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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa, millaista yleis6d Nelonen Median jarjestama
Maagikot-kiertue kerasi kevaalla 2020. Kiertue piti sisdlldan yhteensa kahdeksan esitysta
seitsemassa eri kaupungissa. Kavijakyselyn tavoitteena oli kerata tietoa tapahtuman kavi-
jOistd seka siitd, mita kautta he ovat paatyneet osallistumaan tapahtumaan ja naiden avulla
auttaa tilaajaa rajaamaan oikea kohderyhma ja valitsemaan markkinointitoimenpiteet mah-
dolliselle seuraavalle kiertueelle.

Opinnaytetyon ainestonhankintamenetelmina toimivat tapahtuman kavijatutkimus seka kan-
sainvalinen benchmarking.

Kavijatutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena kyselylomakkeiden avulla. Aineis-
toa kerattiin paperilomakkeilla 15. helmikuuta kiertueen Helsingin-esityksissa Savoy-teatte-
rissa. Lisdksi avattiin sdhkoinen lomake, jonka linkkia jaettiin Maagikot-kiertueen Facebook-
tapahtumissa Radio Suomipopin julkaisuna.
Paperilomakkeilla vastauksia saatiin yhteensa 102 ja sahkoisella lomakkeilla 72. Tutkimuk-
sen otanta oli siis yhteensa 174 kappaletta.

Opinnaytetyon tuloksena voidaan todeta, ettéd tapahtuman kavijat olivat paaosin perheita,
jotka olivat I0ytaneet tapahtuman suurimmaksi osaksi sosiaalisessa mediassa toteutetun
markkinoinnin seka televisiomainonnan kautta.

Avainsanat yleisotutkimus, kavijatutkimus, kysely, tapahtuma, markkinointi
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Abstract

Author(s) Karoliina Virtanen
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The purpose of this thesis was to map the audience gathered by the Maagikot Tour
organized by Nelonen Media in the spring of 2020. The tour included a total of eight
performances in seven different cities. The aim of the visitor survey was to gather
information about the visitors to the event and how they ended up attending the event
and to help the commissioner narrow down the right target group and choose mar-
keting measures for a possible next tour.

The data acquisition methods of the thesis are the visitor survey of the event and
international benchmarking.

The visitor survey was conducted as a quantitative survey using questionnaires. The
data were collected on paper forms on February 15 during the tour's performances
in Helsinki at the Savoy Theatre. In addition, an electronic form was opened, the link
to which was shared at the Facebook events of the Maagikot Tour as a publication
of Radio Suomipop.

A total of 102 responses were received on paper forms and 72 on electronic forms.
Therefore, The sample of the survey was a total of 174.

The results showed that that the visitors of the event were mainly families, and that
they had found the event mostly through social media marketing as well as televi-
sion.

Keywords audience research, visitor survey, inquiry, event, marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni kasittelee kevaalla 2020 jarjestetyn Maagikot-kiertueen kohdeyleis6a
seka tapahtuman markkinointia ja sen kehittamista. Kiertueen jarjestajana toimivat Ne-

lonen Media, opinnaytetydn tilaaja, seké Radio Suomipop.

Tarve opinnaytetyon tekemiselle herasi, kun aloitin tyoharjoittelun Nelosen radioiden ta-
pahtumien parissa syksylla 2019. Opinnaytety6n aihetta pohtiessani esitin ehdotukseni
tehda kavijatutkimus jollekin tapahtumalle joiden kavijéiden tutkiminen kiinnostaisi tilaa-
jaa. Esille nousi alun perin kaksi tapahtumaa, joiden valilla punnitsin alkuun melko pit-
kaankin. Lopulta paadyin itse kuitenkin tydskentelemdan enemman Maagikot-kiertueen
parissa, joten tuntui loogiselta lahtea tekemaan myos opinnaytetyota kiertueelle. Lisaksi
tilaajalla oli toiveena tavoittaa kiertueen kaltaisten tapahtumien kohderyhma. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on auttaa tilaajaa hahmottamaan, millaiset henkilét vierailivat tapah-
tumassa ja nain ollen kohdentaa markkinointi oikeaan suuntaan yleison lisaamiseksi tu-

levaisuudessa.

Tilaaja koki kavijatutkimuksen tarpeelliseksi, sillda Maagikot-kiertue jarjestettiin ensim-
maista kertaa eikd vastaavan kokoluokan taikuustapahtumia ole Suomessa aiemmin ol-
lutkaan. Oli tarpeen saada tietaa, millainen yleis6 saapuu paikalle katsomaan esitysta
seka miten kohderyhma tavoitetaan parhaiten. Tilaaja oli maaritellyt tapahtuman kohde-
ryhmaksi perheet. (Marttinen, 2020)

Keratyn tiedon pohjalta tarkoitus oli saada tilaajalle tarkempaa kasitysta tapahtuman asi-
akkaista seka heidat tavoittaneista markkinointikanavista ja tehda kehittamisehdotuksia
kiertueen markkinointiin liittyen. Lopputulos on kirjallinen tyd, johon on lisaksi koottu ky-
selyyn vastanneiden palautteiden pohjalta muutamia esityksen sisalldllisia kehitysehdo-

tuksia.

Teoreettinen osuus tassa tyossa kasittelee pitkalti yleisotutkimusta, tapahtumien yleisoja
seka tapahtumien markkinointia. Yleisotutkimus ja tapahtumien yleisot ovat kavijatutki-
muksen kannalta varsin keskeisia kasitteitd. Tyossa esitelldan kehittdmistyon vaiheet,
tulokset, kehitysehdotukset seka lopuksi vield omaa pohdintaani kehittdmistydn tekemi-

sesta.
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2 Yleisotutkimus

2.1 Yleisotutkimus ja markkinointiviestinta

Kavijatutkimuksesta kaytetaan aiheeseen liittyvassa kirjallisuudessa yleisimmin nimi-
tysta yleistotutkimus. Yleisotutkimuksen tavoitteet liittyvat tyypillisesti tapahtuman ylei-
sOrakenteen selvittamiseen. Talloin pyritaan tarkastelemaan kavijoiden perustietoja,
seka sita, onko markkinointiviestinta kohdennettu oikein. (Lindholm, Simovaara, Cantell
& Mielonen, 2011.)

Yleis6tutkimuksia tehdaan tapahtumissa saannollisesti ja usein kyselyn vastauksia ver-
rataan aiemman kyselyn tuloksiin. Nain voidaan vertailla mahdollista muutoksen suun-

taa kavijarakenteessa tai yleison tyytyvaisyydessa. (Lindholm ym. 2011.)

Erilaisilta kulttuurilaitoksilta tai tapahtuman tuottajilta vaaditaan yha enemman tulosvas-
tuullisuutta seka kykya mitata toimintansa tuloksellisuutta, ja silloin kavijatutkimuksen
tekeminen tuleekin ajankohtaiseksi. Kulttuurilaitosten tai -tapahtumien ei kuitenkaan
tarvitse itse tehda tutkimusta, mutta niiden on vahintdankin osoitettava kiinnostusta ja

ymmarrysta yleisétutkimuksen tuloksiin. (Lindholm ym. 2011)

Tarkein syy yleisotutkimuksen tekemiseen on kehittda tapahtumaa seka halu lisata ta-
pahtuman kavijamaaraa. Yleisotutkimuksen kayttotarkoitus voidaankin tiivistaa kol-
meen ryhmaan: joista ensimmainen on oman toiminnan kehittdminen, joka on tarkein
syy tehda yleisétutkimuksia. Tutkimuksen keinoin voidaan auttaa tapahtumaa tai orga-
nisaatiota laajentamaan yleisbpohjaa, parantamaan palveluita ja asiakastyytyvaisyytta
seka kohdentamaan markkinointiviestintaa tarkemmin oikeaan suuntaan. (Lindholm
ym. 2011.)

Kulttuurialalla toinen syy oman toiminnan kehittdmisen liséksi voi olla myds se, etta sita
halutaan verrata yhteiskunnallisesti vaikuttavana esimerkiksi rahoittajien ja poliitikkojen
tarpeista lahtoisin. Toisin sanoen mitataan kulttuurilaitosten yhteiskunnallista vaikutta-

mista. Kolmanneksi syyksi luetellaan yhteistydn parantaminen rahoittajien ja yritysmaa-

ilman kanssa. (Lindholm ym. 2011.)
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Yleis6pohjan
laajentaminen

Markkinointiviestinnan
kohdentaminen

Yhteistyon
parantaminen
rahoittajien ja

yritysten kanssa

Palveluiden ja
asiakastyytyvdisyyden

YLEISOTUTKIMUKSEN [T

KAYTTOTARKOITUKSET

Yhteiskunnallisen
vaikutuksen
mittaaminen

Kuvio 1: Yleisotutkimuksen kayttotarkoitukset (Lindholm ym. 2011)

Markkinointiviestinnassa tarkoituksena on saada aikaan lahettdjan ja vastaanottajan
valille yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai sen toimintatavoista. Talldin pyritaan
esimerkiksi saamaan asiakas tietoiseksi yrityksen tuotteista tai palveluista tai sijoittajat
vakuuttumaan yrityksen positiivisista tulevaisuudennakymista. (Vuokko 2003.)

Lyhyesti maariteltynd markkinointiviestinta siis sisaltda kaikki ne viestinnan elementit,
joiden tarkoituksena on saada aikaa yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista
vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.
Sidosryhmia markkinoinnille ovat asiakkaan liséksi alihankkijat, raaka-aineen toimitta-
jat, rahoittajat, jakeluketjun jasenet, tiedotusvalineet, viranomaiset, tydntekijéiden ja ku-
luttajien etujarjestot sekd myds organisaation oma henkilosto. (Vuokko 2003.)

Tapahtumaa markkinoidessa on tarkeaa asettaa tavoitteet, johon markkinoinnilla pyri-
tdan. Kun tapahtumalla itselldan on selkea tarkoitus, tulee hel[pommaksi hahmottaa sen
kohderyhma, sisallén suunnittelu sekd tarkemmat tavoitteet, johon pyritdan. Tapahtu-

man sisallossa seka sen markkinoinnissa tulisi kiinnittdad huomiota nimenomaan kohde-
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ryhman tarpeisiin ja mielenkiinnon kohteisiin. Lisaksi kiinnittddkseen kohderyhman huo-
mion on tapahtuman markkinoinnin oltava aktiivista ja oikeissa kanavissa. (Kuusisto
2017.)

2.2 Taikuustapahtumien yleisot

Taikuuteen keskittyvissa tapahtumissa yleis® on osa esitysta, silla ilman heita taikuuden
illuusiota ei syntyisi. Tutkimuksen mukaan 50 prosenttia ihmisista uskoo yliluonnollisiin
sattumiin ja taikuuteen ja heista 50 prosenttia uskoo kokeneensa taikuutta tai yliluonnol-
lisuutta omassa elamassaan. Olivatpa nama uskomukset vain mielikuvitusta tai totta, on
taikuustapahtumien mahdollistamiseksi olennaista, ettd yliluonnollisuus kiinnostaa ja
houkuttaa yleiséja. (Hill 2010.)

Yliluonnolliseen uskovien ihmisten tutkiminen kytketdan sosiologiseen tutkimukseen. Li-
saksi aihetta tutkiessa nousee esiin kytkoksia kulttuurin historiasta, mediasta ja uskon-
noista, maantieteellisista kulttuureista, poikkeavasta psykologiasta ja hajanaisesta para-
psykologiasta. Kulttuurin historiassa taikuudella on pitkat juuret, ja jossain maarin se

kytkeytyykin my6s uskontoihin. (Hill 2010.)

Yliluonnollisuus ja siihen liittyvat uskomukset ovat nyt muodissa. Monet matkailukohtei-
den ja erilaisten viihdekeskusten yllapitajat ovat alkaneet hyddyntaa naitd omissa koh-
teissaan. Tallainen viihde tarjoaa kavijalleen seka tavallisia, ettd epatavallisia kokemuk-
sia. Esimerkiksi kuolemista, vaikka tosiasiassa ne ovatkin varsin normaali osa elamaa,
tai murhatapauksista saadaan helposti oikeanlaisella lavastuksella pelottavia ja yliluon-

nollisen oloisia. (Hill 2010.)
2.3 Tutkittava tapahtuma
Opinnaytetyossa tutkittava tapahtuma, jolle kavijatutkimus suoritettiin, on nimeltdan
Maagikot-kiertue. Kiertueen jarjestamisesta vastasi Nelonen Media ja sen nimikkokana-

vana toimi Nelosen kaupallinen radiokanava Radio Suomipop. (Nelonen Media 2019.)

Idea kiertueesta lahti liikkeelle esiintyjanakin kiertueella mukana olleelta Pete Poskipar-

ralta, joka on aikaisemminkin tehnyt yhteistyotd Nelonen Median kanssa. Poskiparran
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ehdotuksen jalkeen laskettiin budjetti auki ja todettiin etta kiertuetta on jarkevaa lahtea
tekemaan. Muut esiintyjat valittin mydskin Pete Poskiparran johdolla, silla hanella on
hyva kasitys Suomessa ja maailmalla toimivien taikureiden/maagikoiden kyvykkyydesta.
Lisaksi oli tavoitteena 16ytaa esiintyjiksi temppuvalikoimiltaan eri tyyppisia esiintyjia, jotta

esityksen sisaltd olisi mahdollisimman houkutteleva ja kattava. (Salo, 2020.)

Esitysten tapahtumapaikkakunnat valittiin sen perusteella, onko niissa tarpeeksi suuri
ajankohtana vapaana oleva tila lipunmyynnin maksimoimiseksi. Ajatuksena ja toiveen ol
kattaa kiertueella mahdollisuuksien mukaan koko Suomi edelld mainitut asiat huomioi-
den. (Salo, 2020.)

Kiertue ajoittui ajankohdalle 15.-29.2.2020 ja sen naytokset pidettiin Helsingin Savoy-
teatterin kahden esityksen lisaksi myos Jyvaskylan Paviljongissa, Mikkelin Mikaelissa,
Porin Promenadissa, Turun Logomossa, Lahden Sibeliustalossa seka Hameenlinnan
Verkatehtaalla. (Nelonen Media, 2019.)

Maagikot-kiertue toi tapahtuman markkinoinnin mukaan samalle lavalle Suomen il-
luusion ja magiikan karkinimet. Jokaiselta esiintyjaltd nahtiin 2,5 tunnin pituisessa
show’ssa oma osuutensa. Esiintymassa olivat mentalisti ja taikuri Noora Karma, koomi-
nen taikuri Joni Pakanen, moottorisahajonglodri Janne Mustonen, kansainvalisesti pal-
kittu mentalisti Pete Poskiparta sekd pohjoismaiden mestariksikin palkittu manipulaattori

Hannu Juntunen. (Nelonen Media, 2019.)

Esityksiin myytiin yhteen noin 4500 lippua. Jyvaskylan, Turun ja Helsingin naytokset myi-
vat kokonaan loppuun muidenkin esitysten ollessa lahes loppuunmyytyja. Viimeisina
myyntipaivind muutaman esityksen kohdalla kartoitettiin myyntitilanne ja lahjoitettiin lo-

put vapaana olevat liput hyvantekevaisyyteen vahavaraisille perheille. (Salo, 2020.)

3 Tutkimuskysymykset

Lahdin vastaamaan tutkimuksessani kolmeen kysymykseen, jotka valitsin maarittele-

maan opinnaytetyotani.

Paatutkimuskysymykseni oli "Millainen on Maagikot-kiertueen yleis6?” Tieto oli olennai-

nen ensimmaista kertaa jarjestettavalle kiertueelle.
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"Miten yleisé I0ysi tapahtuman pariin?” puolestaan oli toinen tutkimuskysymys. Tilaajalle

oli tarkeaa selvittda mista katsojat 16ysivat tapahtuman ja mika lipun ostamiseen houkutti.

Kolmantena I&hdin pohtimaan "Miten tapahtuman markkinointia voidaan kehittaa tulevai-
suudessa?”. Ylla olevien kysymysten liséksi tavoitteena oli selvittdd, missa kohdissa
tapahtuman markkinoinnissa olisi vield kehitettavaa, jotta esityksiin saataisiin entista

enemman yleisda paikalle.

4 Maagikot-kiertueen yleisotutkimus

Yleis6tutkimuksen toteuttaminen valikoitui melko nopeasti opinnaytetyoni aiheeksi, silla
tilaajaorganisaatiolla oli tarjolla kaksikin eri tapahtumaa, jotka olivat varsin uusia ja koh-
deryhmaltaan erilaisia aiempiin jarjestettyihin verraten. Paadyin kuitenkin harjoitteluni
myo6ta toimimaan aktiivisesti Maagikot-kiertueen jarjestelyisséd mukana, joten oli loogista

|ahtea tarkastelemaan aihetta tarkemmin.

Valittuani tapahtuman tutkimustani varten kavimme viela tapahtuman tuottajien kanssa
lapi, mita tietoa yleisétutkimuksen avulla halutaan kerata. Kavi selvaksi, ettd tavoitteena
olisi tarkempi tieto tapahtuman kavijdista seka siita, miten heidat tavoitetaan. Lisdksi ha-
luttiin tietaa, oliko jarjestajatahon oletus siita, ettd tapahtuman kavijat ovat paaasiassa

perheitd, oikeassa suunnassa.

4.1  Tutkimuksellisen kehittdmistydon menetelmat

Tutkimusmenetelmat jaetaan maarallisiin eli kvantitatiivisiin ja laadullisiin eli kvalitatiivi-
siin menetelmiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tyypillinen menetelma on lomakeky-
sely tai strukturoitu lomakehaastattelu. Molemmissa paaajatuksena on kysya samoja

asioita isolta joukolta vastaajia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2009, 94)

Kyselyn avulla kerattya materiaalia analysoidaan tilastollisin menetelmin yleistaen tiedon
koskemaan koko vastaajajoukkoa. Kvantitatiivista tutkimusta hyddynnettdessa tutkija ei
vaikuta tutkimuksen kohteeseen eika valttamatta edes kohtaa tutkittavia tai kyselyn vas-

taajia. (Ojasalo ym. 2009)
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Valitsin Maagikot-kiertueen kavijatutkimukseen kvantitatiivisen tutkimuksen, koska se
mielestani soveltui parhaiten kartoittamaan esitysten kavijakuntaa. Vastausten saami-
nen oli helpointa ja nopeinta kyselylomakkeilla, silla nain ollen voitiin kysya suurelta maa-

ralta ihmisia monia asioita.

Kyselytutkimus soveltuu monien eri aiheiden ja ilmididen tutkimiseen. Se vaatii kuitenkin
jonkinlaista aiempaa taustatietoa tutkittavasta aiheesta, silla ilman tata tietoa kyselylo-

makkeen suunnittelu on vaikeaa. (Ojasalo ym. 2009, 108.)

Koin hyodylliseksi kayttaa kyselytutkimusta, silla se tavoitti tarpeeksi suuren joukon vas-
taajia ja oli mahdollista jarjestaa, vaikka kiertue liikkuikin ympari Suomen. Lisaksi tyds-
kentelin itse kiertueen parissa ja nain ollen myos minulle muun tuotantotiimin ohella oli

kertynyt aiheesta riittavasti taustatietoa kyselylomakkeiden suunnittelua ajatellen.

Taikuustapahtumien ja niiden markkinoinnin ollessa itselleni varsin vieraita paatin ottaa
toiseksi aineistonhankintamenetelmaksi benchmarkingin eli vertailuanalyysin, jotta sai-
sin paremmin nakdkulmaa siihen, miten tdman genren tapahtumien markkinointi yleensa
on toteutettu. Aloittaessa bencmarking-prosessia on tarkeaa maaritella mita haluaa ver-

tailla ja mita vastaavia vertailun kohteita on tarjolla. (Tuominen 2016.)

Kun oikea kohde on I0ydetty, tulisi ensin tarkastella omaa toimintaa ja sen jalkeen toisen
toimijan tekoja seka lopuksi verrata niita yhteen. Toisin sanoen ideana on ottaa oppia
parhaalta. TAman jalkeen on mahdollista vakiinnuttaa tavoitteet oman toiminnan kehitta-
mista ajatellen, mukautua ja alkaa toteuttaa suunnitelmia tavoitteiden saavuttamiseksi

seka saada aineksia jatkuvaan kehittymiseen. (Tuominen 2016.)

Taatakseen edelld mainitut benchmarkingin kautta 16ytyneet kehitysideat tulee toimijan
kuitenkin ymmartaa mista erot omassa ja toisen toiminnassa johtuvat. (Tuominen 2016).
Ei voida l&htea vertailemaan suoraan, mikali esimerkiksi tapahtuma on varsin eri koko-
luokkaa, mutta mikali ajatuksena on kasvattaa toimintaa, on hyddyllista kayttda isompaa

toimijaa ikaan kuin esikuvana.
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4.2 Kyselylomake

Tutkimusta aloittaessani selvitin ensin, minkalaista tietoa Maagikot-kiertueen kavijoista
tilaaja halusi selvittaa. Kiertue jarjestettiin ensimmaista kertaa, eika vastaavan kokoluo-
kan tapahtumia samasta aihepiirista ole aiemmin jarjestetty Suomessa, joten aiempaa

tietoa kavijoista ei ollut tarjolla. (Marttinen 2020.)

Suurimmiksi kiinnostuksen aiheiksi muodostuivatkin, etta keitéd ovat esitykseen saapu-
neet ihmiset sekd mita kautta he ovat saaneet tiedon tapahtumasta. Tutkimuksen kysy-
mykset kaytiinkin yhdessa lapi tuotantotiimin jasenten kanssa ja pohdittiin tarkoin, mita

tietoa kyselylla pyritdan keraamaan. (Marttinen 2020.)

Aloitin luomalla kyselyn Google Forms pohjalle, joka toimi myéhemmin my6s nettilomak-
keena. Siirsin valmiit kysymykset Forms-pohjalta Wordiin tulostusta varten, ja kyselysta
saatiin juuri sopivasti ynden A4-paperin kokoinen. Kyselyssa kaytettiin strukturoituja ky-
symyksia, eli vastaajalle oli laitettu vastausvaihtoehdot valmiiksi ja ndistad hanen tuli valita

itselleen sopivin.

Kysymykset laadittiin mahdollisimman tarkoiksi, jotta se olisi myohemmin analyysivai-
heessa helpommin tiivistettavissa. En halunnut, etta kysely veisi vastaajilta likaa aikaa
tai vaatisi paljon pohdintaa kysymyksiin vastatessa, joten siksi oli tdrkedd mahduttaa ky-

sely mahdollisimman tiiviiksi selkeilla kysymyksilla.

Kyselylomake alkoi saatekirjeelld, jonka tarkoituksena oli avata vastaajalle mista on
kyse, jolloin han pystyy sen perusteella paattamaan, osallistuuko kyselyyn vai ei. Saate-
kirjeen suunnitteluun oli hyva kayttda hieman enemman aikaa, silla sen ominaisuuksilla

on suora vaikutus vastausprosenttiin. (Ojasalo 2009.)

Saatekirjeen jalkeen aloitettiin helpoilla kysymyksilla, joissa tiedusteltiin sukupuolta, ikéda
ja asuinpaikkaa, jotka kertovat haluttua tietoa siitd, kuka on kyseessa. Internetkyselyyn
lisattiin lisdksi kysymys siitd, missa kaupungissa vastaaja katsoi esityksen, silla samaa
linkkia jaettiin kaikkien kiertueen esitysten Facebook-sivuille. Naiden henkilokohtaisen
tietojen jalkeen siirryttiin tapahtuman markkinointiin liittyviin kysymyksiin. Halusin tietaa,
mista kavija sai tietdd tapahtumasta ja miten han paatyi ostamaan lipun. Loppuun sijoi-

tettiin viela kysymys siita, kenen kanssa kavija saapui tapahtumaan.
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Lisaksi internetkyselyssa oli kysymys esityksen mieluisuudesta niille, jotka olivat sen jo
nahneet. Molemmissa kyselyissa oli myos avoin kohta palautteelle, silla sellaista toivot-
tiin jarjestajan kannalta kiertueen kehittamista ajatellen. Paasaantoisesti avoimia kysy-

myksia kaytetdan kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Heikkila 2008, 49)

4.3 Aineiston keraaminen

Kyselytutkimus

Maagikot-kiertueen kavijakysely aloitettiin toteuttamalla perinteinen kysely paperilomak-
keella Helsingin-esityksien yhteydessa. Kiertue kavi useassa kaupungissa, mutta totesin
sen olevan itselleni mahdotonta kiertaa fyysisesti mukana kaikkiin esityspaiviin. Aluksi
ideoin kyselyboksin kuljettamista kiertueen esiintyjien tai teknikoiden mukana, mutta to-

tesin sen olevan riskialtista, mikali kyselyn tulokset hukkuisivat.

Paadyimme siis yhdessa muun tuotantotiimin kanssa siihen, etté perinteinen kysely (Liite
3) toteutetaan vain Helsingissa ja muiden kiertueen paikkakuntien osalta luodaan netti-
kysely Google Formsiin (Liite 2). Linkki lomakkeeseen julkaistiin Maagikot-kiertueen ta-
pahtumasivuilla Radio Suomipopin julkaisuna (Liite 1). Tapahtumasivut eivat kuitenkaan
tavoita kaikkia tapahtuman kavijoita, ja minulla ei ole tarkempaa tietoa siita, kuinka moni

vastaanotti sdhkoisen tutkimuslomakkeen.

Itse tapahtumapaivana kokosin Savoy-teatterin eteishalliin vastauspisteen, jossa oli val-
miiksi tulostettuja lomakkeita, kynia seka laatikko vastauksia varten. Lisaksi tulostin A3-
kokoisen julisteen, joka kiinnitettiin vastauspisteen taustalle herattdmaan huomiota. En-
nen ensimmaista klo 15 esitysta seka sen puolen tunnin pituisella valiajalla olin itse pai-

kalla houkuttelemassa muutamia vastaajia mukaan.

Paatin, ettei minun ole tarpeellista odottaa paikalla koko péaivaa ja nain ollen kyselyboksi
jatettiin paikoilleen seuraavaa kello 19 esitysta ajatellen. Savoy-teatterin tyontekijat lu-
pasivat sen korjata talteen esitysten paatyttya ja kdvin noutamassa sen seuraavalla vii-

kolla.
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Vastaaminen haluttiin tehda esityksen kavijoille mahdollisimman mieluisaksi, ja ndin ol-
len en kokenut tarvetta kierrella heidan joukossaan jakamassa lomakkeita henkilokoh-
taisesti. Kyselyyn vastaamisesta tarjolla oli myos palkinto, silla jokainen vastannut osal-
listuisi arvontaan Tikkurila Festivaalin 2020 lipuista. Tama motivoisi tapahtuman kavijéita

vastaamaan edes hieman suuremmalla otannalla.

Benchmarking

Lisaksi hyddynsin benchmarkingia ja tein vertailua Maagikot-kiertueen, Euroopassa kier-
taneen The lllusionists European Tour 2020-kiertueen, Yhdysvaltoja, Kanadaa ja Isoa-
Britanniaa kiertdneen Champions Magic Tour 2019-kiertueen seka Isossa-Britanniassa
vaikuttavan High Jinx Magic Show’n sosiaalisen median markkinoinnin valilla. Rajasin
tassa tapauksessa markkinoinnin vain verkkosivuihin ja sosiaaliseen mediaan, silla ai-
kataulun vuoksi ei ollut endd mahdollista Iahtea selvittamaan kaikkia vertailukohteiden

markkinointikeinoja.

Itselleni taikuuden tapahtumakentta on varsin vieras, joten lahdin etsimaan Googlesta
tarjolla olevia vaihtoehtoja englanninkielisellda hakusanalla ja nama kiertueet osuivat koh-
dalle. The lllusionists European Tour 2020-kiertue onkin nimetty maailman suurimmaksi

taikuustapahtumaksi, joka on kiertanyt ympari maailmaa. (The lllusionists Tour 2019.)

Euroopan kiertue alkoi 1. marraskuuta 2018 Prahasta, jatkui ympari vuoden 2019 kay-
den toukokuun aikana Helsingin Jaahallillakin ja jai tauolle toistaiseksi monen muun kult-
tuuritapahtuman tavoin koronaviruksen rajoituksien vuoksi kevaalla 2020. Kiertueella oli
mukana seitseman eri esiintyjaa, jotka Maagikot-kiertueen tapaan esittavat oman osaa-

misalueensa numeroita osana esitysta. (The lllusionists Tour 2019.)

Myds Champions Magic Tour on kiertanyt maailmaa, mutta hieman pienemmassa mit-
takaavassa show’n kiertdessd Euroopan osalta ainoastaan Isoa-Britanniaa. Kiertue
kiersi vuosina 2019 ja 2020 Amerikkaa kiertden niin sen pohjoisen kuin eteldisenkin puo-
liskon. Tamakin kiertue joutui jaamaan vallitsevan tilanteen vuoksi tauolle. The Magic
Tourilla oli mukana viisi esiintyjaa, joista kaksi esiintyvat yhdessa. Tallekin kiertueelle
esiintyjat oli koottu eri maista, kolme heistad Isosta-Britanniasta, yksi Amerikasta seka
yksi heista oli kaksoiskansalainen Amerikassa ja Meksikossa. (Champions Magic Tour
2020.)
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High Jinx Magic Show puolestaan oli kokonaisuudessaan brittildinen kokoonpano, joka

puolestaan pyorii yhden taikurin, Michael Jordanin, johdolla. Hdnen mukanaan show’ta

luovat avustaja seka The High Jinx Dancers-tanssiryhma.

Seuraava tarkea kohta vertailussa on maaritelld, miten asiat tehddan omassa yrityk-

sessa ja miten ne tehdaan toisaalla, toisin sanoen on mahdollisuus oppia toisen toimin-

nasta seka hyvia ettd huonoja puolia (Tuominen 2016). Koska minulla oli tavoitteena

tarkastella nimenomaan kiertueiden markkinointia, en kiinnittdnyt sen tarkempaa huo-

miota esitysten sisaltoon.

Aloitin vertailun etsimalla mista kaikista sosiaalisen median kanavista kiertueet |0ytyvat.

Alla kuvattuna taulukot, johon jokainen on eritelty erikseen.

Maagikot-kiertue:
- Facebookin tapahtumasivut

- hashtagilla Instagram ja Twitter

The lllusionists Tour 2020:

- Facebook
- Instagram
- Twitter

- TikTok

- YouTube

- hashtagilla edellisista

- Facebook
- Instagram
- Twitter

- hashtagilla edellisista

The Champions of Magic Tour:

The High Jinx Show:
- Facebook

- Instagram

- Twitter

- TikTok

- hashtagilla edellisista

metropolia.fi
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Seuraavaksi tarkastelin kiertueiden kotisivuja, jotka 16ytyvatkin kaikkien osalta Googlesta

etsittdessa ensimmaisena. Alla taulukossa vertailun tulokset.

Maagikot-kiertue:

- musta ulkoasu, muina vareina valkoi-
nen, sininen ja violetti

- kiertuepaivamaarat esilla

- linkitys lipunmyyntiin

- yhteistyokumppanit esilla

- lyhyt kuvaus esityksesta seka esiinty-
jista

- logossa asetelmassa kaikki esiintyjat

The lllusionists Tour 2020:

- musta ulkoasu, muina vareina valkoi-
nen, hopea ja harmaa

- kiertuepaivat esilla

- kuvaus esityksesta, video havainnollis-
tamaan

- esiintyjien esittelyt

- linkit kiertuemaiden omille kielille k&an-
netyille sivuille

- linkit sosiaalisen median kanaviin

- logossa asetelmassa kaikki esiintyjat

The Champions of Magic Tour:

- musta ulkoasu, muina vareina sininen,
keltainen, hopea ja valkoinen

- kiertuepaivamaarat esilla

- oma sivu kiertueen esittelyyn

- arvostelut nakyvilla

- faktat ja kontaktisivu

- logossa asetelmassa kaikki esiintyjat

The High Jinx Show:

- valkoinen ulkoasu, muina vareina pu-
nainen ja harmaa

- runsaasti kuvia ja logoja

- esityspaiville oma sivu

- oma sivu esityksen esittelyyn

- faktat ja kontaktisivu

- kuvagalleria

- linkki, jonka kautta paasee katsomaan
livetallenteita

- arvostelut nakyvilla

- portfolio TV-showesiintymisista

- yhteistyokumppanit esilla

metropolia.fi
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Lopuksi otin tarkasteluun sosiaalisen median kanavat tarkemmin ja kokosin alla olevaan

taulukkoon huomioita sivujen sisallosta.

Maagikot-kiertue:

- oma hashtag

- hashtagin takaa 10ytyi esiintyjien seka
yleison julkaisemia kuvia kiertueelta

- Facebookin tapahtumasivuilla paivitysta
lipunmyyntitilanteesta, mainintoja alueen
muista tilaajan tapahtumista seka video

Helsingin esityksen jalkeen

The lllusionists:

- runsaasti julkaisuja, kuvia seka lippukil-
pailuita

- yhtenaiset grafiikat julkaisuissa

- tapahtumasivut listattu viela erikseen

- omat julkaisut esiintyjista

- kuvia ja videopatkia esityksista seka

haastatteluista

The Champions of Magic Tour:

- runsaasti julkaisuja, kuvia seka videoita
- kiertueen tapahtumasivut julkaistu erik-
seen

- podcasteja seka videoita haastatteluista
- lippukilpailuita

- Instagramissa paljon kuvia kiertueen
venueista, muuten vahan hiljaisempi

- Twitter aktiivinen, samoja julkaisuita
kuin Facebookissa, mutta lisdksi paljon
uudelleenjulkaisuja venueiden tai yhteis-

tyékumppaneiden kanavista

The High Jinx Show:

- runsaasti julkaisuita, erityisesti videoita
paljon

- kiertueella hyvin aktiivinen julkaisija

- tehtava’peleja” seka lippukilpailuita

- vaihtelevia julkaisuja, ei kovin yhte-
naista linjaa grafiikoissa

- julkaisut vaikuttavat paaesiintyjan
Michael Jordanin itsensa tekemilta: hy-
vantuulisia ja helposti [ahestyttavia

- todella aktiivinen julkaisija myds esitys-

ten ollessa tauolla

metropolia.fi
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5 Tulokset

Kiertueen Helsingin esityspaivana 15.2.2020 sain koolle yhteensa 102 vastausta pape-
rilomakkeilla. Helsingin esitykset oli jaettu kahteen naytokseen, kello 15 ja kello 19, ja
kavijoita naissa oli yhteensa 1345. Google Forms-kysely puolestaan julkaistiin Faceboo-
kissa 2.3.2020 ja se oli auki aina maaliskuun loppuun asti, ja vastauksia kyselyyn tuli
yhteensa 72. Kaiken kaikkiaan muiden kaupunkien esityksissa oli yhteensa n. 3155 ka-
vijaa. Linkki tosin lahetettiin Facebookin tapahtumiin, eli se ei ole tavoittanut kaikkia esi-
tysten kavijoita. Tutkimuksen otannaksi saatiin nadin ollen 174 henkil6a.

Kysymykset I0ytyvat alta esiteltyna kysymys kerrallaan. Ne on jaoteltu kahteen eri alalu-
kuun, jotka kasittelevat kyselyn tuloksia ensin selvittden kuka kavija on seka sitten mita
markkinointikanavia hyddyntaen han I0ysi tapahtuman pariin. Kolmannessa alaluvussa
kayn lapi kyselyn avoimen kohdan palautteet.

5.1 Taustatiedot

Sukupuoli

Taustatietoja keratessa ensimmaisena kysyttiin kavijdiden sukupuolta. Vastaajista 67 %

oli naisia, 32 % miehia ja 1% vastasi olevansa muun sukupuolisia.

Sukupuoli

1%

= Nainen
= Mies
Muu

Kuvio 2: Kavijéiden sukupuolijakauma
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lka

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin kavijdiden ikaa. Vastaajista alle 18-vuotiaita oli 7 %, 18—
25-vuotiaita 7 %, 26-35-vuotiaita 29 %, 36-50-vuotiaita 35 %, 51-70-vuotiaita 19 % ja

yli 70-vuotiaita puolestaan 2 %.

lka

2%

=alle18 =18-25 =26-35 =36-50 =51-70 =yli70

Kuvio 3: Kavijoiden ikajakauma

Asuinpaikka

Kyselyssa haluttiin myos tietda, mitka ovat kyselyyn osallistuneiden asuinkunnat. Vas-
taajista 53 % oli Uudeltamaalta, 6 % Keski-Suomesta, 3 % Kanta-Hameesta, 3 % Pir-
kanmaalta, 2 % Paijat-Hameesta, 8 % Varsinais-Suomesta, 8 % Etela-Savosta, 8 % Sa-
takunnasta ja 8 % vastasi muu. Naita ladneja olivat muun muassa Kymenlaakso, Poh-

jois-Savo, Eteld-Pohjanmaa ja Etela-Karjala.

Vastausvaihtoehtoihin oli paaosin otettu vain esityskaupunkien maakunnat seka lahialu-

eet, siksi muutamia vaihtoehtoja jai pois.

metropolia.fi WMEtropOIia



16

Mista olet kotoisin?

3%

= Uusimaa = Pirkanmaa = Etela-Savo
= Keski-Suomi = Paijat-Hame = Satakunta

= Kanta-Hame = Varsinais-Suomi = Muu, mika

Kuvio 4: Kavijéiden asuinkunnat

Seura, jossa kavija saapui esitykseen

Liséksi oli olennaista saada selville, missa seurassa kavija saapui katsomaan esitysta.
Vastaajista 70 % saapui paikalle perheen kanssa, 18 % ystavan kanssa, 6 % yksin ja 5
% vastasi muu. Naihin oli tarkennettu seuraksi esimerkiksi puoliso, tyttdystava, lapsen-
lapsi seka sisko + siskon tyttd, jotka olisi mielestani voinut luokitella myos perheeksi.
Kyselylomakkeessa vastausvaihtoehtona oli myos tyoporukka, mutta tama kohta jai ko-
konaan tyhjaksi, joten sita ei laitettu mukaan kaavioon.

Kenen kanssa tulit katsomaan esityksen?

N

= perheen / perhenjdsenen kanssa = ystdvan kanssa = yksin = muu, mika

metropolia.fi WMEtropOIia



17

Kuvio 5: Kavijéiden seura
5.2 Tapahtuman markkinointi
Yleis6n tavoittanut markkinointikeino

Kyselyssa haluttiin myos tietda, mita kautta kyselyyn vastannut oli 16ytanyt tapahtuman.
Vastaajista 28 % kertoi kuulleensa esityksesta ystavan kautta. 25 % puolestaan oli 16y-
tanyt sen sosiaalisen median kautta, 18 % televisiosta, 11 % internetmainoksista ja 4 %
oli kuullut radiomainokset. Vastaajista 15 % kertoi I6ytaneensa esityksen muuta kautta
ja naista avoimista vastauksista yleisimmaksi nousi Helsingin Sanomat, silla ennen Hel-
singin Savoy-teatterin esitystd Helsingin Sanomilla oli kampanja alennuslipuista esityk-
seen. Lisaksi mainoksia oli ndkynyt Savoyn nettisivuilla seka kaytavien naytdgilla toisten

esitysten jalkeen.

Mista sait tietaa esityksesta?

/4%

11%

= televisio = radio internetmainokset =some = ystdvan kautta muu, mika

Kuvio 6: Kavijat tavoittanut markkinointikeino.
Ostopaatos
Lisaksi kysyttiin, mika oli vaikuttanut kavijéiden lopulliseen ostopaatékseen. 48 % piti

esityksen aihepiiria kiinnostavana, 14 % vastasi ajankohdan olleen sopiva, 12 % mainitsi
kohtuullisen hinnan, 7 % piti markkinointia houkuttelevana, 14 % oli saanut liput lahjaksi
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ja 5 % puolestaan vastasi avoimeen kysymykseen. Avoimen kysymyksen vastauksia oli-
vat esimerkiksi esiintyjat, hauska idea seka esityksen kiinnostavuus, koska kavija itse oli

samalla alalla.

Mika vaikutti ostopaatokseesi?

60%
50% 48%
40%
30%
20%
149 149
% 12% "
o ] I
esityksen sopiva kohtuullinen  houkutteleva sain liput muu, mika
kiinnostava ajankohta hinta markkinointi lahjaksi

aihepiiri

Kuvio 7: Ostopaatdkseen vaikuttaneet asiat.

5.3 Kehitysideat, toiveet ja palautteet tapahtumalle

Kyselyssa oli myos avoin kohta vastauksille, johon vastaajat saivat kirjoittaa omia kom-
menttejaan esityksesta. Avoimeen kohtaan tuli kaiken kaikkiaan vastauksia yhteensa 32
kpl. Vastaajat pitivat esitystd paaosin viihdyttdvana ja erilaisena seka vaikuttivat olevan
tyytyvaisia esityksen antiin. Esityksen komediaosuudet jakoivat mielipiteita: monet tyk-
kasivat ja nauttivat suuresti, mutta muutamia se arsytti ja he olisivat halunneet keskittya
enemman itse taikuuteen. Valtaosalta kuitenkin tuli palautetta, ettd tamankaltaisia esi-

tyksia toivotaan jatkossakin.

Palautetta tuli padosin nettikyselyn kautta, silld osa Helsingin Savoy-teatterissa kyselyyn
vastanneista vastasivat siihen jo ennen esitysta. Esityksen sisalto ei ollut niin olennaista
opinnaytetyon tutkimuksen kannalta, joten siksi fyysinen kyselylomake tehtiin sellaiseen

muotoon, ettei vastaaminen vaadi esityksen nakemista.
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Plussat

lahjakkaat esiintyjat

hauska ja mukaansatempaava
esitys

mielenkiintoinen konsepti
toimi koko perheen showna
jarjestelyt ja tekniikka toimivia
markkinointi ndkyvaa

uutta kiertuetta toivottiin kovasti

Kehitysta vaativat asiat

yhtenaisempi show (esim. juoni
tai punainen lanka, joka nakyy
kaikkien ohjelmanumeroissa)

enemman magiikkaa kuin kome-
diaa

aikaisempi esitysajankohta
(enemman lapsille sopiva)

selkeampi ikaraja

illuusion yllapitdminen loppuun
asti (ettei avustajat paljastu ylei-
solle niin selkeasti)

Kuvio 8: Avoimet palautteet esityksesta
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6 Johtopaatokset

Tavoitteena kavijatutkimuksessa oli kerata tietoja Maagikot-kiertueen esitysten kavijoista
seka siita, mita kautta he olivat I6ytaneet tapahtuman pariin. Seuraavassa luvussa esit-
telen johtopaatodkset tutkimustulosten pohjalta peilaten kysymysten vastauksia toisiinsa

seka benchmarkingin tuloksia. Lisaksi joukossa on omia paatelmiani seka havaintojani.

6.1 Tapahtuman kavijat

Keratyn aineiston perusteella suurin osa esityksen osallistujista oli naisia. Kuten jo aiem-
mista kaavioista kuitenkin voi huomata, monet saapuivat paikalle perheen kanssa ja per-
heiden keskuudessa oli varsin yleista, ettd nainen vastasi lomakkeeseen. Tama on siis
osaltaan vaikuttanut tutkimustuloksiin. Todennakadisesti miesten osuus yleisdssa on ollut
suurempi kuin tama tutkimus osoittaa. Kolmantena vaihtoehtona oli vastata muu, johon

vastasi kaikista kyselyyn vastanneista ainoastaan 2 henkil6a.

Ikdjakauma esityksen kavijdissa oli melko laaja, suurimpien ikaryhmien ollessa kuitenkin
26-35 seka 36-50. Tama peilaa varsin loogisesti myos siihen, etta esitys oli perheiden
suosiossa, silla ndin karkeasti ajateltuna naiden ikaluokkien ihmisilla todennakoisesti on
melko nuoria lapsia. Lapsien maara varsinaisista kavijoista jai kuitenkin epaselvaksi, silla

harva lapsi taytti kyselylomaketta.

Vastaajista valtaosa oli kotoisin Uudeltamaalta. Tassa kohtaa tutkimustuloksiin vaikuttaa
kuitenkin olennaisesti se, etta fyysisen vastauslomakkeen tayttaneita esityksen kavijoita
oli enemman kuin niita, jotka vastasivat nettikyselyyn. Lahes kaikki esitykset olivat ym-
pari Suomen loppuunmyytyja, joten voidaan olettaa, ettd mikali nettikysely olisi tavoitta-

nut suuremman joukkion kavijoita, olisi myés muiden maakuntien osuus ollut suurempi.

Kuten jo aiemmin on toistettu useampaan kertaan, suurin osa kyselyyn vastanneista ker-
toi tulleensa katsomaan esitysta perheen kanssa. Tama oli myds tapahtumanjarjestajan
alkuperainen oletus, ja siind osuttiin oikeaan. Muutamia kavij6ita oli saapunut myoés ka-
verin kanssa, mutta esimerkiksi tydporukan kanssa saapuneita ei ollut vastaajista yhta-
kaan. Tama mielestani todistaa, etta tapahtuma oli heti alkujaankin profiloitunut vahvasti

perhetapahtumaksi.
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6.2 Tapahtuman markkinointikeinojen toimivuus

Markkinointikeinoja tutkittaessa huomasin heti vastauslomakkeita lapikaydessani, etta
suurin osa vastaajista kertoi kuulleensa tapahtumasta toiselta henkil6lta sen sijaan, etta
olisi itse nahnyt mainontaa jossain. Mielestani tama hankaloittaa vastausten tulkintaa,
silla nyt jai epaselvaksi mita kautta naiden henkildiden ystavat olivat tapahtumasta kuul-

leet.

Kuitenkin toiseksi suurimmaksi markkinointikeinoksi nousi sosiaalinen media, erityisesti
Facebook ja Instagram, ja myos televisiomainonta oli tavoittanut monet. Erityisesti Hel-
singin ulkopuolelta vastanneiden keskuudessa televisiomainonta nousi kirkkaasti esille.
Sosiaalinen media nayttda olevan yksi nykypaivan tehokkaimpia markkinointikeinoja ja
koska kiertuetta mainostettiin paljonkin esimerkiksi Radio Suomipopin sivustoilla, on loo-

gista, ettd kanavan seuraajat ovat sita kautta I6ytaneet tapahtuman pariin.

Sosiaalinen media toimikin suuressa osassa markkinoinnin I6ytamisen suhteen, vaikka
omia sosiaalisen median kanavia kiertueella olikin kaytossa melko vahan. Kuitenkin kier-
tueeseen liittyvien julkaisujen 16ytyminen esimerkiksi esiintyjien omilta sosiaalisen me-
dian kanavilta auttoi varmasti suuresti tietoisuuden leviamista. Kiertueen mielenkiintoi-
suutta ja houkuttelevuutta saataisiin kuitenkin varmasti lisattya aktiivisemmalla paivitta-

misella.

Esityksen sisalto ja esiintyjat itsessaan jaivat varsin olemattomaan osaan kiertueen so-
siaalisen median julkaisuissa, jolloin sen kiinnostavuus laskettiin pitkalti sen varaan, etta
taikuus itsessaan houkuttelee yleis6a seka etta tunnetut esiintyjat houkuttelevat paikalle

yleisda.

Paatokseen lipun ostamisesta selkeasti suurimmalla osalla vaikutti esityksen kiehtova
aihepiiri. Tapahtuma onkin varsin harvinainen nadin suuressa kokoluokassa, joten se var-
masti houkutteli esityksen pariin juurikin sen vuoksi. Lisdksi kavijdiden ollessa pitkalti
perheitd voidaan olettaa, ettd esityksen aihepiiri houkutteli lapsia puoleensa. Tassa ky-
symyksessa vastaaja sai valita my6s useamman vaihtoehdon ja suurin osa vastaajista
oli rastittanut ensimmaisena aihepiirin kiinnostavuuden ja sen jalkeen muita hyvia puolia,

kuten ajankohdan, markkinoinnin tai esityksen kohtuullisen hinnan.
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6.3 Benchmarking

Benchmarkingin perusteella oli helposti havaittavissa, ettd Maagikot-kiertue tuli viela hie-
man jaljessa ulkomaisia toimijoita erityisesti sosiaalisen median kaytdssa markkinoinnin
valineena. Ulkomaiset vertailukohteina kaytetyt kiertueet olivat varsin aktiivisia sosiaali-
sessa mediassa, ja heidan sivunsa I6ytyivat kaikista kanavista helposti. Monissa oli ak-

tiivista sisaltda kiertueen ajalta seka myds kiertueen keskeytymisen jalkeen.

Kaikki vertailukohteet toki toimineet pidempaan alalla ja kiertueet olivat myoés pituudel-
taan laajempia, joten sosiaalisen median kanavien tayttaminen julkaisuilla on runsaam-
paa ja aktiivisempaa. Paivitysten sisaltd oli monipuolista ja kiinnostavaa, jota ehdotto-
masti kiinnostaisi nahda myds suomalaisen toimijan kanavilla. Esimerkiksi paivitykset,
jossa kerrotaan tarkemmin esiintyjista seka kenties jopa videolla esitellaan heidan kyky-
jaan, olivat mielenkiintoisia. Esitysten elementteja seka esiintyjien vahvuusalueita tuotiin

esille my0s sosiaalisen median julkaisuissa.

Kiertueiden kotisivut olivat padosin kaikilla varsin onnistuneet. Kaikki 10ytyivat nimella
etsittdessa ensimmaisena ja lisaksi ne sisalsivat kaiken olennaisen tiedon. Ulkoasut oli-
vat kaikissa miellyttavia ja ammattimaisia. The High Jinx Show’n kotisivut olivat melko
taynna tietoa ja erilaisia linkkeja seka sivuja, jotka tekivat sivuista aavistuksen sekavat.
Kolmen muun, mukaan lukien Maagikot-kiertueen, kotisivut olivat selkeat ja yksinkertai-

set, joista tarpeellisen tiedon I6ytdminen on helppoa.

7 Kehitysehdotukset

Tapahtumanjarjestajan alkuperainenkin oletus oli, ettd valtaosa tapahtuman kavijoista
olisi perheita ja tama kehittamistyoni osoittaa oletuksen todeksi. Kuten Ojasalo ym. kir-
jassaan mainitsee: Kyselyn avulla kerattya materiaalia analysoidaan tilastollisin mene-
telmin yleistaen tiedon koskemaan koko vastaajajoukkoa. Pystyin vastausten perusteella
yleistamaan melko helpostikin kavijat perheiksi. Nain ollen myds markkinointi oli osattu

kohdentaa oikeaan suuntaan, silla esitykset olivat myyneet hyvin.

Tapahtuman jarjestamista suunnitellessa on tarkedad hahmottaa kohderyhma seka se,
mitd heille halutaan tarjota. Markkinointi oli onnistunut osaltaan, silld kyselyn mukaan

valtaosa vastaajista piti ennakkoon kiertueen aihepiiria houkuttelevana ja tama ohjasi
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heidat ostamaan lipun. Asiakkaalle nakyneet markkinointiviestinnan keinot olivat herat-
taneet asiakkaassa tarpeen osallistua ja tulla kokemaan tapahtuman sisaltd. Lipunmyyn-
tia kuitenkin voisi lisata maarittelemalla esityksen sisallon selkeampaan muotoon myos
markkinointimateriaalissa. Silld markkinointiviestinnassa tarkoituksena on saada aikaan

lahettajan ja vastaanottajan valille yhteinen kasitys tuotteesta. (Vuokko 2003)

Tapahtuman sisalléssa sekd sen markkinoinnissa tulisi kiinnittdd huomiota nimen-
omaan kohderyhman tarpeisiin ja mielenkiinnon kohteisiin. Lisaksi kiinnittdéakseen koh-
deryhman huomion on tapahtuman markkinoinnin oltava aktiivista ja oikeissa kana-

vissa. (Kuusisto 2017.)

Kuten Kuusisto mainitsee, jatkoesityksia suunniteltaessa olisi melko olennaista, etta
kiertue 10ytyisi myOs aktiivisesti sosiaalisesta mediasta, josta markkinointi tavoittaa ih-
miset nykypaivana helpoiten. Kaikkia kanavia ei toki tarvitsisi ottaa haltuun heti, mutta
I6ytyminen esimerkiksi Facebookista ja Instagramista saattaisi lisata ihmisten tietoi-

suutta kiertueesta.

Lisaksi kanavilla jaettu sisalto avaisi ihmisille lisda mista kiertue koostuu, mahdollistaisi
esiintyjien tarkemman esittelyn sekd muutenkin avaisi ihmisille ovia taikuuden maail-
maan. Erityisesti esiintyjistd kertominen olisi mielestani tarkeaa, silla he saattavat olla
omassa genressaan tunnettuja esiintyjia, mutta viela valtaosalle tavallisesta kansasta
tuntemattomia. Antamalla esiintyjille enemman tilaa julkaisuissa elavaitettaisiin julkaisuja

ja sosiaalisen median sivustoja seka lisaksi tuotaisiin esiintyjat Iahemmas yleisoa.

Tarkempi suunnittelu sosiaalisen median kayttoon markkinoinnin kanavana houkuttaisi
varmasti uusia ihmisia tapahtuman pariin ja heilld olisi pienempi kynnys lipun ostoon,
kun kiertueen taustat esiteltaisiin heille tarkemmin. N&in esityksen sisalto jaisi viela pi-
mentoon ja yllatykseksi, mutta pienia kurkistuksia ja houkuttelevia julkaisuja I6ytyisi so-

siaalisen median valityksella.

Maagikot-kiertue ei toki itsessaan ole vield niin selkeasti brandaytynyt toimija kuin mita
vertailussa kaytetyt ovat, mutta aineksia samaan on olemassa. Kiertue sai kuitenkin toi-
miessaan paljon yleis6a paikalle muutamien esitysten ollessa loppuunmyytyja, mutta

koko Suomen laajuisen alueen valloitusta suunniteltaessa brandin vahvistaminen auttaa

metropolia.fi ﬂrMetropolia



24

varmasti. Jarjestavalla taholla on kuitenkin edellytykset panostaa kiertueen markkinoin-
tiin niin, etta sille saadaan luotua oma selkea brandi ja sitd kautta luoda kiertueesta koko

Suomen tuntema.

Ulkomaiden mallia sek& nykyajan trendeja seuraten, sosiaalisen median kanavien lisaksi
voisi panostaa esimerkiksi omaan podcast-sarjaan osana kiertueen markkinointia. Tai-

kuus kiinnostaa ihmisia ja etenkin suomeksi siita I0ytyy viela verraten vahan materiaalia.

Markkinointiviestinnalla on tarkoitus luoda yhteys viestijan seka kohteen valille. Viesti
menikin varsin monille kohderyhman jasenille perille ja taikuus houkutteli puoleensa pal-
jon katsojia. Viestinnassa oli kuitenkin tunnettu kohderyhma varsin hyvin, silla esitysta

markkinoitiin esimerkiksi televisiossa, joka on monilla perheilla aktiivisesti kaytossa.

Kehitysehdotuksia tuli kavijoiltd myoskin esityksen sisaltoon liittyen. Monien perheiden
pienten lasten vanhempien mielesta esitys olisi saanut olla myds hieman aikaisemmin ja
sen ikarajasuosituksen rajaus selkeampi. Tasta olen itsekin esityksen nahneena samaa

mielta.

Kehitysehdotuksena kaytiin jo aiemmin tapahtumatuotantotiimin kanssa 1api mahdolli-
suutta, etta esityksen voisi jakaa kahteen esitykseen aiemman ollessa suunnattu erityi-
sesti lapsiperheille ja myohemman aikuisille kavijoille. Nain ollen esityksen sisalto voitai-
siin suunnitella tarkemmin kohderyhmalle sopivaksi niin, ettei lasten esitys sisalla liikaa
lapsille sopimattomia vitseja tai pelottavia elementteja. Talldin komedian maara esityk-
sessa ei todennakoisesti hairitsisi kavijoita niin paljon, silla aikuiseen yleis6on huumori

kuitenkin tuntui uppoavan.
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Markkinoinnin

laajentaminen:

TV, radio, oma
podcast

Esiintyjat
paremmin
esille
julkaisuissa

Esityksen sisalto
koko perheelle
sopivaksi tai
tarkempi erittely
lasten ja aikuisten
showsta

Komedia ja
taikuus
linjaan

keskendan

Kehittamisehdotukset

Esitys
kauttaaltaan
yhtendisem

maksi

Kuvio 9: Kehittamisehdotukset

8

Pohdinta

25

Omat sos.
media kanavat
kiertueelle

Kiertueen
sisallon kuvailu
somessa, esim.

mainosvideo

Aktiivisuus,
mielenkiinnon
herattely
julkaisuilla

Opinnaytetyon tavoitteet onnistuivat mielestani suunnitelmien mukaisesti. Vastauksia

saatiin yhteensa 174 kappaletta, mika toki on melko vahan, kun yleisén kokonaissumma

oli kiertueella yhteensa noin 4500 henkilda. Kuitenkin tamakin maara vastaaijia riitti vah-

vistamaan tapahtumanjarjestajan oletuksen kohderyhmasta todeksi, eika sisaltanyt var-

sinaisia yllatyksia.

Verkkolomakkeen vahainen taytto yllatti jossain maarin, mutta syyna tahan saattoi olla

se, ettd Maagikot-kiertueen kaupunkikohtaisissa Facebook-tapahtumissa oli varsin va-

han osaanottajia. Mikali nettilinkkia olisi haluttu levittaa laajemmalle, olisi ollut kannatta-

vaa pyytaa esimerkiksi tapahtumapaikkoja jakamaan sita omilla sosiaalisen median ka-

navillaan. Lisaksi olisin voinut sopia kiertueen esiintyjien kanssa, etta he olisivat linkan-

neet kyselyn omille kanavilleen.
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Lomake itsessaan oli toimiva ja siita saatiin kerattya tarpeellinen tieto. Olin itse hahmo-
tellut kysymykset, mutta luonnollisesti hyvaksytin ne tilaajalla ennen kyselyn julkaisua,
jolloin saatiin viela tarkistettua, etta kaikki olennainen tulisi esille. Kysymykset ja vastaus-

vaihtoehdot oli suunniteltu niin, etta kyselyyn olisi mahdollisimman pieni kynnys vastata.

Tuloksia lapikaydessani nousi kuitenkin esille muutama kohta, johon olisin jalkikateen
tehnyt muutoksia. Kohta 4 eli "Mista sait tietda esityksesta?” jai vaivaamaan, silla niin
moni vastaajista kertoi kuulleensa tapahtumasta ystavalta. Mietin, oliko tuohon kohtaan
helpoin vastata niin, ettei vastaajan tarvitse tarkemmin miettia, missa oli tapahtumaan
tdrmannyt. Se kuitenkin mielestani vaikeuttaa tulosten tulkintaa, silld nyt emme koskaan
saaneet tietda, mista vastaajien ystavat olivat tapahtuman pariin 16ytaneet. Vastausvaih-
toehdoista myds puuttui kokonaan sanomalehti tai Helsingin Sanomat, jossa oli kuitenkin
ollut ennen tapahtumaa kampanja alennuslipuista Helsingin-naytokseen.

Lisaksi verkkokyselylomakkeeseen lisattiin kohta "Missa kaupungissa katsoit esityksen”,
mika ei mielestani ollut juurikaan tarpeellinen kysymys tutkimuksen kannalta ja siksi ja-

tinkin sen pois tarkastelun alta.

Opinnaytetydprosessi itsessaan oli minulle taysin uusi, eikd kokemusta tutkimuksellisen
kehittamistydn tekemisestakdan aiemmin ollut. Tarkein oppi jalkikdteen ajateltuna oli,
etta valittuun aineistonhankintamenetelmaan kannattaisi keskittya viela tarkemmin en-
nen tutkimuksen aloittamista. Itselleni nousi teoriaa kirjoittaessa mieleen paljonkin pa-
rannusehdotuksia, vaikka olinkin toiminut yllattdvan monessa kohdassa juurikin niin kuin
pitda. Opinnaytetydn aihe oli itseani kiinnostava, silla tydskentelin sen tuottamisen pa-
rissa ja nain ollen lopputulos kiinnosti. Lisaksi se auttoi ymmartdman tutkimuksen mer-

kitysta tilaajalle tulevaisuutta ajatellen.
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Liitteet

Liite 1: Kyselya koskeva julkaisu Facebookissa.

Liite 1
(1)

Sli” Suomipop » Maagikot -kiertue Pori! ***
(3]

Huippua, ettd paasit osallistumaan Maagikot
kiertueelle! & &

Haluaisimmekin nyt kuulla palautetta
tapahtumasta - osallistumalla kiertueen
kavijakyselyyn, osallistut samalla arvontaan, jossa
palkintona on 2 kpl lippuja ensi kesan Tikkurila
Festivaaliin.

Kysely on lyhyt ja siihen vastaaminen vie vain noin
2 min, klikkaa alta:

https://forms.gle/zajvFL4tD8FKMD159

@ Merkitse ku...  ©Q Lisaa sijainti = ¢ Muokkaa

O
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Liite 2: Nettikyselyn pohja

WGKOT

"

Maagikot - kiertue kéivijéikysely - Voita 1iput

festareille!

Vastaamalla kyselyyn osallistut 2 kpl Tikkurila Festivaalin 9.-11.7.2020 lippujen arvontaan!
Liput arvotaan kaikkien yhteystietojen jattaneiden kesken ja niista ilmoitetaan sahkopostitse
viikolla 11. Kyselyn vastaamiseen menee vain korkeintaan 2 minuuttia. Kysely on avoinna
9.3.2020 asti.

Henkilotietojen antaminen arvontaa varten on vapaaehtoista, eika niitd kdayteta muihin
tarkoituksiin. Kysely on osa Metropolia AMK:n kulttuurituottajan opinnaytetyota. Kaikkia
vastauksia kasitelladn anonyymisti ja luottamuksellisesti vain kyseisessa tyossa, eikad
mahdollisia yhteystietoja yhdisteta kyselyn muihin vastauksiin.

Lisatietoja karoliina.virtanen@nelonenmedia.fi
Rekisteriseloste: https://oma.sanoma.fi/asiakastuki/ruutu/rekisteriseloste

*Pakollinen

Sukupuoli *

O nainen
O mies
O muu

(O en halua sanoa

36-50
51-70

yli 70

metropolia.fi /ZfMetropolia



Liite 2
2(7)

Asuinpaikkasi *

Uusimaa
Pirkanmaa
Eteld-Savo
Keski-Suomi
Péijat-Hame
Satakunta
Kanta-Hame

Varsinais-Suomi

O O0OO0OO0O0O0OO0O0O0

Muu:

Missi kaupungissa katsoit esityksen? *

Helsinki
Jyvaskyla
Mikkeli

Pori

Turku

Lahti
Hameenlinna

Muu:

O O0OO0OO0OO0OO0O O0OOo

Misti sait tietdd esityksestd? *

Televisio

Radio
Internetmainokset
Sosiaalinen media

Ystavan kautta

OO O0OO0O0O0

Muu:
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Mikai asia vaikurti ostopiitokseesi? *

Esityksen kiinnostava aihepiiri
Sopiva ajankohta
Kohtuullinen hinta
Houkutteleva markkinointi

Sain liput lahjaksi

000000

Muu:

Kenen kanssa tulit katsomaan esityksen? *

O

Perheen / perheenjdsenen kanssa
Ystévan kanssa

Tyoporukalla

Yksin

Muu:

O
O
O
O

Jos niit jo Maagikot-esityksen, minki arvion antaisit esitykselle? *

O Erittain hyva
O Hyva
O Tyydyttava

O Huono

O En osaa sanoa

Palaute / Toiveet tapahtuman jirjestijille

Oma vastauksesi

Yhteystiedot arvontaa varten (nimi, sihkposti, puh. nro)

Oma vastauksesi
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Liite 3: Fyysinen kyselylomake

Maagikot - kiertue kavijakysely - Voita liput festareille!

Vastaamalla kyselyyn osallistut 2 kpl Tikkurila Festivaalin 9.-11.7.2020 lippujen arvon-
taan! Liput arvotaan kaikkien yhteystietojen jattaneiden kesken ja niista ilmoitetaan

sahkopostitse viikolla 10.

Kyselyn tuloksia kaytetdan opinnaytetydssa. Lisatietoja karoliina.virtanen@sa-
noma.com

1. Sukupuoli

nainen
mies
muu

en halua sanoa

2. lka

____alle 18
_18-25
__26-35
_36-50
___51-70
___yli70

3. Asuinkunta

__Uusimaa
____Pirkanmaa

___ Etela-Savo

__ Keski-Suomi
____ Paijat-Hame
____ Satakunta
____Kanta-Hame
____Varsinais-Suomi

__ Muu, mika
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4. Mista sait tietaa esityksesta?

___televisio
____radio
____internetmainokset
____sosiaalinen media
____ystavan kautta

muu, mika

5. Mika vaikutti ostopaatokseesi?

____esityksen kiinnostava aihepiiri
____sopiva ajankohta

__ kohtuullinen hinta
____houkutteleva markkinointi
____sain liput lahjaksi

muu, mika

6. Kenen kanssa tulit katsomaan esityksen?

____perheen / perheenjasenen kanssa
____ystavan kanssa

____ty6porukalla

__ Yksin

muu, mika

Palaute / Toiveet tapahtuman jarjestajalle:
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Yhteystiedot arvontaa varten:
Nimi:

Sahkoposti:

Puh.nro.
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Liite 4: Sahkopostihaastattelu tapahtuman tuottajalle

From: Karoliina Virtanen EXT <karoliina.virtanen @sanoma.com>

Sent: Wednesday, April 8, 2020 10:35 AM

To: Marko Salo <marko.salo@nelonenmedia.fi>; Sari-Maija Marttinen <sari-maija.marttinen @nelonenmedia.fi>
Subject: Maagikot kiertue, pari kysymysta

Moi!
Viela oppariin liittyen pari kysséaria Maagikoista. Tarvin vahan taustatietoja tapahtumasta. & Eli jos jompikumpi ehtisi vastailla naihin seuraaviin kysymyksiin niin ihan huippua.

Mista idea Maagikot-kiertueen jarjestamiseen sai alkunsa?
* Pete Poskiparta on tehnyt yhteisty6ta NM kanssa aikaisemmin. Ehdotus tuli hanelta, ja kun businesplani laskettiin auki, todettiin ettda kannattaa lahtea tekemaan
Miten/Milla perusteella valikoitiin esityspaikkakunnat?
e paikkakunnalta piti I6ytya tarpeeksi isot, ajankohtana vapaat venuet lipunmyynnin maksimoimiseksi. Ajatuksena ja toiveena myos kattaa kiertueella koko Suomi, edella
mainitut asiat huomioiden.
Miten paadyttiin juuri naihin esiintyjiin joita kiertueella oli?
¢ |uotettiin asiantuntijaan eli Pete Poskipartaan. Hanella on erittain hyva kasitys Suomessa ja maailmalla esiintyvien taikureiden/maagikoiden kyvykkyyksista. Lisaksi
haettiin temppuvalikoimiltaan eri tyyppisia esiintyjia, jotta shown kokonaisuus olisi mahdollisimman houkutteleva ja kattava.

Lisaksi, mikéli ei ole salaista tietoa, paljonko myytyja lippuja oli yhteensa esityksiin?
* noin 4500 lippua. Huomioitava myoés, etta suurin osa oli lahes loppuunmyyty, osa kokonaan loppuunmyyty.
* voi myds mainita etta viimeisind myyntipaivina lahjoitettiin muutamassa venuessa loput liput hyvantekevaisyyteen vahavaraisile perheille.
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