.
Tyytyvaisyyskyselylla voidaan saada uutta tietoa asiakkaiden tyytyvaisyyden lisaksi heidan
toiveistaan ja tarpeistaan. (Arantola & Simonen 2009, 22-23.) Tutkimuksia voidaan toteuttaa
eri menetelmilla, esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla voidaan kerata numeraalista ja
avointa tietoa tietysta palvelusta. Arvosanaa tarkeampaa on ymmartaa avoimen palautteen
avulla mitka asiat toimivat ja mitka vaativat kehittamista. Yha suuremmaksi asiakastiedon
lahteeksi on noussut sosiaalinen media. Kayttajien tuottaman ja jakaman sisallon avulla
voidaan saada arvokasta tietoa asiakkaiden mieltymyksista seka seurata organisaation omien
kanavien klikkausmaaria. (Arantola & Simonen 2009, 22-23.) Asiakasymmarryksen lisaksi
brandia voidaan kehittaa ja mitata markkinatutkimuksella. Markkinatutkimuksen avulla

brandia voidaan kehittaa oikeaan suuntaan. (Puranen 2019.)

Tarkeimpia brandimittareita ovat tunnettuus, sijoitus ensimmaiseksi asiakkaan mielessa ja
ensisijainen valinta seka brandimielikuva ja brandista pitaminen. Tunnettuus on
merkityksellinen tunnusluku brandille, silla se on vahvasti yhteydessa brandin
luotettavuuteen. Mikali asiakas tuntee brandin, han myos todennakoisemmin harkitsee sita ja
luottaa sithen. Tunnettuus ei automaattisesti tarkoita, etta asiakas harkitsee sita, mutta se
mahdollistaa sen. Jos brandi on tuntematon, sita ei asiakkaan mielessa ole olemassa, jolloin
asiakas ei myoskaan harkitse kyseista brandia. Brandin ollessa tunnettu, myos myyntityo
helpottuu. Brandin tunnettuuden mittaamisessa voidaan kayttaa autetun muistamisen seka
spontaanin muistamisen mittareita. Autetusti mitattaessa tutkitaan tunnistaako kuluttajat
brandin nimea heille valmiiksi esitetyista brandeista. Spontaania tunnettuutta mitataan
kysymalla tiettyyn ryhmaan kuuluvia brandeja ilman valmiiksi annettuja vaihtoehtoja.
(Keskinen & Lipiainen 2013, 79.)

Brandin sijoittuminen asiakkaan mielessa ensimmaiseksi merkitsee brandin varmaa

sijoittumista myos asiakkaan harkintalistaukseen. Ensimmaiseksi mieleen tulevalla eli Top of
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mind (TOM)-mittarilla menestyva brandi on erityisessa asemassa asiakkaiden mielissa. TOM-
mittari on erityisen tarkea niissa palvelu- ja tuoteryhmissa, joissa asiakkaiden
ostokayttaytyminen on tottumusvetoista. Talloin asiakkaat ovat tottuneet tai heilla on tapana
ostaa tiettyja palveluita tai tuotteita. Vastaava tunnusluku, jolla mitataan brandin jaamista
mieleen, on spontaani muistaminen. Naiden molempien asema on hyvin tarkea, silla kun
asiakas muistaa brandin, se tulee hanen mieleensa ja asiakas harkitsee sita. Suurien brandien
markkinoinnin vaikuttavuutta analysoitaessa autettu tunnettuus on yleensa lahella 100:aa
prosenttia, jolloin mittari ei tuota uutta tietoa. Vastaavasti spontaanin muistamisen ja TOM-
mittareiden avulla voidaan nahda markkinoinnin vaikutus laajemmin ja mitata markkinoinnin
tehokkuutta. Myynnin kehittyessa, mutta TOM:n ja spontaanin muistamisen pysyessa samana
markkinoinnilla on saavutettu vain aiemmat asiakkaat, mutta uusien asiakkaiden
kiinnostutusta ei ole saatu heraamaan. Molempien, TOM:n ja spontaanin muistamisen,
vahvistuessa markkinoinnilla on onnistuttu tavoittamaan uusia asiakkaita. Talloin myos

brandin arvo ja sen kilpailukyky ovat vahvistuneet. (Keskinen & Lipiainen 2013, 79-80.)

Ensisijaisella valinnalla tarkoitetaan tuotetta tai palvelua, jonka asiakas ensisijaisesti
valitsee. Ensisijaista valintaa ohjaavat asiakkaan tavat ja tottumukset. Ensisijaisen valinnan
mittaus kertoo, kuinka moni asiakkaista olettaa valitsevansa kyseisen brandin tuotteen tai
palvelun. Jos asiakkaalla on tietyn ensisijaisen valinnan sijaan kolme vaihtoehtoa, jotka ovat
hanelle saman arvoisia, suurin merkitys ostopaatokseen on paivittaisella viestinnalla ja
tarjouksilla. Markkinat reagoivat reaaliaikaisesti ja pienet teot mahdollistavat
merkittavimpien tuottojen saavuttamisen. Vastaavasti vahvojen ensisijaisten valintojen
asiakkaat kayttaytyvat eri tavalla neutraaleihin asiakkaisiin verrattuna. He ovat suoraan
yhteydessa yrityksen asiakas- tai verkkopalveluun. Suoran yhteyden tarjoaminen on tarkeaa,
koska silloin asiakas kokee palvelunsa yksilolliseksi. Saamansa palvelun perusteella
asiakassuhde vahvistuu tai asiakas joutuu pettymaan, jolloin hanen mielipidettansa voi olla
vaikea muuttaa jalkikateen. Pettymysten ja epamukavimpienkin tilanteiden kuten
reklamaatioiden hoitaminen esimerkillisesti voi kuitenkin vahvistaa asiakkuutta ja hanen
ensisijaista valintaansa. Ensisijaisen valinnan lisaksi on hyva seurata kilpailevia brandeja,
joita asiakas saattaa harkita. Kilpailu asiakkaista kaydaan naiden brandien kesken. (Keskinen
& Lipiainen 2013, 80-81.)

Brandimielikuva muodostuu niista ominaisuuksista, konteksteista ja mielikuvista, joita
brandiin liitetaan. Nama ominaisuudet tuovat brandin asiakkaan mieleen tietyissa tilanteissa
ja yhteyksissa. Brandimittauksissa seurataan usein tiettyja attribuutteja, joita pyritaan
kehittamaan. Tallaisia etukateen maariteltyja attribuutteja, joita mittauksessa voidaan
kayttaa, on monia ja yrityksen on tunnistettava ne attribuutit, jotka vaikuttavat sen
kehitykseen. Attribuutteja ovat muun muassa luotettava, korkealaatuinen, hyva hinta-
laatusuhde, asiakasta arvostava ja trendikas. Yrityksen kuhunkin palvelu- ja tuotekategoriaan

liittyy asiakkaille tarkeita arvostuksia, jotka vaikuttavat myyntiin ja markkinointiin seka
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brandin kehittymiseen. Nama ominaisuudet ovat tarkeita tunnistaa, jotta niita voidaan
hyodyntaa viestinnassa seka mittareina muun muassa tuotekehityksessa ja asiakaspalvelussa.
Pelkkien mielikuvien mittaus ei kuitenkaan nykymaailmassa enaa riita, myos asiakkaiden
elamantapojen ja arvostusten kehittymista on seurattava seka tunnistettava asiayhteyksia,
joihin yrityksen tulee kiinnittya. Jatkuva muutos voi helposti ohittaa yrityksen suorituskyvyn,

jolloin yrityksen kilpailukyky heikkenee. (Keskinen & Lipiainen 2013, 81-83.)

Brandista pitaminen on attribuutti, joka on digitalisoitumisen ja sosiaalisen median myota
kehittynyt erilliseksi ja merkittavaksi mittariksi. Brandista pitaminen on tunnusluku, johon
liittyy paljon tunteita ja jolla voidaan tunnistaa yhden mittarin avulla asiakkaiden kokemuksia
ja mielipiteita yrityksen arvoista ja aatteista. Positiivista, eettista, aktiivista ja
asiakaslahtoista brandia on helppo kannattaa. Tallainen brandi on asiakkaalle helposti
lahestyttava ja siita pidetaan. Brandista pitamista voidaan mitata seuraamalla sosiaalista
mediaa jatkuvalla seurannalla tai suositteluindeksin Net Promoter Score (NPS) avulla. NPS:lla
mitataan asiakasuskollisuutta. (Keskinen & Lipiainen 2013, 83.) NPS-mittauksessa vastaajilta
kysytaan, kuinka todennakoisesti he suosittelisivat tuotetta tai palvelua, jonka jalkeen
vastaus pyydetaan asteikolla 0-10. Vastaajat jaetaan arvosanojen mukaisesti; arvosanan 9 tai
10 antaneet ovat suosittelijoita, arvosanan 7 tai 8 antaneet ovat neutraaleja ja arvosana 0 ja
6 valilla antaneet ovat arvostelijoita. NPS-tunnusluku lasketaan muuttamalla osuudet
prosentuaalisiksi ja vahentamalla suosittelijoiden maarasta arvostelijoiden maara. Esimerkiksi
jos mittauksessa 55 % olisi suosittelijoita ja 25 % arvostelijoita, suosittelijoiden maara
vahennettaisiin arvostelijoiden maaralla kaavalla 55-25, NPS luvuksi muodostuisi 30.
Arvosanoja 7 ja 8 ei oteta huomioon NPS mittauksessa. (Ahto ym. 2016, 84.) Sosiaalisen
median ja digitalisoitumisen myota NPS on muuttunut entista merkittavammaksi mittariksi.
Brandista pitaminen ja asiakkaiden tunnepohjainen suhtautuminen brandiin ilmenee
positiivisina arvioina ja suositteluina seka keskusteluina esimerkiksi blogeissa ja
keskustelualustoilla. Todella pidetyista brandeista jaetaan kokemuksia ja siita kerrotaan
ystaville. (Keskinen & Lipiainen 2013, 83-84.)

3.4 Tapahtumabrandi

Tapahtumabrandi on yhdistelma eri elementteja ja yksityiskohtia. Tapahtuma on elamys, joka
sisaltaa monia eri osatekijoita. Nama tekijat muodostavat tapahtumasta kokonaisvaltaisen
kokemuksen. Tapahtumabrandin perusta on yrityksen brandi, mutta lisaksi se sisaltaa
tapahtumalle ominaisia erityispiirteita. Onnistunut brandi voidaan tiivistaa yhteen sanaan tai
lauseeseen eli brandilupaukseen, mutta kun kyseessa on tapahtuma, tama ei riita. Tapahtuma
on kokonaisvaltainen kokemus, joten myos sen brandilupauksen tulee tuoda esille mita
osallistujat voivat silta odottaa. Tapahtumabrandilupauksen tulisi olla ainutlaatuinen,

merkityksellinen, aito seka johdonmukainen. Ennen kaikkea tapahtumabrandilupauksen on
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oltava ainutlaatuinen, silla osallistujat haluavat tietaa kuinka tapahtuma eroaa muista. Jotta
lupauksella on vaikutusta osallistujiin, sen on oltava merkityksellinen heidan tarpeisiinsa ja
toiveisiinsa nahden. Asiakkaan syvallinen ymmartaminen on ensimmainen askel mielekkaan

brandikokemuksen luomisessa. (Higgins 2019.)

Tapahtuman vaikutus brandin rakentamiseen on huomattava. Mielikuvien rakentaminen
kokemusten kautta on vakuuttavaa ja parantaa brandiin sitoutumista. Fyysiset teot ja
lasnaolo ovat vaikuttavampia kuin puhuminen. Tapahtuma yhdistaa brandin elamykseen.
Tapahtuman osallistujien tyytyvaisyyden seka odotusten tayttamisen mittaus on olennaista
tapahtuman kehittamisen kannalta. (Pullinen 2018.) Tapahtuman tulee lunastaa ja ylittaa
vieraille luodut odotukset seka luoda mielikuva, joka brandista halutaan jaavan.
Tapahtumaan osallistuneita on hyva kiittaa osallistumisesta, mutta myos paikalle
saapumattomien muistaminen tapahtuman jalkeen on tarkeaa. Muuten heidan kokemuksensa

brandista jaa irtonaiseksi. (Aittola 2019.)

David Scottin mukaan: ”Aitous on yksi tuotemerkkisuhteiden tarkeimmista tekijoista.” Aitous
on vertailuarvo, jolla kaikkia brandeja testataan. Ansaitakseen brandille luottamusta ja
uskottavuutta, sen tulee olla todenmukainen. Johdonmukaisuus tapahtuman alusta loppuun
on tarkeaa jokaisen yksityiskohdan kohdalla. Tapahtuman on edettava johdonmukaisesti ja

oltava yhtenevainen kutsusta palautekyselyyn. (Higgins 2019.)

4 Markkinointi ja viestinta

Markkinointiajattelu on muuttunut paljon viime vuosina. Nykyaan markkinoinnin ajatellaan
olevan keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa, joka ohjaa yrityksen strategisia paatoksia.
Kaikki yrityksen toiminnot vaikuttavat sen menestykseen ja brandiin. Yrityksesta muodostuva
positiivinen mielikuva on arvokas kilpailuetu. Kannattavuuden ja lilketoiminnallisten
paatosten lisaksi markkinoinnin tarkeana perustana ovat asiakkaat ja heidan tarpeensa.
Asiakaslahtoisyydella ja asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja arvojen kokonaisvaltaisella
huomioimisella saadaan luotua syvallisempi yhteys asiakkaisiin. Asiakkaiden tyytyvaisyys ohjaa
markkinointia, silla kun asiakas on tyytyvainen myos asiakassuhde jatkuu pidempaan.
Asiakassuhteiden jatkuvuus ja tuottavuus taas vaikuttaa osaltaan yrityksen menestykseen.
Lisaksi asiakastyytyvaisyys mittaa, kuinka hyvin markkinointi on onnistunut. Asiakkaille
kohdistuvan viestinnan lisaksi yrityksen on viestittava myos muille sidosryhmille, kuten
henkilostolle, kumppaneille, alihankkijoille ja medialle. Yhtenaisella sisaisella ja ulkoisella

viestinnalla yritys erottuu kilpailijoistaan. (Bergstrom & Leppanen 2015.)
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4.1 Tapahtuman markkinointi ja viestinta

Tapahtuman markkinoinnissa tarkeinta on tehda tapahtumasta kiinnostava kaikille
sidosryhmille, kuten vieraille, sponsoreille ja medialle. Tapahtuman markkinointi alkaa
kilpailu- ja markkinointikeinojen kartoittamisella. Tapahtuman kilpailukeinoja ovat
esimerkiksi sisalto, hinta, markkinointiviestinta seka saatavuus. Saatavuuteen vaikuttavat
tapahtumaan saapumisen seka paasylipun hankinnan helppous. Tarkein kilpailukeino on
kuitenkin markkinointiviestinta. Markkinointikanavien ja viestinnan suunnittelussa on tarkeaa
ottaa huomioon tapahtuman kohderyhma, jotta oikea kohderyhma tavoitetaan. (Korhonen,
Korkalainen, Pienimaki & Rintala 2015, 15-16.)

Tapahtuman markkinointisuunnitelmassa on otettava huomioon tapahtumalle asetetut
tavoitteet ja tapahtuman luonne, jotta markkinointi on samassa linjassa naiden kanssa.
Markkinointisuunnitelma sisaltaa sisaisen markkinoinnin, lehdistotiedottamisen seka media- ja
suoramarkkinoinnin. Sisaista markkinointia on tapahtuman ja sen tavoitteiden tiedottaminen
jarjestavalle organisaatiolle. Ulkoinen markkinointi on hyva aloittaa heti kun
tapahtumapaikka, -aika seka ohjelman paapiirteet ovat selvilla. Markkinointimateriaalien ja -
kanavien on oltava tapahtuman teeman mukaisuuden lisaksi kohderyhmalle sopivia. Erilaisia
markkinointimateriaaleja ovat muun muassa kutsut, julisteet ja esitteet seka
mediatiedotteet. Markkinointikanavien osalta on valittava eniten kohderyhmaa tavoittava
kanava, esimerkiksi nuorille suunnattua tapahtumaa on kannattavinta markkinoida
sosiaalisessa mediassa lehti-ilmoitusten sijaan. Kun taas kutsutilaisuuksissa on panostettava
henkilokohtaiseen markkinointiin esimerkiksi sahkopostien tai tekstiviestien avulla. Hyvin
toteutetuissa markkinointimateriaaleista tulee selkeasti ilmi tapahtuman tarkoitus, paikka
seka aika ja kesto. Myos paasylipun hinta ja jarjestava organisaatio on hyva sisallyttaa
mukaan. Ennen materiaalien julkaisua on tarkeaa tarkastaa tietojen paikkansapitavyys.
(Korhonen ym. 2015, 15-16.)

Tapahtuman viestinnan on oltava johdonmukaista ja kaikilla henkilokuntaan kuuluvilla tulee
olla selvilla selkeat linjat, kuinka tapahtumasta viestitaan. Jotta tapahtuman viestinta olisi
mahdollisimman tehokasta, tapahtumalle on tehtava viestintasuunnitelma, jossa maaritellaan
kaytettavat viestintakanavat seka viestinnan aikataulu. Viestintakanavia ovat muun muassa
tapahtuman kotisivut, sosiaalinen media, sahkoposti seka lehdet ja uutiskirjeet. Tapahtuman
lahestyessa osallistujille voidaan lahettaa mainoksia tai ennakkokutsuja. Medianakyvyyden
saavuttamiseksi on hyva lahettaa myos lehdistotiedote, jotta media kiinnostuisi tapahtumasta

ja julkaisisi tapahtumasta artikkelin tai uutisen. (Korhonen ym. 2015, 15-16.)

Tapahtumaviestinnan tarkeimpia pyrkimyksia ovat tiedon jakaminen, houkuttelevuus seka
aktiivinen keskustelu osallistujien kanssa. Osallistujien on saatava riittavasti seka
mahdollisimman selkeasti ja ymmarrettavasti jasenneltya informaatiota tapahtumasta.

Tarkeaa on, etta tapahtumasta on tietoa mahdollisimman monessa eri kanavassa seka
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esimerkiksi sahkopostiosoite, josta he voivat kysya lisatietoja. Johdonmukaisen viestinnan
avulla myos tapahtuman houkuttelevuus kasvaa. Osallistujan on koettava tapahtuma niin
houkuttelevaksi ja mielenkiintoiseksi, etta han saapuu paikalle. Viestinnan kautta,
visuaalisuudella ja viestinnan sisallolla, osallistujille luodaan esimakua tapahtuman
tunnelmasta. Aktiivisella keskustelulla luodaan osallistujiin henkilokohtainen side.
Osallistujien on tunnettava olonsa arvokkaaksi ja, etta tapahtuman jarjestaja on valmis
vastaamaan heidan mahdollisiin kysymyksiinsa. (Catani 2017, 30-31.) Viestinnan maarassa on
otettava huomioon tapahtuman luonne seka sen vieraat. Tapahtumasta riippuen myos
viestinnan maara seka laatu vaihtelee, tarkeinta on muistaa kohdeyleiso ja heille sopiva
viestintatapa seka laajuus. Joissakin tapahtumissa on sopivaa pitaa saannollista yhteytta

osallistujiin, kun taas toisissa tapahtumissa riittaa muutama yhteydenotto. (Catani 2017, 31.)

4.2 Tapahtumamarkkinointi brandin vahvistamisessa

Brandi rakentuu asiakkaiden mielikuvista, joihin yritys voi viestinnallaan vaikuttaa. Brandi
kehittyy ja muuttuu asiakkaan vastaanottaessa yrityksen brandiviesteja
markkinointiviestinnasta, keskustelupalstoilta ja suullisesti. Brandiviestit luovat asiakkaan ja
brandin valille brandisuhteen, joka vahvistaa brandin merkitysta asiakkaan mielessa.
(Gronroos 2010, 384-386.) Brandisuhteen kehittymiseen vaikuttavat asiakkaan kokemat
brandikontaktit, joihin kuuluu muun muassa asiakkaan henkilokohtaiset kokemukset, yrityksen
nakyvyys ja asiakaspalvelu (Gronroos 2010, 387-389). Tapahtuman yhteydessa brandin arvon
mittarina on osallistujien mielipide tapahtumasta. Onnistunut tapahtuma ja sen yhtenainen
markkinointi parantavat liiketoimintaa ja vahvistavat brandia seka osallistujan suhdetta
yritykseen. Brandin arvo muodostuu ihmisten mielissa, positiivisen kokemuksen jalkeen
osallistujan suhde tapahtumanjarjestajayritykseen vahvistuu ja han jakaa kokemustaan myos
muille. (Catani 2017, 19-21.)

Tapahtumamarkkinointi on osa myynninedistamisstrategiaa, johon liittyy uusien kontaktien
luominen asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin. Tapahtumassa voi esimerkiksi jakaa naytteita
seka olla vuorovaikutuksessa osallistujien kanssa, joka luo positiivisia mielleyhtymia
yrityksesta. (Ristevska-Jovanovska 2017, 101-104.) Tapahtumamarkkinointi on pitkajanteista
toimintaa, jolle on asetettava yrityksen markkinointisuunnitelmaan kytkeytyva tavoite.
Konkreettisen tavoitteen avulla voidaan mitata tapahtuman onnistumista paremmin. Hyvin
toteutettu tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista ja strategialahtoista.
Markkinointiviestivalineena tapahtumamarkkinointi on perinteisia
markkinointiviestintavalineita henkilokohtaisempi ja sen suurin vahvuus on mahdollisuus
hyodyntaa useita aisteja. Visuaalisuudella ja somisteilla vaikutetaan nakoaistiin, musiikilla
kuuloaistiin ja tuoksuilla ja tarjottavilla ruoilla ja juomilla haju- seka makuaistiin. Tapahtuma

kokonaisuutena vaikuttaa tuntoaistiin, jonka avulla kavijalle voidaan jattaa syvempi
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mielikuva. Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat elamyksellisen kokemuksen tuottamisen
lisaksi muun muassa vuorovaikutteisuus osallistujan ja jarjestajan valilla seka mahdollisuus
asettaa tapahtumalle tavoite ja saada palautetta tavoitteen saavuttamisesta. (Vallo &
Hayrinen 2014, 19-21, 22-23.) Tapahtumamarkkinointi on muuttunut sosiaalisen median
kehittymisen ja suosion myota, yritykset kilpailevat erottuakseen kasvavassa
informaatiotulvassa kilpailijoista. Perinteisten markkinointikeinojen lisaksi eri
keskustelupalstojen kommentit ja keskustelut vaikuttavat kuluttajiin yha enemman, tietoa ja
mielipiteita etsitaan sosiaalisesta mediasta ja muilta kuluttajilta. (Vallo & Hayrinen 2014, 19-
21.)

Jalkimarkkinointi on tapahtumaprosessin viimeinen vaihe, jossa alkaa tapahtuman
konkreettinen hyodyntaminen. Jalkimarkkinointiin kuuluu tapahtuman kavijoiden, esiintyjien
ja henkilokunnan kiittaminen seka palautteen keraaminen. Palautteen yhteenvedon ja
analyysin perusteella mitataan, paastiinko tapahtumalle asetettuun tavoitteeseen. (Vallo &
Hayrinen 2014, 185.) Palautteen avulla yritys voi kehittaa toimintaansa ja tarjontaansa.
Palautetta voi kerata esimerkiksi kyselyilla ja mittauksilla. Tarkeinta on analysoida saadut

vastaukset ja aloitettava kehitystyo esille tulleiden asioiden osalta. (Ahto ym. 2016, 82-84.)

4.3 Tapahtuman kehittaminen

Tapahtuman jatkuva kehittyminen on tarkeaa niin suurille kuin pienillekin tapahtumille. Jotta
palautteista saadaan kaikki hyoty irti ja tapahtumaa voidaan kehittaa kokonaisvaltaisesti,
tapahtuman mahdollisuuksien selvittamiseksi on pysahdyttava tarkkailemaan
tapahtumatuotannon toimintoja syvallisemmin. Palautteiden yhteenvedosta saadaan
vastaukset vain kaytannon jarjestelyjen onnistumisesta, talloin ei pysahdyta miettimaan
kuinka asiat on tehty ja milta tapahtuma nayttaa eri osapuolten nakokulmista. Mikali vain
valttamattomimmat ongelmat korjataan, kaikkia tehoja ei oteta kayttoon ja kehittaminen jaa

vaillinaiseksi. (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 23.)

Tapahtuman kehittamisessa on kiinnitettava huomiota tuotteeseen, organisaation toimintaan,
verkostoihin, talouteen, markkinointiin ja tiedottamiseen, teknisiin jarjestelyihin seka
ulkoiseen toimintaymparistoon. Tapahtuman ydin ja sen nakyvin osa on sisaltdo. Tapahtuman
sisalto vaikuttaa osallistujien paatokseen osallistumisesta. Talloin tapahtumaa voidaan
ajatella tuotteena, johon kuuluu ydintuotteena tapahtuman sisalto ja oheispalveluina
lisaarvoa tuovat palvelut kuten ravintolat. Tapahtumaorganisaatio vastaa tapahtuman
jarjestelyista ja toteutuksesta. Tapahtumaorganisaation toimintaa voidaan pitaa
paaasiallisena edellytyksena tapahtuman onnistumiseksi, silla organisaation tyontekijoiden
osaamisella on suuri vaikutus tapahtumaan. Monialaisten ja laajojen verkostojen luominen ja

yllapito on kuitenkin tarkeaa, silla aina tapahtumaorganisaation oma osaaminen ei riita ja
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tapahtuman toteuttamiseksi tarvitaan yhteistyota eri alojen ammattilaisten kanssa. Myos
taloudella on suuri vaikutus tapahtuman kehittamisessa. Resurssit aiheuttavat paljon
haasteita niin suurien kuin pienienkin tapahtumien toteuttamisessa. (Iso-Aho & Kinnunen
2011, 26-27.)

Tarkein tapahtuman osa-alue on kuitenkin maksavat asiakkaat, jotka osallistuvat
tapahtumaan. Ilman osallistujia tapahtuma ei toteudu, joten aktiivinen vuorovaikutus
tiedottamisen ja markkinoinnin avulla on ensisijaisen tarkeaa. Onnistunut markkinointi
tavoittaa kohderyhman ja muuttaa potentiaaliset asiakkaat maksaviksi osallistujiksi.
Tapahtumapaivana asiakkaan saamaan tapahtumakokemukseen vaikuttaa tapahtuman
tekniset jarjestelyt ja niiden toimivuus tapahtuman aikana. Kaiken toimiessa, asiakas voi
keskittya taysin sisaltoon ja hanen kokemuksensa paranee. Onnistuneen tapahtuman kaikki
nama kokonaisuudet on toteutettu tukemaan toisiaan. Lisaksi tapahtumaan vaikuttaa ulkoinen
toimintaymparisto, johon sisaltyy esimerkiksi samoista kavijoista kilpailevat tapahtumat.
Ulkoiseen toimintaymparistoon ei pysty vaikuttamaan, mutta se on huomioitava, koska se
vaikuttaa tapahtumaan suuresti. Tapahtuman kehittamisessa on huomioitava kaikki nama osa-
alueet, mutta myos arvioitava niita jatkuvasti ja maariteltava tarpeelliset
kehitystoimenpiteet. (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 26-27.)

Tapahtuman onnistumisen arvioinnissa on palattava tavoitteisiin ja verrattava niita
toteutumaan. Edella mainittujen tavoitteiden mittaamisen lisaksi on tarkeaa kerata
palautetta osallistujilta. Vertaamalla saatua palautetta tapahtuman tavoitteisiin, seka
maarallisiin, laadullisiin etta mielikuvatavoitteisiin, saadaan selville, kokivatko osallistujat
tapahtuman kokonaisuutena onnistuneeksi ja tayttiko tapahtuma heidan odotuksensa.
Osallistujat ovat tapahtumassa avainasemassa ja heidan odotustensa tayttaminen ja
ylittaminen on tapahtuman ensisijainen tehtava. Mikali palautetta ei kerata, ei myoskaan
saada tietoa odotusten tayttymisesta eika nain ollen tapahtuman onnistumisesta.
Palautteiden lapikaynnin ja analysoinnin jalkeen on hyva pitaa palaveri, jossa arvioidaan
tavoitteiden toteutumista seka tehdaan jatkosuunnitelmat tulevia tapahtumia varten. (Vallo
& Hayrinen 2016, 224-225, 228.) Kehittamistoimenpiteita maarittaessa on suhteutettava
mittauksella saadut tiedot kehittamistavoitteisiin. Esimerkiksi koko organisaation
kehittamistavoitteella ja osallistumisprosentin kasvattamistavoitteella on hyvin erilaiset
lahtokohdat, jolloin myos kehittamistoimenpiteet eroavat toisistaan. (Iso-Aho & Kinnunen
2011, 52-54.)

4.4 Tapahtuman onnistumisen mittarit

Tapahtuma on investointi, joka vahvistaa liiketoimintaa ja brandia seka asiakassuhteita.

Tapahtuman onnistumista arvioidaan jo tapahtuman aikana. Onnistuneessa tapahtumassa
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ohjelman eteneminen, tunnelma ja elamys seka vieraiden valinen vuorovaikutus muodostavat
ehean kokonaisuuden ja ovat tasapainossa keskenaan. Kun tapahtuman kaytannonjarjestelyt
sujuvat sujuvasti, osallistujille jaa tapahtumasta yhteenkuuluvuuden tunne seka unohtumaton
elamys. (Catani 2017, 130-131.)

Tapahtumien onnistumisen mittaaminen voi olla haasteellista, silla tapahtumille ei ole
vakiintuneita mittareita, ne riippuvat aina yksittaisen tapahtuman luonteesta ja sille
asetetuista tavoitteista. Tapahtumamarkkinoinnin ja sen vaikuttavuuden arvioinnissa
kannattavia mittareita ovat kaupalliset tulokset, nakyvyys seka kokemus. (Kivikoski 2019.)
Lisaksi voidaan mitata brandin arvon kehittymista seka asiakassuhteiden syventymista (Catani
2017, 134).

Tapahtumaa voidaan arvioida asettamalla tapahtumalle tavoitteet ja mittaamalla niiden
toteutumista. Esimerkiksi jarjestamalla uusille potentiaalisille asiakkaille tapahtuma,
asetetaan tavoite, kuinka monta uutta sopimusta tapahtuman aikana toivotaan saatavan.
Tapahtuman jalkeen asetettua tavoitetta ja toteutuneita sopimuksia verrataan. Naiden
toteutuneiden sopimusten avulla voidaan arvioida tapahtuman tuottamia kaupallisia tuloksia.
(Catani 2017, 134; Kivikoski 2019.) Konkreettisena onnistumisen mittarina toimii se, kuinka
vieraat puhuvat tapahtumasta ja paljonko he jakavat tapahtumasta sosiaaliseen mediaan.
Vieraan jakaessa kokemuksiaan tapahtumasta, han muuttuu vieraasta tapahtuman
suosittelijaksi, jolloin myos tapahtuma on onnistunut. Nakyvyyden mittauksella voidaan
arvioida kokevatko vieraat tapahtumaan osallistumisen niin arvokkaaksi, etta jakavat
tunnelmiaan sosiaalisessa mediassa muille. (Catani 2017, 135.) Kokemuksen mittaamisessa on
tarkeaa huomioida seka sisaiset etta ulkoiset kohderyhmat. Vieraiden lisaksi oman

henkilokunnan kokemukset ovat arvokasta tietoa kehitystyon kannalta. (Kivikoski 2019.)

Myo0s brandin arvoa voidaan arvioida siita nakokulmasta, kuinka moni kutsutuista vastasi
tapahtuman kutsuun ja saapui paikan paalle. Talloin arvioidaan, onko tapahtuma tarpeeksi
kiinnostava, jotta kutsutut vieraat haluavat osallistua siihen ja houkutteleeko brandi
tarpeeksi, jotta siihen halutaan kiinnittya. Asiakassuhteiden syventamisen arvioinnin keinona
toimii hyvin osallistujamaaran seuraaminen. Tarkastelemalla kuinka moni kutsutuista saapui
paikalle, voidaan arvioida yrityksen suhdetta ja sen syvyytta seka vanhoihin etta uusiin
asiakkaisiin, yrityksen omaan henkilokuntaan seka mediaan. Verkostoitumisen kannalta on
hyva asettaa tavoite, kuinka moneen uuteen asiakkaaseen tai yhteistyokumppaniin
tapahtuman aikana tutustuu. (Catani 2017, 134-135.)



19

5  Kyselytutkimus

Tutkimusmenetelmia on kaksi, kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen (Kananen 2010, 20).
Tutkimusmenetelman valinnassa tulee ottaa huomioon tutkimusongelma ja se, mihin
tutkimuskysymykset pohjautuvat (Creswell 2014, 3). Kvantitatiivinen tutkimus soveltuu
suurempien joukkojen tutkimiseen. (Kananen 2010, 36-38.) Usein kohderyhma on niin laaja,
ettei tutkimuksen toteutus koko kohderyhmalle ole taloudellisesti kannattavaa. Valitsemalla
perusjoukkoa edustava otos, tutkimus voidaan toteuttaa taloudellisesti kannattavammin ja
saada yhta luotettavia tuloksia kuin tutkimalla koko perusjoukkoa. (Kananen 2010, 74-75.)
Jotta tulokset voidaan yleistaa koskemaan perusjoukkoa, otannan on perustuttava
satunnaisuuteen ja jokaisen perusjoukkoon kuuluvan tulee tulla yhta todennakoisesti valituksi
(Vehkalahti 2014, 43). Usein otantamenetelmalla suoritetun tutkimuksen otanta on alle 20
prosenttia perusjoukosta. Mita enemman aineistoa on, sita varmempia tehdyt tulkinnat ja
yleistykset ovat. Otantamenetelmalla toteutetun tutkimuksen tavoitteena on saada yleiskuva
laajasta kohderyhmasta. Otantamenetelmaa valittaessa on kiinnitettava huomiota siihen,
mitka tekijat ovat tutkimusongelman kannalta tarkeimpia huomioitavia. (Valli 2015, 6-7.)
Otantamenetelmia on erilaisia, mutta kaikille yhteista on satunnaisuus. Systemaattinen
otanta soveltuu esimerkiksi kavijatutkimuksiin valitsemalla joka kymmenes tutkittavaksi.
Talloin otannan alussa perusjoukko numeroidaan ja valitaan otoskoko, esimerkiksi 400
henkiloa. Perusjoukon lukumaara jaetaan otoskoolla, jolloin saadaan selville poimintavali.
Perusjoukon ollessa 4000 ja otoskoon 400, poimintavali olisi 10, jolloin joka kymmenes
valittaisiin tutkittavaksi. (Valli 2015, 7-9.)

Otantamenetelman valintaa seuraa kenttatyo, jolloin kerataan vastaukset. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana kaytetaan usein kyselylomaketta. (Kananen 2010, 74-
75.) Tutkimusaineiston keraamisen jalkeen saadut tulokset kasitellaan. Tulokset kasitellaan
niin, etta tutkimuksen alussa maariteltyyn tutkimusongelmaan saadaan ratkaisu ja
tutkimuskysymyksiin vastaukset. (Heikkila 2014, 138.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
tulokset esitetaan tunnuslukuina ja taulukkoina, joista tehdaan tulosten tulkinnat (Kananen
2010, 103).

5.1  Kyselytutkimuksen mittarit

Kyselytutkimuksen mittarit muodostuvat vaitteista ja kysymyksista. Kyselytutkimuksella
tutkittavina kohteina ovat usein arvot tai asenteet, jotka ovat usein moniulotteisia ja
abstrakteja. Mittausta varten ne on kuitenkin konkretisoitava kysymyksiksi eli kasitteet on
tyostettava mitattaviksi ja ymmarrettaviksi. (Vehkalahti 2014, 17-18.) Tutkimuksen
onnistumiseksi on olennaista laatia kyselylomake hyvin (Valli 2018a, 136). Kysymykset tulee

muotoilla niin, etta tutkimus tuottaa tavoiteltua tietoa. Huonosti muotoillut kysymykset
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vaikuttavat tutkimustuloksiin ja niista tehtavien johtopaatosten luotettavuuteen. (Vehkalahti
2014, 17.) Lomakkeen kysymykset voivat olla suljettuja tai avoimia. Suljetussa
kysymysmuodossa vastausvaihtoehdot ovat valmiina, avoimeen kysymykseen vastaaja voi
vastata vapaamuotoisesti. Suljettujen kysymysten vastausvaihtoehdot eivat saa olla
paallekkaisia, jotta vastaajalle on selkeaa valita itselleen sopiva vaihtoehto. (Vehkalahti
2014, 24.) Suljettuja kysymyksia ovat erilaiset vaihtoehto- ja asteikkokysymykset. Likertin
asteikolla voidaan esimerkiksi kartoittaa mielipiteiden asteita. Talloin vastaajaa pyydetaan
vastaamaan mielipiteensa asteikolla 1-5. En osaa sanoa -vastausvaihtoehdon sijoittamiseen
kannattaa kiinnittaa huomiota, jottei se sekoita aineiston keskiarvoa analysointi vaiheessa.
Tama vaihtoehto sijoitetaan Likert-asteikossa viimeiseksi, asteikon ulkopuolelle. Vastaajan
valitessa en osaa sanoa -vaihtoehdon han ei joko halua ottaa kantaa vaittamaan tai han ei
tieda asiasta riittavasti vastatakseen. Taman vuoksi en osaa sanoa -vaihtoehto ei ole neutraali
eika voida sijoittaa asteikon keskimmaiseksi vaihtoehdoksi. (Valli 2018b, 250.) Suljettujen
kysymysten vastaukset ovat helpompia kasitella kuin avoimet vastaukset, mutta avoimilla
vastauksilla voidaan kuitenkin saada arvokasta tietoa, jota tutkija ei olisi muuten osannut
ottaa huomioon. (Vehkalahti 2014, 24-25.) Henkilollisyytta koskevia tietoja eli demografisia
muuttujia tulisi kysya niiden tarpeellisuuden mukaan. Turhien henkilotietojen kysely pidentaa
lomaketta, ja ne voidaan kokea yksityisyytta loukkaaviksi. Taustatietoja kysyttaessa
kysymysmuotoihin on kiinnitettava huomiota, jottei vastaajaa ole mahdollista tunnistaa
vastausten perusteella. (Heikkila 2014, 55-57.) Lomaketta on kannattavaa testata ennen
kyselyn toteuttamista, jotta epaselvat kysymykset voidaan muotoilla selkeammiksi. Testaus
on hyva tehda kohderyhmaan kuuluvilla henkiloilla, jotta saadaan kasitys kysymysten

tarpeellisuudesta ja ohjeiden riittavyydesta. (Vehkalahti 2014, 48.)

5.2 Verkkokysely

Teknologian kehittymisen myota sahkoiset kyselyiden suosio on noussut. Verkkokyselyn voi
toteuttaa lahettamalla verkkolinkki suoraan vastaajille tai se voidaan julkaista esimerkiksi
sosiaalisen median kanavissa, jolloin siihen voi vastata kuka vain. Kyselyn on oltava
helppokayttoinen ja toimittava erilaisilla laitteilla nayton koosta riippumatta. (Valli 2015, 15-
20.) Verkkokyselyn vahvuuksiin kuuluvat visuaalisuus seka aineiston keraamisen edullisuus.
Lisaksi yksi verkkokyselyn vahvuuksista on, etta tutkija voi maarittaa, kuinka monta valintaa
vastaaja voi tehda yhteen kysymykseen. Tarkeimmat kysymykset on mahdollista maarittaa
pakollisiksi, jolloin vastaaja ei voi jattaa niita valiin. Kysymyksissa, joissa vastaaja voi valita
vain yhden vaihtoehdon, on kiinnitettava erityista huomiota kysymyksenasetteluun. (Valli
2015, 15-20.) Verkkokyselyn haasteita ovat muun muassa vastaajien tavoittaminen, heidan
osallistumisaktiivisuutensa seka vastausten paikkansapitavyys. Nama tekijat maarittavat

kyselyn aineiston laadun. (Laaksonen ym. 2013, 90.) Verkkokyselyn on oltava mahdollisimman
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selkea ja yksiselitteinen kaikille vastaajille. Verkkokyselyssa vastaajan tulee itse pystya
vastaamaan jokaiseen kysymykseen ilman lisaohjeistusta, toisin kuin kasvokkain tai
puhelimitse tehtavassa kyselyssa, jossa tutkija voi avata kyselyn ja kysymyksen taustoja
enemman. Kysymyksissa tulee kayttaa helposti ymmarrettavaa kielta ja lauserakenteita, tiivis
ja lyhyt kysely on vastaajalle miellyttavampi tayttaa. Vastaajan motivaatioon tayttaa kysely,

voi vaikuttaa myos tieto, kuinka pitka kysely on. (Poynter 2011, 34-35.)

5.3 Kyselytutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen kokonaisluotettavuuden saavuttamiseksi seka mittauksen etta tiedonkeruun on
oltava luotettavia. Mittauksen validiteetti ja reliabiliteetti kertovat sen luotettavuudesta ja
toistettavuudesta. (Vehkalahti 2014, 40, 42.) Tutkimusaineiston luotettavuuteen ja laatuun
vaikuttavat otantavirheet, mittausvirheet ja kasittelyvirheet. Otantavirhetta eli otannasta
seurannutta satunnaisvirhetta ilmenee aina otantatutkimuksessa. Tahan vaikuttaa myos kadon
aiheuttama vaaristyma. Mittausvirheisiin vaikuttaa epatarkat mittausvalineet, hairiotekijat

seka mittausmenetelmien heikkous ja hankalasti mitattavat kasitteet. (Heikkila 2014, 177.)

Validiteetti kertoo, mitattiinko tutkimuksella todellisuudessa sita, mita oli tarkoitus mitata.
Mittauksen reliabiliteetti taas kertoo, kuinka tarkasti mittauksessa onnistuttiin. Mita
vahemman mittausvirheita ilmenee, sita parempi mittauksen reliabiliteetti on. (Vehkalahti
2014, 41.) Tutkimuksen validius on varmistettava perusteellisella suunnittelulla ja
tiedonkeruulla, jotta mitattavat kasitteet on huolellisesti maaritelty. Tutkimuslomakkeen
kysymykset on muotoiltava yksiselitteiseksi ja koko tutkimusongelman kattaviksi, jotta
lomakkeella mitataan tarkoituksen mukaisia asioita. (Heikkila 2014, 27.) Vastausprosentti on
yksi tutkimuksen luotettavuuden mittareista. Vastausprosentti ilmaisee sen, kuinka moni
otokseen valituista vastaajista vastasi kyselyyn. Kyselyn otos valitaan edustamaan
perusjoukkoa, mutta vastausprosentin jaadessa alhaiseksi, perusjoukon edustus jaa
epavarmaksi. Kato ilmaisee sen, kuinka moni vastaajista jattaa vastaamatta kyselyyn,
kokonaan tai osittain. (Vehkalahti 2014, 44.)

Virhemarginaali kasittaa otannasta seuranneet epavarmuudet. Jotta virhemarginaalia
saataisiin kavennettua, vastaajien maaraa pitaisi nostaa tuhansilla. Tama toisaalta johtaisi
tiedonkeruun kustannusten nousemiseen ja vahentaisi vain otannasta aiheutunutta
epavarmuutta. (Vehkalahti 2014, 44.) Kyselytutkimuksissa vastauskato, eli niiden vastaajien
maara, jotka jattavat vastaamatta kyselyyn kokonaan tai osittain, on hyvin yleista. Eri
tiedonkeruumenetelmat vaikuttavat vastauskatoon. (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013,
91.) Verkkokyselyn vastauskadon syita voivat olla kyselyn visuaalinen ilme, kysymysten
jarjestys tai huonot ohjeistukset. Kyselyn visuaalinen ilme vaikuttaa mielekkyyteen vastata

kyselyyn, mutta toisaalta liiallinen koristelu voi tehda kyselysta sekavan. Lauseiden jasentely,
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jarjestys seka ohjeistus vaikuttavat siihen, kuinka vastaaja ymmartaa kysymyksen. Jos
vastaaja kokee kysymyksen ja ohjeistuksen epaselvaksi, han saattaa jattaa vastaamatta
kyselyyn kokonaan tai antaa vaillinaisen vastauksen, joka ei palvele tutkimuksen tarkoitusta.
(Laaksonen ym. 2013, 93.)

6  Espoo-paivan konsertin kavijatutkimus

Tutkimus toteutettiin kayttaen tiedonkeruumenetelmana kyselytutkimusta.
Tutkimusmenetelmana oli kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, joka soveltuu suuren
joukon tutkimiseen. Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin kyselytutkimus, koska sen avulla
voidaan kerata tietoa esimerkiksi ihmisten mielipiteista ja asenteista. Jotta kyselyyn
saataisiin mahdollisimman paljon ja kattavia vastauksia, kyselytavaksi valittiin verkkokysely.

Verkkokysely mahdollistaa kyselyyn vastaamisen seka konsertin aikana etta sen jalkeen.

6.1  Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimus toteutettiin kaksivaiheisena, jotta myos tuloksiin saataisiin mukaan eri nakokulmia.
Aluksi toteutettiin kysely, jonka lisaksi tarkasteltiin Espoo-paivan konserttiin liittyvia

sosiaalisen median julkaisuja.

Kyselyn tavoitteena oli selvittaa Espoo-paivan konsertin onnistumista seka kuinka tapahtuman
markkinointia voitaisiin kehittaa. Kyselylla selvitettiin konsertin kavijoiden yleista
tyytyvaisyytta tapahtumaan, mista he loysivat tiedon tapahtumasta seka saivatko he

mielestaan tarpeeksi tietoa tapahtumasta etukateen.

Kyselyn lisaksi tavoitteena oli tutkia Espoo-paivan konserttiin liittyvia sosiaalisen median
julkaisuja ennen konserttia ja sen jalkeen. Konserttiin liittyvia julkaisuja seuraamalla
selvitettiin, kuinka paljon Espoo-paivan konsertti heratti keskustelua seka kuinka aktiivisesti
konserttikavijat julkaisivat konserttikokemuksestaan. Molempien vaiheiden, kyselyn ja
sosiaalisen median seurannan, tavoitteena oli kehittaa Kaupunkitapahtumat Espoon

tapahtumabrandia tulosten avulla.

6.2 Kyselylomake

Kyselyn toteutettiin verkkokyselyna e-Lomake-jarjestelmassa. Lomakkeen kysymykset
suunniteltiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa mahdollisimman yksinkertaisiksi ja

yksiselitteisiksi. Koska kysely toteutettiin verkkokyselyna, kysymysten suunnittelussa tuli
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ottaa huomioon, etta jokainen vastaaja ymmartaa kysymykset samalla tavalla ja he pystyvat
vastaamaan kyselyyn itsenaisesti. Kyselyn toimivuuden varmistamiseksi, kyselya testattiin
useammalla henkilolla ennen konserttia. Lomakkeella oli yhteensa 20 kysymysta, joista 16 oli
monivalintakysymyksia ja nelja avointa kysymysta. Useissa monivalintakysymyksissa oli myos
vaihtoehto "muu, mika”, johon vastaaja sai kirjoittaa oman vastauksensa.
Monivalintakysymykset maariteltiin pakollisiksi, avoimiin kysymyksiin vastaaminen oli

vapaaehtoista.

Ensimmaiset viisi kysymysta koskivat henkiloiden demograafisia tietoja, kuten ikaa,
sukupuolta, asuinkuntaa, ammattia seka talouden bruttotuloja/vuosi. Naiden tietojen avulla
kavijoista saatiin kokonaiskuva, kuten minka ikaisia kavijat keskimaarin olivat seka kuinka
kaukaa konserttia saavuttiin katsomaan. Seuraavissa viidessa kysymyksessa kysyttiin
konserttiseurueen kokoa ja kokoonpanoa, saapumista konserttiin seka kuinka paljon vastaaja
kaytti rahaa konsertin yhteydessa ja valmistautuessa konserttiin. Nama kymmenen
ensimmaista kysymysta olivat monivalintakysymyksia, joista asuinkuntaa, ammattia ja
saapumista koskevissa kysymyksissa oli lisaksi vaihtoehto ”muu, mika”. Tuloihin ja rahan

kayttoon liittyvissa kysymyksissa oli vaihtoehto ”en halua vastata”.

Kysymyksessa 11 kysyttiin mita mielta vastaaja oli konsertista ja mika konsertissa oli hanen
mielestaan parasta. Kysymyksessa 12 kysyttiin mielipidetta konserttipaikasta. Nama kaksi
kysymysta olivat avoimia ja niilla toivottiin saatavan ihmisten mielipiteita enemman esille ja

muuten mahdollisesti havaitsematta jaavaa tietoa selville.

Seuraavat kolme kysymysta koskivat tapahtuman markkinointia. Kysymys 13 oli
monivalintakysymys, jossa kysyttiin mista vastaaja sai tiedon tapahtumasta, kysymys
laadittiin niin, etta vastaaja voi valita useamman vaihtoehdon. Kysymyksessa 14 kysyttiin,
saiko vastaaja konsertista riittavasti tietoa etukateen, kysymyksessa oli kolme vaihtoehtoa
7kylla”, ”ei” ja "riittavasti, mutta olisin toivonut enemman”. Kysymys 15 oli avoin, johon
vastaajaa pyydettiin kertomaan millaista tietoa han olisi kaivannut lisaa. Kysymyksessa 16
kysyttiin mista vastaaja haluaisi saada tiedon tamankaltaisista tapahtumista. Taman
kysymyksen avulla kartoitettiin, kuinka tapahtuman markkinointia voisi kehittaa, jotta
markkinointi saavuttaisi kohdeyleison mahdollisimman hyvin. Kysymyksessa 16 oli samat
vaihtoehdot kuin kysymyksessa 14, jotta nama kaksi kysymysta ”"mista sait tiedon” ja ”"mista

haluaisit saada tiedon” taydentaisivat toisiaan.

Viimeiset monivalintakysymykset koskivat yleista tyytyvaisyytta konserttiin seka osallistumista
samankaltaisiin konsertteihin tulevaisuudessa. Kysymys 17 oli viisiportainen kysymys, jossa
kysyttiin kuinka tarkeana vastaaja pitaa, etta tamankaltaisia konsertteja jarjestettaisiin myos
jatkossa. Kysymyksen asteikko oli 1-5, jossa arvosana 1 oli en lainkaan tarkeana ja 5 erittain

tarkeana. Kysymyksessa 18 kysyttiin, osallistuisiko vastaaja tamankaltaiseen konserttiin
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uudestaan, vaihtoehdoilla kylla, en ja ehka. Naiden kahden kysymyksen avulla selvitettiin,
olisiko konserttia kannattavaa jarjestaa uudestaan. Kysymys 19 oli viisiportainen kysymys,
jossa kysyttiin kokonaisarvosanaa konsertille asteikolla 1-5. Kysymyksessa arvosana 1 oli
erittain tyytymaton ja 5 erittain tyytyvainen. Viimeinen 20. kysymys oli avoin, johon
vastaajaa pyydettiin kertomaan mihin asioihin han toivoisi seuraavissa tapahtumissa

kiinnitettavan erityista huomiota.

Lopussa oli viela avoin kohta, johon vastaaja sai kirjoittaa sahkopostiosoitteensa, mikali han
halusi osallistua arvontaan. Lisaksi lomakkeen lopussa oli tietosuojaseloste ja vastaajalta

kysyttiin suostumus tietojen tallentamiseen.

7  Aineiston keruu

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli kerata tietoa konsertin kavijoista ja saada mahdollisimman
kattava kuva konsertin kavijakunnasta seka heidan tyytyvaisyydestaan ensimmaista kertaa
jarjestettavaan Espoo-paivan konserttiin. Tutkimuksella selvitettiin kavijoiden demografisten
tietojen lisaksi tyytyvaisyytta tapahtumaan seka mista he loysivat tiedon tapahtumasta.
Espoo-paivan konsertti oli suunnattu nuorille aikuisille, joten kyselytutkimus keskittyi nuorten
aikuisten kayttamien uusien markkinointikanavien loytamiseen seka nykyisten
markkinointikanavien tehokkuuteen. Kyselyn lisaksi toimivia markkinointikanavia tutkittiin

seuraamalla sosiaalisen median julkaisuja ja keskusteluja Espoo-paivan konserttiin liittyen.

7.1 Kavijakyselyn aineisto

Kyselyn aineisto kerattiin Espoo-paivan konsertin kavijoilta 31.8.2019. Konsertin aikana
osallistujilta kerattiin sahkopostiosoitteita, joihin kyselylinkki lahetettiin konsertin jalkeen.
Sahkopostiosoitteen ja kyselyyn vastaaminen oli taysin vapaaehtoista. Sahkopostiosoitteita
keratessa henkiloilta kysyttiin suullinen lupa sahkopostiosoitteen kayttoon, lomakkeella GDPR
huomioitiin tietosuojaselosteella ja kirjallisella suostumuksella kasitella ja kayttaa
henkilotietoja. Sahkopostiosoitteiden keraamisessa konsertin aikana avusti 4 work pilots -
tyontekijaa, joiden lisaksi 2 tyontekijaa siirtyi muista tehtavista keraamaan sahkoposteja

konsertin puolessa valissa.

Espoo-paivan konsertissa oli yhteensa 20 000 kavijaa, joten kaikkia kavijoita ei ollut
mahdollista tutkia. Kysely suoritettiin satunnaisotannalla, jonka avulla vastauksia saatiin
parhaiten ottaen huomioon kavijamaara. Systemaattisella otannalla varmistettiin myos
tulosten kerays kaikilta kavijaryhmilta. Perusjoukko koostui kaikista konsertin kavijoista,

joista kaikilla oli yhta suuri mahdollisuus vastata kyselyyn. Konsertin aikana kyselijat
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kiertelivat konserttialueella ja kysyivat mahdollisimman monelta kavijalta heidan
sahkopostiosoitettaan. Sahkopostiosoitteita kerattiin kaikilta kavijoilta esitysten valilla ja
esitysten aikana reunoilla keskenaan keskustelevilta seurueilta. Kavijoita oli aurinkoisen saan
vuoksi paljon koko konsertin ajan, mutta eniten kahden viimeisen esiintyjan Kasmirin ja Reino

Nordinin esitysten aikana.

Yhteensa sahkopostiosoitteita kerattiin 333 kappaletta, joista 322 sahkopostiosoitteeseen
lahetettiin kyselylinkki konsertin jalkeen. Sahkoposteista 11 ei ollut toiminnassa.
Sahkopostien lisaksi kyselylinkki julkaistiin Kaupunkitapahtumat Espoon toimesta heidan
sosiaalisen median kanavissa Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa seka heidan
internetsivuillaan. Vastausaikaa kyselylle oli maaritelty viikko. Yhteensa vastauksia saatiin
231 kappaletta. Vastausajan paatyttya kyselyyn vastanneiden ja sahkopostiosoitteensa
jattaneiden kesken arvottiin Finnkinon elokuvalippuja kuudelle henkilolle. Arvonta
suoritettiin Excelin otantatoiminnon avulla. Arvonnan voittajille ilmoitettiin voitosta

sahkopostitse ja heille lahetettiin elokuvaliput postitse.

Kyselyn tulokset analysoitiin vastausajan paatyttya. Tulokset vietiin e-Lomakkeelta Exceliin,
jossa ne analysoitiin ja koostettiin kuvioiksi. Sahkoinen kysely saasti aikaa manuaaliselta

dokumentoinnilta ja mahdollisti vastausten lataamisen suoraan kasiteltavaksi.

7.2 Sosiaalisen median seuranta

Kyselyn lisaksi aineistoa kerattiin toisen nakokulman saamiseksi sosiaalisesta mediasta. Espoo-
paivan konserttiin liittyvien sosiaalisen median julkaisuja seurattiin seka ennen tapahtumaa
etta sen jalkeen. Ennen konserttia seurattiin yhteistyokumppaneiden ja esiintyvien artistien
tekemia julkaisuja seka niiden aiheuttamaa reagointia tykkayksien ja kommenttien osalta.
Ennen konserttia myos selvitettiin osallistujien mielipiteita konsertista keskustelupalstoja
seuraamalla. Konsertin jalkeen yhteistyokumppaneiden, artistien ja kavijoiden tekemia
julkaisuja seurattiin Instagramissa ja Twitterissa konserttiin liittyvien hastagien eli

aihetunnisteiden #espoopaiva ja #espoopaivakonsertti avulla.

8  Tutkimustulokset

Maarallisissa tutkimuksissa tulokset esitetaan taulukoiden, kuvioiden ja tunnuslukujen avulla
seka tekstina. Vastaukset on koostettu kuvioiksi, jotta niiden tulkinta olisi helppoa.
Graafisten kuvioiden lisaksi tulokset on avattu sanallisesti kuvioiden alle. Tuloksia
tarkastellaan monivalintavalintakysymysten 1-4, 5-9, 12-13 seka 15-17 osalta myos

taustamuuttujien avulla nostaen esiin eri taustamuuttujien vaikutusta tuloksiin.
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8.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn alussa selvitettiin vastaajien taustatietoja, kuten ika, sukupuoli, asuinkunta, ammatti
ja talouden vuosittaiset bruttotulot. Naiden tietojen avulla muodostettiin kuva siita,
minkaikaisia ja -taustaisia kavijat olivat seka mista asti konserttikavijat saapuivat. Alla

olevissa kuvioissa (Kuviot 2 ja 3) on esitetty vastaajien ika- ja sukupuolijakauma.

Ika Sukupuoli
9% . = 15-20 vuotta 11% 0%
= 21-25 vuotta .
0% / 13% = 26-30 vuotta " Mies
‘ 31-35 vuotta « Nainen
= 36-40 vuotta
‘\\ 10% =41-45 wotta 'Egsft‘:t':a
= 46-50 vuotta
8% 6% 6% = yli 50 vuotta 79%

Kuviot 2 ja 3: Vastaajien ika- ja sukupuolijakauma (N=231)

Melkein puolet vastaajista 42 % oli ialtaan yli 50-vuotiaita. Toiseksi eniten, 13 % vastanneista,
oli 26-30-vuotiaita. Kyselyyn vastanneista enemmisto oli naisia 79 %, kun taas miehia oli 20 %.

En halua vastata -vaihtoehdon valitsi 1 % vastaajista.
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Kuvio 4: Vastaajien asuinkunta (N=231)

Suurin osa vastanneista (160) asui Espoossa, toiseksi eniten vastanneista (44) asui Helsingissa.
Muualla paakaupunkiseudulla vastaajista asui Vantaalla 9 ja Kauniaisissa 3. Lisaksi kavijoita
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tuli paakaupunkiseudun lahialueilta kuten Kirkkonummelta, Vihdista, Nurmijarvelta, Lohjalta.
Kauempana asuvia oli vain muutama, jotka tulivat Lahdesta, Porista, Kouvolasta, Siilinjarvelta
ja Kuopiosta. Taustamuuttujatarkastelussa kavi ilmi, etta miltei kaikki 31-40-vuotiaat
vastaajat asuivat Espoossa. Toisaalta 21-25-vuotiaat vastaajat asuivat suurimmaksi osaksi
Helsingissa. Muiden ikaryhmien osalta noin puolet asuivat Espoossa. Lisaksi suurin osa miehista

ja noin puolet naisista asui Espoossa.

Ammatti

50 47 45

Kuvio 5: Vastaajien ammatti (N=231)

Ammatiltaan vastaajista oli eniten tyontekijoita, elakelaisia seka asiantuntijoita.
Opiskelijoita, toimihenkiloita ja ylempia toimihenkiloita oli melko saman verran toisiinsa
verrattuna. En ole talla hetkella toissa -vaihtoehto pitaa sisallaan seka vanhempainvapaalla
olevat etta tyottomat. Vaihtoehdon ”joku, muu mika” valitsi yksi henkilo ja han oli avannut
avoimeen vastauskohtaan ammatikseen palveluvastaava. En halua vastata -vaihtoehdon valitsi
vain kaksi vastaajaa. Taustamuuttujatarkastelussa tuli ilmi, etta vaihtoehdon ”ylempi
toimihenkilo” olivat valinneet suurimmaksi osaksi yli 50-vuotiaat. Asiantuntijoina
tyoskentelevia sen sijaan oli eniten 36-40- seka yli 50-vuotiaiden naisten joukossa. Vaihtoehto

”tyontekija” jakautui tasaisimmin kaikkien ikaryhmien kesken muihin verrattuina.
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Talouden bruttotulot/ vuosi
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Kuvio 6: Vastaajien talouden bruttotulot/ vuosi (N=231)

Talouden vuosittaiset bruttotulot kysymykseen 61 vastaajista valitsi vaihtoehdon ”en halua
vastata”. Seuraavaksi eniten vastauksia tuli vaihtoehtoihin 30 001-40 000 €/vuosi ja yli

100 000 €/vuosi. Vahiten vastauksia tuli vaihtoehtoihin 70 001-80 000€ /vuosi ja 90 001-
100 000€/vuosi.

8.2  Konserttiin saapuminen

Seuraavat kysymykset koskivat konserttiseurueen kokoa, konserttiin saapumista seka
rahankayttoa konsertin aikana ja valmistautuessa siihen. Alla olevissa kuvioissa (Kuviot 7 ja 8)

on esitetty konserttiseurueen koon ja kokoonpanoon liittyvien kysymysten vastaukset.

Konserttiseurueen koko Konserttiseurueen
kokoonpano
7% 15% = Tulin yksin
» Tulin yksin
= 2 henkiléa
« Ystavid
= 3 henkil&d
= Perheenjésenia
22 %
4 henkiléa

Muita sukulaisia

46 % = 5 henkiléa tai
enemman

» Tydkavereita/
asiakkaita

Kuviot 7 ja 8: Konserttiseurueen koko ja kokoonpano (N=231)
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Lahes puolet vastaajista 46 % vastasi tulleensa konserttiin kahden henkilon seurueessa.
Kolmen henkilon seurueessa konserttiin saapui 22 % vastaajista. Vain 15 % vastasi tulleensa
yksin. Kysyttaessa konserttiseurueen kokoonpanoa, suurin osa vastasi tulleensa konserttiin
ystavien (44 %) tai perheenjasenten (37 %) kanssa. Vain muutama vastasi tulleensa konserttiin
muiden sukulaisten tai tyokavereiden kanssa. Kahden henkilon seurueessa ystavien kanssa
saapui eniten 15-20-vuotiaat seka yli 50-vuotiaat naiset. Kahden perheenjasenen kanssa
saapui suurimmaksi osaksi yli 50-vuotiaat vastaajat. Vastanneista miehista viidesosa saapui

konserttiin 2 henkilon seurueessa.

Saapuminen konserttiin
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Kuvio 9: Saapuminen konserttiin (N=231)

Miltei kolmasosa vastaajista tuli konserttiin metrolla. Kavellen, pyoralla, bussilla ja omalla
autolla kulkeneita oli melko saman verran toisiinsa verrattuna. Taksilla kulkeneita oli vain
muutama. Vaihtoehdon ”jollain muulla” valinnut vastaaja avasi vastaustaan avoimeen
kohtaan kulkeneensa seka bussilla, metrolla etta omalla autolla. Osa vastaajista avasi
kysymyksen avoimeen kohtaan kayttaneensa seka junaa etta metroa tai omaa autoa ja
polkupyoraa. Kavellen ja pyoralla saapuneista muutamaa lukuun ottamatta lahes kaikki
asuivat Espoossa. Metrolla saapui Espoossa asuvista 22, Helsingissa asuvista 32 ja Vantaalla
asuvista viisi. Kolmasosa metrolla saapuneista oli yli 50-vuotiaita naisia. Bussilla saapuneista
33 asui Espoossa. Autolla saapuvista 26 asui Espoossa, seitseman Helsingissa ja kauempana

paakaupunkiseudusta.
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Rahankaytto konsertissa seka valmistautuessa
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Kuinka paljon kulutit rahaa valmistautuessasi konserttiin

Kuvio 10: Vastaajien rahankaytto konsertin yhteydessa ja valmistautuessa konserttiin (N=231)

Kuinka paljon kulutit rahaa konsertin yhteydessa -kysymykseen tuli eniten vastauksia
vaihtoehtoihin 1-10 € ja 11-20 €. Kolmanneksi eniten vastauksia tuli en yhtaan -vaihtoehtoon.
Konsertin yhteydessa 60 euroa suurempia summia kaytti vain murto-osa vastaajista. En halua
vastata -vaihtoehtoa ei valinnut kukaan vastaajista. Konserttiin valmistautuessaan 188
vastaajista ei kayttanyt ollenkaan rahaa. Muutama vastaajista kaytti valmistautuessaan
yhdesta eurosta kolmeenkymmeneen euroon. Vaihtoehtoja 30-100 € ja en halua vastata ei
valinnut kukaan. Konsertin yhteydessa eniten rahaa kayttivat tyontekijat ja toiseksi eniten
toimihenkilot. Vahiten rahaa konsertissa kayttivat johtajat ja yrittajat. Valmistautuessaan
konserttiin eniten rahaa kuluttivat toimihenkilot, toiseksi eniten rahaa kuluttivat opiskelijat.

Valmistautuessaan vahiten rahaa kuluttivat elakelaiset ja yrittajat.

8.3  Espoo-paivan konsertin kavijatyytyvaisyys

Ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa kysyttiin mita mielta vastaaja oli konsertista ja mika
oli hanen mielestaan parasta konsertissa. Alla olevaan kuvioon (Kuvio 11) on keratty

samankaltaiset toistuvat vastaukset.
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Riittavésti opasteila ;="
e i . Kasmir
llmainen A snentoisto
Hyvi ajankohta Yhteisollisyys Paperi T

Monipuoliset ja mielenkiintoiset esiintyjat

[Gilon ketterd

Erinomainen kokonaisuus

Kaikille avoin "
Bajamajojen riittévyys ja siisteys ES]][](] P)]g I%é]]] (]
Toimivat jarjestelyt

Beino Nordin

Kuvio 11: Mielipiteet Espoo-paivan konsertista (N=231)

Yleisesti ottaen (Kuvio 11) konserttia pidettiin erinomaisena kokonaisuutena. Myo0s siita
pidettiin, etta konsertti li kaikille avoin ja maksuton. Vastauksissa nousi myos konsertin
jarjestelyiden toimineen hyvin ja opastuksen metrolta olleen riittavaa. Myos turvallisuuden
huolellisesta jarjestamisesta, hyvin merkatuista ensiapupisteista seka bajamajojen
riittavyydesta ja siisteydesta mainittiin useammassa vastauksessa. Konsertin ajankohtaa
pidettiin hyvana, mutta osassa vastauksista toivottiin konsertin olleen pidempi, jolloin iltaa

olisi voinut jatkaa Tapiolassa.

Neljasosa vastaajista piti esiintyjia monipuolisina ja mielenkiintoisina. Eniten vastauksissa
pidettiin Espoon Big Bandista ja Maria Ylipaasta, heidan toivottiin esiintyvan jatkossakin ja
Marian osuuden toivottiin olleen pidempi. Myos muista esiintyjista oli pidetty. Alle 30-
vuotiaiden vastauksissa parhaana esiintyjana pidettiin Paperi T:ta, Karmiria seka Reino
Nordinia. Muutoin vastauksissa ei esiintynyt suuria eroavaisuuksia eri taustamuuttujien osalta.
A3nenvoimakkuutta pidettiin hyvina, esiintyjien sanoista oli saanut selvaa ja myds esitysten

aikana oli ollut mahdollista keskustella normaalisti.

Seuraavassa avoimessa kysymyksessa kysyttiin mielipidetta konserttipaikasta. Alla olevassa
kuviossa (Kuvio 12) on kuvattu eniten esille nousseet ja useassa vastauksessa toistuvat

samankaltaiset vastaukset.
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Livekuvaa lavan sivunéaytoille
lieskeinen paikka ja hyvien kulkuyhteyksien péassa

Enemmén istumapaikkoja

Onnistunut paikka
Toimiva ja vithtyiséa
Nurmikkoalueen hyddyntdaminen

Enemmaén opasteita

Kuvio 12: Mielipiteet konserttipaikasta (N=231)

Melkein kaksi kolmasosaa (Kuvio 12) vastaajista piti paikkavalintaa onnistuneena ja
konserttiin sopivana. Aluetta kuvailtiin toimivaksi, viihtyisaksi, tilavaksi ja vapaamuotoiseksi,
josta oli loytynyt myos varjoisempia nurmipaikkoja. Hyvana pidettiin myos, etta alue oli ollut
helposti loydettavissa hyvien kulkuyhteyksien paassa ja keskeisella paikalla lahella palveluita.
Erityisesti muualta paakaupunkiseudulta saapuneet pitivat saapumista sujuvana. Osa
vastaajista oli kokenut konserttipaikan loytamisen hankalaksi rakennustoiden ja kiertoteiden
vuoksi ja toivoi asemalle reittiohjekylttia seka selkeampaa opastusta julkisella liikenteella
kulkeville. Alueelle ei ollut myoskaan muodostunut tungosta tai pahoja jonoja. Muutamassa
vastauksessa todettiin alueen ja yleison jakaantuneen osiin ja olleen hieman hajanainen. Osa
vastaajista piti konserttialuetta hieman karuna ja toivoi viihtyisampaa aluetta Tapiolan
puistoja hyodyntamalla, jotta alueella olisi ollut enemman mahdollisuuksia asettua nurmikolla
seuraamaan konserttia. Alueelle toivottiin myos useassa vastauksessa enemman
istumapaikkoja, etenkin yli 30-vuotiaat vastaajat toivoivat istumapaikkojen lisaamista. Alueen
sisaankaynnille ja eri tiloihin kuten vip-tilaan ja anniskelualueelle toivottiin selkeampia
kyltteja seka yhteista karttaa koko alueesta niin tyontekijoiden kuin konserttikavijoidenkin
kayttoon. Lavan asettelua pidettiin hyvana, mutta lavan sivunaytoille toivottiin livekuvaa
esiintyjista. Puut ja aidat olivat estaneet nakyvyytta osittain. Juontajien olisi myos toivottu

kuuluttavan esiintyjat lavalle.

Makujen Tapiolan yhdistamista konserttialueen viereen pidettiin hyvana. Ruokakojuja oli ollut
riittavasti ja monipuolisesti. Myos valkoviiniravintolaa kehuttiin laadukkaaksi ja hyvin
valituksi. Yleisesti ruoka-alueelle toivottiin enemman tilaa, jotta jonot eivat muodostuisi niin

epaselviksi.

Seuraava kysymys koski tapahtuman markkinointia ja tiedotusta. Alla olevassa kuviossa (Kuvio
13) on esitetty mista vastaajat saivat tiedon konsertista seka mista he toivoisivat saavansa

tiedon tulevista tapahtumista.
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Markkinointi ja tiedotus
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B Mista sait tiedon konsertista m Mista toivoisit saavasi tiedon

Kuvio 13: Konsertin markkinointi ja tiedotus (N=231)

Tiedotuksen onnistumista mittaavissa kysymyksissa ”mista sait tiedon konsertista” ja ”mista
toivoisit saavasi tiedon”, vastaajilla oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Selkeasti
eniten 109 vastaajista vastasi saaneensa tiedon Facebookista. Myos tulevien tapahtumien
osalta 138 vastaajaa toivoisi saavansa tiedon Facebookista. Seuraavaksi eniten vastaajat
saivat tiedon konsertista Espoo Paivan, Espoon tai Kulttuuriespoon internetsivuilta, verkko-
tai printtilehdista seka lehdista ja julisteista. Ulkomainonta tavoitti 43 vastaajaa.
Instagramista ja esiintyjien seka sponsoreiden internetsivuilta tieto saavutti vain 12
vastaajaa. Huonoiten tieto tavoitti ihmiset Radion (4 vastausta) seka Twitterin kautta (0
vastausta). Vaihtoehdon joku muu valinneista 31 sai tiedon ystavilta tai perheenjasenilta ja 2

tyonantajalta tai tyokaverilta.

Kavijatutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kuinka markkinointia voisi kohdistaa paremmin
nuorille ja nuorille aikuisille. Taman vuoksi alla olevissa kuvioissa (Kuviot 14 ja 15) on esitetty

erikseen 15-30-vuotiaiden vastaukset.
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Mista sait tiedon konsertista? 15-30-vuotiaat
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Kuvio 14: Mista sait tiedon konsertista? (15-30-vuotiaat, N=63)

Alle 20-vuotiaat saivat suurimmaksi osaksi tiedon konsertista ystaviltaan tai ulkomainonnasta.
Muutama yksittainen vastaaja oli saanut tiedon radion, printtimainonnan tai internetsivujen
kautta. Myos sosiaalisen median, Facebookin ja Instagramin, kautta tieto oli saavuttanut vain
muutaman vastaajan. Seuraavasta ikaryhmasta, 21-25-vuotiaista, suurin osa taas oli lOytanyt
tiedon konsertista Facebookin kautta. Ulkomainonnasta ja ystavilta tiedon olivat saaneet
kolme henkiloa molemmissa vaihtoehdoissa. Radiosta, Espoo-paivan internetsivuilta,
Twitterista ja Instagramista tieto ei ollut tavoittanut yhtakaan vastaajaa. Facebookin kautta
tiedon suurimmaksi osaksi olivat saaneet myods 26-30-vuotiaat. Toisaalta Instagramin kautta
tiedon saaneita oli vain muutama. Sen sijaan jalleen ystavien kautta tiedon saaminen nousi
toiseksi suurimmaksi taman ikaryhman osalta. Ulkomainoksista ja Espoo-paivan
internetsivuilta tiedon olivat saaneet nelja vastaajaa. Vaihtoehtoa "Twitter” ei valinnut

kukaan 15-30-vuotiaista.
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Mista toivoisit saavasi tiedon? 15-30-vuotiaat
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Kuvio 15: Mista toivoisit saavasi tiedon tulevista tapahtumista? (15-30-vuotiaat, N=63)

Kuten kaikkien vastauksia tarkastellessa myos 21-30-vuotiaat toivoisivat saavansa tiedon
tulevista tapahtumista Facebookista. Alle 20-vuotiaat taas toivoivat saavansa tiedon mieluiten
Instagramista. Sosiaalisten median kanavien osalta vaihtoehtoa ”Twitter” ei valinnut kuin
muutama. Muista vaihtoehdoista ulkomainonta oli kolmanneksi toivotuin tiedonsaantikanava
kaikkien ikaryhmien osalta. Printtimainonnan, lehtijuttujen ja internetsivujen osalta
ikaryhmien valilla oli hieman hajontaa. Vaihtoehdon “radio” valitsi vain kuusi 26-30-

vuotiaista.

Saitko konsertista riittavasti tietoa etukateen?

14%

= Kylld

6%.

= En

= Riittavasti, mutta olisin
toivonut enemman tietoa

80%

Kuvio 16: Konsertin tiedottamisen riittavyys (N=231)

Kaikista vastaajista 80 % koki saaneensa konsertista riittavasti tietoa etukateen. Vain 13
vastaajaa (6 %) koki etteivat he olleet saaneensa riittavasti tietoa etukateen. Vastaajista 14 %

sen sijaan vastasi saaneensa riittavasti tietoa, mutta he olisivat kaivanneet lisatietoja.
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Ikaryhmittain lisatietoa olisivat kaivanneet eniten 30-40-vuotiaat seka muutama yli 50-

vuotias.

Seuraava avoin kysymys koski, mita tietoa vastaajat olisivat kaivanneet lisaa. Vastauksissa
toistui muutamat samankaltaiset asiat. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 17) on esitetty toistuvat

vastaukset.

Enemmén tiedotusta ja mainontaa

Aikataulu tapahtuma-alueelle
Aikataulun julkaiseminen aikaisemmin

Enemmaén tietoa alueen tapahtumista

Jlarkemmat esiintymisajat

Aikataulu myos mainoksiin

Selkedmmat internet-sivut
Esiintyjien esittelyt

Kuvio 17: Mielipiteet tiedottamisesta (N=231)

Eniten toivottiin esiintyjien tarkempia esiintymisaikoja seka aikataulujen julkaisemista
aikaisemmin. Eniten aikataulujen aikaisemmin julkaisemista toivoivat 15-26-vuotiaat.
Muutamassa vastauksessa toivottiin, etta aikataulu olisi ollut internet-sivujen lisaksi nakyvilla
mainoksissa, lehdissa ja ulkomainoksissa. Artisteista seka heidan musiikkilajeistaan toivottiin
myos kuvauksia, jotta tuntemattomampiin artisteihin olisi ollut helppo tutustua. Aikataulu oli
ollut vastaajien mielesta vaikeasti lOydettavissa. Lisaksi aikataulun olisi toivottu nakyvan

tapahtumapaikalla lavan sivunaytoilla taukojen aikana.

Konsertin internetsivujen toivottiin olevan selkeammat, jotta tarvittavan tiedon loytaisi
helpommin seka kartta, josta nakisi selkeasti konserttialueen. Lisaksi Tapiolan alueella
jarjestettavista tapahtumista konsertin lisaksi toivottiin yhteenvetoa seka tietoa mita
tapahtuu missakin Espoo-paivaan liittyen. Etukateen toivottiin enemman tietoa ruoka- ja
juomatarjoilusta, Food Festival ja Makujen Tapiola ei ollut tullut viestinnassa selkeasti ilmi.
Myos kauppakeskuksen aukioloaikoja ja tietoa, saako alueelle tuoda omia vesipulloja olisi
toivottu etukateen. Yleisesti konsertista toivottiin enemman tiedotusta ja mainontaa,
erityisesti nuorille suunnattuna. Mainonnan toivottiin myos nakyvan enemman julkisissa
lilkkennevalineissa. Taustamuuttujien tarkastelussa ilmeni, etta esiintymisaikojen nakyvyytta

ja yleisesti mainonnan lisaamista toivoivat erityisesti yli 30-vuotiaat vastaajat.
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Seuraava kysymys mittasi kuinka tarkeana tamankaltaisten tapahtumien jarjestamista
pidetaan seka osallistuisiko vastaaja tamankaltaiseen konserttiin uudestaan. Kuvioissa 18 ja

19 on esitetty vastausten jakautuminen vaihtoehtojen kesken.

Kuinka tarkeana pidét, etta Osallistuisiko
tamankaltaisia konsertteja tamankaltaiseen konserttiin
jarjestetadan myos jatkossa? uudestaan?

Keskiarvo 4,5

10% 1%
9% 3% = 5 Erittin
tarkedna
‘ = 4 Melko " Kylla
2% % tarkeana « Ehki
m 3 Jokseenkin «En

62 % tédrkednad

2 En kovinkaan
tarkedna

89 %

Kuviot 18 ja 19: Konsertin tarkeys ja seuraavaan konserttiin osallistuminen (N=231)

Kuinka tarkeana pidat, etta tamankaltaisia konsertteja jarjestaan myos jatkossa -kysymyksen
keskiarvo oli 4,5. Melkein kaksi kolmasosaa vastaajista piti erittain tarkeana sita, etta
tamankaltaisia konsertteja jarjestettaisiin myos jatkossa. Neljasosan mielesta konserttien
jarjestaminen jatkossa on melko tarkeaa. Vain 9 % mielesta tama on vain jokseenkin tarkeaa
ja 3 % mielesta ei kovinkaan tarkeaa. Alle 20-vuotiaista vain muutama oli valinnut
vaihtoehdon 1-3. Kaikki 31-40-vuotiaat pitivat melko tarkeana tai hyvin tarkeana, etta
konsertteja jarjestettaisiin myos jatkossa. Kukaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa ”en
lainkaan tarkeana”. Suurin osa vastaajista osallistuisi tamankaltaiseen konserttiin uudestaan.
Vain 10 % vastaajista valitsi vaihtoehdon ”"ehka” ja 1 vastaaja valitsi kysymyksessa

vaihtoehdon ”en”. Miltei kaikki 36-40-vuotiaat osallistuisivat konserttiin uudestaan.

Kokonaisarvosana konsertille, keskiarvo 4,1
2% 1% = 5 Erittdin tyytyvainen
= 4 Tyytyvainen
=3 Ei ty_yt.yvéiinen eika
tyytmaton

2 Tyymaton

= 1 Erittain tyytymaton
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Kuvio 20: Kokonaisarvosana konsertille (N=231)

Konsertin kokonaisarvosanan keskiarvo oli 4,1. Keskiarvo oli hieman pienempi kuin edellisessa
kysymyksessa, jossa kysyttiin, kuinka tarkeana vastaaja kokee, etta konsertteja
jarjestettaisiin myos jatkossa. Molempien kysymysten keskiarvot ovat kuitenkin hyvat.
Kokonaisarvosanaa kysyttiin asteikolla 1-5, jossa 1 oli erittain tyytymaton ja 5 erittain
tyytyvainen. Vastaajista 59 % vastasi olleensa erittain tyytyvainen ja 29 % vastaajista olleensa
tyytyvaisia. Vaihtoehdon 3 “ei tyytyvainen eika tyytymaton” valitsi 9 % ja sita alemman
arvosanan antoi vain muutama vastaaja. Taustamuuttujatarkastelussa ilmeni, etta
tyytymattomimmat vastaajat olivat yli 50-vuotiaita. Muutoin vastaukset jakautuivat
suhteellisen tasaisesti eri-ikaisten kesken. Naiden arvosanojen pohjalta konserttia voidaan
pitaa onnistuneena. Myos avoimiin vastauksiin on kuitenkin kiinnitettava huomiota, silla ne

antavat arvokasta tietoa, jota monivalintakysymykset eivat tuota.

Viimeisessa avoimessa kysymyksessa kysyttiin, mihin asioihin vastaajat toivoisivat
kiinnitettavan huomiota seuraavissa Espoo-paivan tapahtumissa, jotta ne vastaisivat

paremmin heidan odotuksiaan.

Enemmaén pop-artisteja
Kaksipaivainen konsertl
ES]]HW]IBD livekuva Sl\»“’l[lléyj[ﬂl”e

Enemmaén lapsille suunnattua ohjelmaa

Enemmaén 1stumapaikkoja

Monipuolisempia ja tutumpia artisteja
Enemmén myyjia ruokakojujen lisdksi

Lyhyemmit tauot

Kuvio 21: Kehitettavaa seuraaviin tapahtumiin (N=231)

Eniten esiin nousi istumapaikkojen lisaaminen seka artistien esitysten nayttaminen myos lavan
sivunaytoilla. Artistivalinnat kerasivat mielipiteita seka puolesta etta vastaan, osa piti
esiintyvia artisteja mielenkiintoisina ja kattausta monipuolisena. Toisaalta esiintyjiksi
toivottiin tutumpia artisteja. Usean rap-artistin sijaan toivottiin positiivisempaa ja
aikuisemmalle vaestolle suunnattua musiikkia kuten iskelmaa tai popmusiikkia. Espoolaisille
toivottiin enemman nakyvyytta niin esiintyjien, performanssien kuin ruokayrittajien osalta.
Vastauksissa ehdotettiin kaksipaivaista tapahtumaa, jolloin ensimmainen paiva voisi olla
suunnattu nuorisolle ja toinen varttuneemmalle vaelle. Taukoja pidettiin muutamassa

vastauksessa liian pitkina ja toivottiin esiintyjien valiin muuta ohjelmaa. Toisaalta aikataulua
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pidettiin myos sopivan valjana, joka mahdollisti kauppakeskuksessa kaymisen ja syomassa
kaynnin esitysten valissa. Lisaksi alueelle toivottiin mahdollisuutta tanssimiseen seka

ruokakojujen lisaksi muita myyjia kuten koruja, vaatteita ja lahjatavaroita.

Alueelle olisi toivottu myos selkeammin esille esiintyjien aikataulu. Esiintyjien aikataulun olisi
toivottu julkaistavan aiemmin. Mainonnan ja tiedotuksen toivottiin olevan selkeampaa seka
paikan paalla etta ennen tapahtumaan. Moni vastaajista koki aikataulun loytamisen olleen
hankalaa. Yleisesti Espoo-paivan tapahtumista tiedottamisen toivottiin olevan selkeampaa ja

aikataulutettu niin, etta olisi mahdollista osallistua useampaan tapahtumaan.

Lapsille suunnattua ohjelmaa toivottiin enemman, esimerkiksi erillisella lastenalueella.
Vastauksissa nousi esiin myos, etta lasten kanssa kulkevat tulisi ottaa paremmin huomioon
jarjestamalla tilaa rattaiden kanssa kulkemiseen ja jakamalla korvatulppia.
Taustamuuttujatarkastelussa ei ilmennyt suuria eroavaisuuksia eri-ikaisten vastaajien

toiveissa.

8.4 Sosiaalisen median seurannan tulokset

Sosiaalisen median seurannalla tapahtumaa ennen ja jalkeen ilmeni, etta
yhteistyokumppaneista Caruna, Kauppakeskus Ainoa ja Taco Bell tekivat eniten julkaisuja
ennen tapahtumaa. Taco Bellin VIP-lippu -kisa sai julkaisuista eniten huomiota ja reaktioita.
Tapahtumapaivan jalkeen julkaisuja tekivat yhteistyokumppaneista Kauppakeskus Ainoa ja
Caruna. Esiintyjista Reino Nordin ja Espoo Big Band seka Maria Ylipaa tekivat muutaman
julkaisun ennen tapahtumaa ja tapahtumapaivana. Tapahtumapaivana osallistujat tekivat
paljon julkaisuja Twitteriin ja Instagramiin. Eniten julkisia Instagram-julkaisuja tehtiin Reino
Nordinin esiintymisesta ja Sini Hentun taideteoksesta seka yleisesti konserttiin
osallistumisesta. Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin brandimittareita, joista yksi on
brandista pitaminen. Pidetyista brandeista jaetaan kokemuksia ja niista halutaan kertoa
ystaville. Nama aktiivisesti julkaisuja tekevat ja kokemuksiaan jakavat kavijat ovat todella
tarkeita seka tapahtuman markkinoinnin etta brandin kehittamisen kannalta. Sosiaalisen
median seuraamisella ilmeni Instagramin olevan aktiivisessa kaytossa osallistujien omien
kokemusten jakamisessa. Espoo-paivan konsertin voidaan myos todeta olleen kavijoille

miellyttava kokemus, josta he kertoivat mielellaan sosiaalisessa mediassa julkaisujen kautta.
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8.5 Tulosten yhteenveto

Kyselyn avoimissa vastauksissa tuli esille seka konsertin toimivat osat etta kehittamiskohteet.

Alla olevassa taulukossa (Taulukko 1) on esitetty yhteenveto konsertin vahvuuksista ja

kehityskohteista.
VAHVUUDET KEHITYSKOHTEET
Jarjestelyt Istumapaikkojen lisaaminen ja
nurmikkoalueen hyodyntaminen
Turvallisuusjarjestelyt Lavan sivunayttojen hyodyntaminen
Bajamajojen riittavyys Enemman toimintaa lapsille
Siisteys Tunnetumpia artisteja
Ruoka- ja juomatarjonta Tieto helpommin saataville
Keskeinen paikka Opasteiden lisaaminen
Aikataulun julkaisu aiemmin

Taulukko 1: Tulosten yhteenveto

Tuloksia tarkastellessa ilmeni, etta Espoo-paivan konserttikavijat olivat tyytyvaisia konsertin
yleisiin jarjestelyihin, turvallisuusjarjestelyihin, bajamajojen riittavyyteen seka yleiseen
siisteyteen. Tapahtumapaikkaan oltiin suurimmaksi osaksi tyytyvaisia. Makujen Tapiolan
ruokakojujen yhdistamista konsertin viereen pidettiin hyvana, mutta toisaalta ruokaa
pidettiin hieman kalliina ja kojujen aluetta ahtaana. Paikan osalta kehitysehdotuksiksi eniten
nousi esille istumapaikkojen lisays, nurmikkoalueiden hyodyntaminen seka lavan sivunayttojen
hyodyntaminen tiedottamisessa. Sivunaytoilla olisi hyva nakya tapahtuman aikataulu esitysten
valissa ja esitysten aikana livekuvaa artistista. Alueelle toivottiin myos enemman toimintaa

lapsille. Saapuminen tapahtumapaikalle koettiin vaivattomaksi.

Vastaajista suurin osa oli yli 50-vuotiaita ja konserttipaivana paikalla oli paljon vanhempia
ihmisia ja lapsiperheita, joten mielipiteet artisteja kohtaan jakautuivat paljon. Eniten esille
nousi toive tunnetummista ja lapsillekin sopivista artisteista. Rap-artistien sanoituksia

pidettiin hieman epasopivina avoimeen paivatapahtumaan, jossa oli paljon lapsia.
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Vastauksissa nousi esille myos ehdotus kaksipaivaisesta konsertista, jolloin paivat voisi olla

kohdennettu eri musiikkilajeista kiinnostuneille.

Espoo-paivan konsertin tehokkaimmaksi markkinointikanavaksi nousi Facebook. Suurin osa
vastaajista sai tiedon tapahtumasta Facebookista ja valitsi taman myos mielekkaimmaksi
kanavaksi, josta toivoisi saavansa tiedon tulevista tapahtumista. Tiedon l6ytaminen Espoo-
paivan internetsivuilta koettiin haastavaksi. Espoo-paivan internetsivut nousi kuitenkin
toiseksi mielekkaimmaksi kanavaksi, josta kavijat toivoisivat saavansa tiedon. Nuorien ja
nuorien aikuisten osalta mieluisammiksi kanaviksi nousivat Facebook, Instagram ja
ulkomainonta. Avoimissa vastauksissa Espoo-paivan internetsivujen toivottiin olevan
selkeammat ja tietoja aikataulusta julkaistavan aiemmin. Aikataulun toivottiin olevan esille
myos tapahtumapaikalla. Yleisesti tapahtuma-alueelle toivottiin selkeampaa opastusta seka

koko tapahtuma-alueen kattavaa karttaa.

8.6 Tulosten luotettavuus

Luotettavuuden osalta on tarkeaa, etta tutkittava otos on ollut riittavan suuri,
vastausprosentti on ollut riittavan korkea seka tutkimuksessa on mitattu oikeita asioita.
Espoo-paivan konsertin kavijakyselyn potentiaalisia vastaajia olivat kaikki 20 000
konserttikavijaa. Sahkopostitse kyselyyn kutsuttiin vastaamaan 322 kavijaa. Kyselyyn vastasi

231 kavijaa, joka on 1,16 % koko kavijamaarasta (kutsutuista 69,79 %).

Lomaketta testattiin ennen kyselyn toteuttamista ja muokattiin muutaman kysymyksen osalta
selkeammaksi. Kyselyn avoimiin kysymyksiin saatiin paljon kattavia vastauksia, jotka tukivat
monivalintakysymyksia. Naista avoimista vastauksista Kaupunkitapahtumat Espoo saa

opinnaytetyon tavoitteen mukaisesti arvokasta tietoa kehittaessaan ja toteuttaessaan

Valittu tutkimusmenetelma ja mittarit vastasivat tutkittavaa ilmiota hyvin ja tutkimuksella
mitattiin tutkimuksen alussa maariteltyja asioita. Tutkimuksen vaiheet kuvailtiin tarkasti ja
totuudenmukaisesti. Tutkimus on toteutettu huolellisesti ja tutkimuksen mittarit testattiin
ennen aineiston keraamista. Nain ollen tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia voidaan
pitaa kohtuullisen hyvana. Tutkimustuloksia tulkittaessa tulee kuitenkin huomioida alhainen

vastausprosentti, eika tutkimuksen luotettavuutta taman vuoksi voida pitaa korkeana.

9  Opinnaytetyon yhteenveto ja kehittamisehdotukset

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa Kaupunkitapahtumat Espoon tapahtumabrandia.

Kavijakyselyn avulla selvitettiin Espoo-paivan konsertin markkinoinnin onnistumista seka
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kuinka sita voisi kehittaa. Lisaksi tutkimuksella selvitettiin kavijoiden yleisia mielipiteita
konsertista. Kavijakysely suunniteltiin toimeksiantajan toiveiden mukaisesti ja sen vastaukset
toivat arvokasta tietoa tapahtumasta. Kyselyn lisaksi aineistoa kerattiin sosiaalisesta

mediasta, jotta markkinoinnin kehittamiseen saataisiin toinen nakokulma.

Avoimissa vastauksissa nousi esille, etta markkinointia tulisi kohdentaa tehokkaammin
nuorisolle. Markkinoinnin kohdistamisessa nuorille voisi hyodyntaa yhteistyota lahialueen
koulujen ja opiskelijakuntien kanssa. Koulujen kautta voisi olla mahdollista tavoittaa uusia
syksylla opintonsa aloittavia opiskelijoita, jotka eivat valttamatta ole ehtineet tutustua
lahialueidensa toimintaan. Opiskelijakuntien toimintaa seuraavat opiskelijat ovat usein
aktiivisia my0s osallistumaan erilaisiin tapahtumiin. Myos yhteistoilla paakaupunkiseudulla
toimivien vloggaajien eli videobloggaajien kanssa voisi saavuttaa nuorempia osallistujia.
Vloggaajat ovat nykypaivana kasvava vaikuttajaryhma, joiden toimintaa erityisesti nuoret
seuraavat. Yhteistyokumppanin valinnassa tulisi kuitenkin kiinnittaa huomiota vloggaajan
tuottamaan sisaltoon seka hanen katsojakuntaansa. Facebook nousi tiedonsaantikanavista
selkeasti muita enemman esille, joten tietoa tapahtumista voisi olla hyva jakaa espoolaisten
Facebook-ryhmiin. Lisaksi Facebookin tapahtumasivua voisi jakaa myos muissa
markkinointikanavissa. Nuoremman yleison saavuttamiseksi Instagramissa voisi jakaa seka
lyhyita videoita etta kuvia artisteista ja konsertin taustatyosta. Instagramin Storiet eli
tarinoiden jakaminen olisi hyva keino jakaa tapahtuman elamyksellisyytta ja tunnelmaa. Myos
yhteistyokumppaneiden ja esiintyjien tekemien julkaisujen jakamisella markkinointiin voisi
saada eri nakokulmaa. Sosiaalisen median seurannassa tuli ilmi artistien tekemien julkaisujen
saaneen paljon huomiota, joten erityisesti heidan julkaisujen kautta voisi saavuttaa heidan

seuraajiaan.

Tapahtumapaikkana nurmikkoalue voisi olla viihtyisampi. Talloin myos konsertin
markkinoinnissa voisi tuoda enemman esiin konsertin viihtyvyytta ja mahdollisuutta piknikille.
Lisaksi tapahtumapaikalla olisi hyva olla lapsille suunnattua ohjelmaa, silla monet olivat
saapunut konserttiin lasten kanssa. Aikataulu olisi hyva julkaista samaan aikaan esiintyjien
julkistamisen kanssa. Kaikissa materiaaleissa olisi hyva olla suora linkki internet- tai
Facebook-sivuille, josta kavija loytaa helposti lisatietoa. Tapahtuma-alueelle olisi hyva
sijoittaa kavijoiden toivoma kartta nakyvalle paikalle. Tapahtumapaikalla olevassa kartassa

voisi olla myos QR-koodi tai suora linkki, josta paasisi internetsivuille.

Jalkimarkkinoinnin osalta tulevista tapahtumista voisi julkaista yhteenvetovideon tapahtuman
jalkeen. Huolellinen jalkimarkkinointi seka positiivisten mielikuvien luominen ja yllapito on
tarkeaa myos brandin kannalta. Tamankaltaista videota voisi kavijoiden kiittamisen lisaksi
kayttaa seuraavien tapahtumien markkinoinnissa. Videot ovat hyva visuaalinen keino tuoda
tapahtuman tunnelmaa takaisin kavijoiden mieleen ja herattaa mielenkiinto tulevia

tapahtumia kohtaan.
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Opinnaytetyon aihe antaa mahdollisuuden myos jatkotutkimukselle. Espoo-paivan konsertti
jarjestettiin tana vuonna ensimmaisen kerran, joten suoritettu kavijakysely on hyva pohja
seuraaville kyselyille. Seuraavaa konserttia jarjestettaessa voisi olla mielenkiintoista seurata
myo0s kavijoiden mielipiteiden ja kehittamistoiveiden muuttumista. Tulevissa tutkimuksissa
voisi kiinnittaa huomiota vastausten keraamiseen. Toisaalta sahkopostiosoitteiden keraaminen
kiertelemalla tapahtuma-alueella oli toimiva tapa, mutta sen lisaksi vastauksia voisi kerata
jollain muulla tavalla. Sahkoposteja seka vastauksia kyselyyn voisi mahdollisesti kerata myos
kiintealla pisteella tapahtuma-alueella. Piste voisi samalla toimia infona, josta kavijat
voisivat kysya tarvittaessa neuvoa. Myos palautekyselyn mainitseminen jo

ennakkomarkkinoinnissa voisi lisata palautteiden maaraa.

10 Pohdinta

Espoo-paivan konsertin kavijat olivat tyytyvaisia tapahtuman yleiseen tunnelmaan ja pitivat
erityisesti tapahtuman yhteisollisyydesta. Tapahtumissa yleiseen tunnelmaan vaikuttaa
monien pienten asioiden kokonaisuus ja tassa Espoo-paivan konsertissa oli onnistuttu. Tata
tutkimusta voidaan kayttaa tulevien tapahtumien markkinoinnin kohdentamisessa ja sisallon
suunnittelussa seka Kaupunkitapahtumat Espoon tapahtumabrandin arvioimisessa. Tama
opinnaytetyo oli ensimmainen Espoo-paivan konsertista toteutettu kavijakysely ja on taman

vuoksi myos pohja tuleville mahdollisille jatkotutkimuksille.

Tulosten analysoinnin ja tyon viimeistelyn jalkeen opinnaytetyo esiteltiin toimeksiantajalle.
Toimeksiantaja oli tyytyvainen saatuihin tuloksiin, jolloin opinnaytetyon voidaan arvioida
saavuttaneen asetetut tavoitteet. Tulokset vastasivat sisalloltaan toimeksiantajan odotuksia.
Toimeksiantaja koki tulokset hyodyllisiksi konsertin arvioinnissa ja tulevien tapahtumien

suunnittelussa.

Opinnaytetyo kehitti kattavasti omaa osaamistani niin kyselytutkimuksen luomisen,
toteuttamisen kuin tulosten analysoinnin osalta. Omat tavoitteeni osaamiseni seka kyselyn
osalta tayttyivat. Molemmat tavoitteenani, tutkimuksen toteuttajana kehittyminen ja brandi-
identiteetin kehittamisosaamiseni, tayttyivat. Tyon kirjoittaminen kehitti laaja-alaisesti niin

teoreettista tietopohjaa kuin kaytannon tekemista seka naiden linkittamista yhteen.
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Liite 1: Espoo-paivan konsertin kavijakysely

Espoo-pdivadn konsertti 31.8.2019
Lomake on ajastettu: julkisuus pdattyy 8.9.2019 23.59

Kiitos osallistumisestasi Espoo-pdivin konserttiin 31.8.2019!

Espoo-pdivin konsertissa esiintymdssd nahtiin Reino Nordin, Kasmir, Paperi T, To6lon Ketterd sekd Espoo Big

Band kapellimestarinaan Marzi Nyman ja solistinaan Maria Ylipdd. Konsertin juontajina toimivat Kissin Jenni Haapala ja Jani
Jaiskeldinen.

Konsertin padjarjestdjand toimi Kaupunkitapahtumat Espoo, joka on osa Espoon kaupungin tapahtuma- ja kulttuuripalveluita.

Konsertin mahdollistivat Kauppakeskus AINOA, LahiTapiola, Taco Bell, Kiss, Lansivdyld, Caruna ja Velo & Oxygen.

Télla lomakkeella voit jéttad konsertista palautetta ja kehitysehdotuksia.
Vastaajien kesken arvotaan Finnkinon elokuvalippuja. Vastaathan kyselyyn viimeistddn 8.9.2019, niin olet mukana arvonnassa.
Kysely toteutaan Laurea-ammattikorkeakoulun opinndytetyond. Vastaukset kdsitelladn luottamuksellisesti.

Tietosuojaseloste

Taustatiedot

lka * --Valitse téstd-- %
Sukupuoli * --Valitse tasta-- %
Asuinkunta * --Valitse tasta-- $

Joku muu, mika:

4

Ammatti * --Valitse tasta--

Joku muu, miki:

%

Talouden bruttotulot/vuosi * --Valitse tastd--



Espoo-piivin konsertti 31.8.2019

Konserttiseurueesi koko * --Valitse tastd-- v
Konserttiseurueesi kokoonpano * --Valitse tésta-- E
Kuinka saavuit konserttiin? * --Valitse téstd-- :

Jollain muulla, milli:

Kuinka paljon kulutit rahaa --Valitse tasta-- 2
konsertin yhteydessa? *

Entd kuinka paljon --Valitse téstd--
valmistautuessasi konserttiin? *

Mitd mieltd olit konsertista? Mikd oli
konsertissa parasta?

Mitd mieltd olit konserttipaikasta?

&

~Misti sait tiedon konsertista? (Voit valita usemman vaihtoehdon)

Instagram

Facebook

Twitter

Nettisivut
(espoopaiva.fi/espoo.fi‘kulttuuriespoo.fi)
Nettisivut (esiintyjdt/sponsorit)
Lehtijuttu (verkko-/printtilehdet)
Printtimainonta (lehdet, juliste)
Radio

Ulkomainonta

Joku muu

Joku muu, mika:
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* Saitko konsertista riittdvasti tietoa etukateen? Kylld
En

Riittavasti, mutta olisin toivonut enemman tietoa

Minkilaista tietoa olisit kaivannut
lisaa?

rMista kanavista haluaisit saada tietoa timankaltaisista konserteista? (Voit valita usemman vaihtoehdon)

Instagram

Facebook

Twitter

Nettisivut
(espoopaiva.fi/espoo.fi/kulttuuriespoo.fi)
Nettisivut (esiintyjat/sponsorit)
Lehtijuttu (verkko-/printtilehdet)
Printtimainonta (lehdet, juliste)
Radio

Ulkomainonta

Joku muu

Joku muu, mika:

rKuinka tarkedna piddt, ettd timankaltaisia konsertteja jarjestetddn myos jatkossa?
1 En lainkaan tirkednd 2 En kovin tirkednd 3 Jokseenkin tirkedna 4 Melko tirkednda 5 Erittdin tarkedna
*®

Asteikolla
1-5. (1=en
lainkaan
tarkednd/
S=erittdin
tirkednad)

Kylli Ehki En

* Osallistuisitko timankaltaiseen konserttiin uudestaan?
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~Minkd arvosanan antaisit konsertille kokonaisuutena?
1 Erittdin tyytymaton 2 Tyytymdton 3 Ei tyytyvdinen eikd tyytymdton 4 Tyytyvdinen 5 Erittdin tyytyvdinen

* Asteikolla
1-5.
(1=erittdin
tyytymaton/
S5=erittdin
tyytyvdinen)
Perustelethan
vastauksesi,
erityisesti jos
olit
tyytymaton
(1-3)

Mihin asioihin toivoisit seuraavissa
Espoo-pdivan tapahtumissa
kiinnitettavan erityista huomiota,
jotta tapahtuma vastaisi odotuksiasi
paremmin?

Osallistun Finnkinon elokuvalippujen arvontaan. Alaikdiselld tulee olla huoltajan lupa osallistumiseen.

Jatdthan siahkopostiosoitteesi,
osallistuaaksesi arvontaan. Arvonta
suoritetaan kaikkien
sdhkopostiosoitteensa jéttineiden
kesken. Arvonnan voittajalle
ilmoitetaan henkil6kohtaisesti.
Osoitetietoja ei kdytetd muuhun
tarkoitukseen.

Hyvdksyn tietosuojaselosteen ja tietojeni tallentamisen. *

Tietosuojaseloste

Tallenna

Tietojen ldhetys

Lihetd vastauksesi painamalla "tallenna".

KAUPUNKI | &

‘.apa htumat | &

Jarjestelmini Eduix E-lomake 3.1,

t
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