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Tama opinnaytety6 suoritetaan osana matkailun koulutusohjelmaa. Opinnaytetydn toimek-
siantajana toimii Tapahtumatuotanto Voltti Oy. Tydn tarkoituksena oli tutkia Tapahtumatuo-
tanto Voltti Oy:n jarjestaman yleisétapahtuman RotuaariRalli 2019 -kaupunkiseikkailun on-
nistumista ja antaa kehitysehdotuksia tulevien vuosien tapahtumiin. Tavoitteena oli keratéa
tyovalineitd, joilla saadaan tapahtumaan enemman osallistujia ja nakyvyytta. Tapahtu-
massa joukkueet kilpailevat toisiaan vastaan keraamalla pisteita erilaisilta rasteilta yhdes-
saolon ja hauskanpidon merkeissa.

Opinnaytetyon toinen kappale esittelee toimeksiantajan, sen palvelut, markkina-alueen ja
asiakkaat, kilpailijat ja merkittavimmat tapahtumat seké itse RotuaariRallin. Kolmannessa
kappaleessa avataan tapahtumaprosessia, kdydaan lapi yleisétapahtuman maaritelmaa,
tutustutaan tapahtumamarkkinointiin ja ajankohtaisiin trendeihin, seka kaydaan lapi asia-
kasymmarrysta.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisia menetelmia kayttden, mutta siind on myos kvalitatiivisia
osia. Vastaukset keréattiin Webropol-kyselylomakkeella. Vastaukset kerattiin RotuaariRalli
2019 -tapahtuman osallistujilta Facebook-tapahtumassa jaetun linkin kautta, joka avattiin
heti tapahtumapaivana 10. toukokuuta 2019.

Tutkimuksen empiirisessa osassa kaydaan lapi tutkimuksen kulku, mista lahdettiin liik-
keelle ja mihin paadyttiin. Kyselylomakkeen vastaukset analysoidaan, ja pohditaan, mika
onnistui ja milla osa-alueilla on kehitettéavaa tulevia tapahtumia ajatellen.

Tapahtumassa pidettiin eniten hyvasta tunnelmasta, joukkuehengesta ja yhdessa tekemi-

sesta. Kehityskohteiksi tapahtumassa nousivat viiledn ilman vuoksi tapahtuman ajankohta,
rastien sujuvuus ja niiden sisaltd, sek& markkinointi. Myds ActionTrack sovelluksesta voisi

kehittda viela selkedmman ja toimivamman.

Asiasanat

Kaupunkiseikkailu, tapahtuma, tapahtumamarkkinointi, yleisétapahtuma
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1 Johdanto

Tapahtumat kehittyvat jatkuvasti maailman kehityksen mukana. Esimerkiksi digitalisaatio
on tuonut tapahtumiin uusia ulottuvuuksia. Tapahtumajarjestéjan on tarkeaa kehittaa omia
tapahtumiaan muuttuvan maailman mukana, seka seurata ajankohtaisia trendeja pysyak-
seen aallonharjalla. Erilaisten tapahtumien kirjo Suomessa on hyvin laaja, joten erottuak-
seen muista, on osattava vastata asiakkaiden tarpeisiin.

Tama opinnaytetyd suoritetaan osana Haaga-Helian Matkailun koulutusohjelmaa ja resto-
nomitutkintoa. Tutkimustyon toimeksiantajana toimii tamperelainen Tapahtumatuotanto
Voltti Oy. Tyon tavoitteena on kehittdd RotuaariRalli-tapahtumaa ja keréata tyovalineita,
joilla saada tapahtumalle enemman osallistujia ja hakyvyytta. Tutkimuksen aihe tuli toi-
meksiantajalta ja samankaltaisia osallistujapalautekyselyja on tuotettu myos aikaisempina

vuosina.

RotuaariRalli on Oulun keskustassa vuosittain toukokuun alussa jarjestettava kaupunki-
seikkailutapahtuma. Sita markkinoidaan erityisesti yritys- ja kaveriporukoille. Toimeksian-
taja ja tapahtuman jarjestdja Tapahtumatuotanto Voltti Oy on erikostunut toteuttamaan eri-
laisia tydhyvinvointipaivia, erityisesti liikunnallisia sellaisia. Luvussa kaksi avataan Voltti
Oy:n taustoja ja toimintaa, sen markkina-aluetta ja asiakkaita, kilpailijoita ja merkittavimpia

tapahtumia, seka itse RotuaariRalli-tapahtumaa.

Tietoperustassa luvussa kolme kaydaan lapi tapahtumatuotantoa, sen vaiheita, yleisota-
pahtumaa seka tapahtumamarkkinointia. Lisaksi luvussa tarkastellaan trendeja seka asia-
kasymmarrysta. Luvussa nelja kasitelladn tutkimusmenetelmien teoriaa, avataan aineis-
tonkeruumenetelmien valineita sekd metodeja, jonka jalkeen luvussa viisi kaydaan lapi
tutkimusprosessi ja osallistujapalautekyselyn tulokset. Palautekyselyn vastausten perus-
teella annettiin kehitysehdotuksia, joilla tapahtumaa voisi kehittaa niin, etta se saisi tule-
vaisuudessa enemman nakyvyyttd ja osallistujia. Luvussa kuusi pohditaan tutkimuksen ja

opinnaytety6n onnistumista.



2 Tapahtumatuotanto Voltti Oy

Tassa luvussa kerrotaan opinndytetydn toimeksiantajayrityksesta, sen tuotteista ja palve-
luista seka sen kilpailevista yrityksista ja tapahtumista. Kappaleessa kerrotaan myds kehi-
tettavasta tapahtumasta, RotuaariRallista.

2.1 Taustoitus ja toiminta

Tapahtumatuotanto Voltti Oy on Tampereella toimiva tapahtumatuotantoyritys, joka on toi-
minut vuodesta 2008 lahtien. Voltti ideoi, suunnittelee ja toteuttaa erilaisia tapahtumia ym-
pari vuoden. Se on Visit Tampereen virallinen yhteistydkumppani. Tapahtumatyypeista se
on erikoistunut erityisesti likunnallisiin tapahtumiin. Asiakkaina toimivat niin yritysryhmaét
kuin suuremmatkin yleisot. Suurimpia Voltin jarjestamia yleisétapahtumia ovat Oulussa
toukokuussa jarjestettava kaupunkiseikkailu RotuaariRalli, sekd myoés toukokuussa jarjes-
tettéava Likkojen Lenkki. Voltti jarjestaéd paljon tapahtumia tydporukoille, yritysryhmille seka
lapsille, kuten tyky- ja virkistyspaivia seka aktiivisia puuhapaivia. Pikkujoulukausi kuuluu
my0s yrityksen kalenteriin, jolloin Voltti toteuttaa tapahtumia kyseisen teeman mukaisesti
asiakkaan toiveiden mukaisesti. (Tapahtumatuotanto Voltti 2019.) Vuonna 2019 Insin66ri-
liitto juhli 100-vuotis juhlavuottaan ympéari Suomen yli 40 tapahtuman merkeissa. Tapahtu-
matuotanto Voltti oli mukana jarjestamassa tapahtumia ja tuomassa omaa osaamistaan

erilaisten aktiviteettien muodossa.

2.2 Markkina-alue ja asiakkaat

Tapahtumatuotanto Voltti Oy:n markkinat muodostuvat erilaisista yhteisoista seka yrityk-
sista. Asiakkaat tulevat ympéari Suomea ja Voltti myos liikkkuu ympari Suomen asiak-
kaidensa luo jarjestamaan tapahtumia. Voltti tarjoaa asiakkailleen erityisesti likunnallisia
seka viihteellisid kokonaisuuksia, joten se rajaa asiakaskuntaa heidan kiinnostustensa
mukaan. Voltin kohderyhméana ovat erityisesti yritykset, lapset seka naiset. Yrityksille jar-
jestetaan tyky- ja virkistyspaivia seka asiakas- ja henkilgstotilaisuuksia. Heille jarjestetaan
my0s paljon pikkujouluja. Lapsia ja nuoria Voltti viihdyttda mukavien puuhapéivien mer-
keisséa aina paivakoti-ikaisista ylaasteikaisiin. Tarjolla on myds likkunnallisia sporttisyntta-
reitd. Naisille Voltti on jarjestamassa lilkuntafestivaali Likkojen Lenkki&, johon ovat terve-
tulleita kaikenikaiset naiset. Voltin tuotteiden ja palveluiden kysyntdan vaikuttavat saman-
kaltaisten yritysten maéra, keskinainen kilpailu seka markkinointi. Kysyntaa maarittavat
myds yhteiskunnalliset tekijat, jotka vaikuttavat niin yhteisoihin kuin yrityksiinkin. Tekijoita

voivat olla esimerkiksi vallitseva taloustilanne tai lainsdadant6. (Osaava yrittaja 2019.)



2.3 Kilpailijat ja merkittavimmat tapahtumat

Tapahtumatuotanto Voltti Oy:lla on useita kilpailijoita niin tapahtumajarjestajana kuin suu-
rimpien tapahtumien taholla. Tampereen seudulla toimii monia tapahtumatuotantoyrityk-
sia, kuten Finland Events, Solidantic, Tapahtumatuotanto Insitu, Suomen Tapahtumatuo-
tanto sekd Huikea Tapahtumatuotanto. Jokainen naista tapahtumatuottajista tuottaa sa-
mankaltaisia tapahtumia kuin Voltti, mutta Voltti on ainoa, joka markkinoi itsedan selkeasti
likunnallisena ja toiminnallisena tapahtumajarjestajana. Muita kilpailijoita ovat myds muut
tapahtumatuotantoyritykset Suomessa, silla Voltti jarjestaa tapahtumia ympari Suomea
asiakkaan toiveiden mukaisesti. Kilpailua on myds suurten yleisétapahtumien valilla. Vol-
tin jarjestamat Likkojen Lenkki sekd RotuaariRalli kilpailevat molemmat omissa sarjois-

Saan.

Likkojen Lenkki on naisille suunnattu liikuntatapahtuma, jossa perinteisesti lahdetéén eri-
pituisille lenkeille tuhansien likkojen voimin seka nautitaan tapahtuma-alueen tarjonnasta
ennen seka jalkeen lenkin. Muita Suomessa jarjestettavia naisille suunnattuja liikuntata-
pahtumia ja Likkojen Lenkin kilpailijoita ovat Uudessakaupungissa jarjestettdva Kesékuun
Kutonen, Salon Seiska Salossa, Naisten oma 10 Tammisaaressa seka Naisten Kymppi
Helsingissa. Jokaisessa edell& mainitussa tapahtumassa on sama idea, eli on tietyn pitui-
sia lenkkeja, joita kuljetaan hyvalla fiiliksella omaan tahtiin hyvassa seurassa ja lenkin ym-
parille on jarjestetty kaikenlaista oheistoimintaa niin esiintyjista erilaisiin makuelamyksiin.

RotuaariRalli -kaupunkiseikkailulla ei ole niin paljoa kilpailijoita, sill& aivan samalla idealla
toteutettavaa tapahtumaa ei juurikaan jarjesteta. Kaupunkiseikkailuja kylla jarjestetaan,
mutta tapahtuman kohderyhmat eivat ole samoja tai kaupunkiseikkailut jarjestetaan pie-
nille ryhmille tilauksesta, jolloin kyseessa ei ole yleisétapahtuma. RotuaariRalli jarjeste-
taan Oulussa ja tiettavasti siella tai lahiseuduilla ei jarjestetéd saman kokoluokan kaupunki-
seikkailutapahtumaa. Kankaanpaassa jarjestetaan elokuun puolessavalissa City Adven-
ture — Kaupunkiseikkailu on hyvin samantyyppinen, mutta suunnattu myds lapsille.
Vuonna 2017 Lahdessa jarjestettyjen hiihdon maailmanmestaruuskilpailujen aikana pidet-
tiin paikallisille seké& kisavieraille Lahti Race -kaupunkiseikkailua, jonka tarkoituksena oli
tutustuttaa ihmisid Lahden keskustassa sekéa sen l&ahiymparistdssa sijaitseviin palveluihin
ja toimijoihin erilaisten aktiviteettien parissa (Lahti 2017). Tapahtuma oli toisen suurem-
man tapahtuman ohessa jarjestetty kertaluontoinen aktiviteetti, joka oli maksuton ja kai-
kille avoin. Kaupunkiseikkailu kaytiin mobiilisovelluksen avulla, josta I6ytyi kartta sekd muu

tarvittava informaatio samaan tyyliin kuin RotuaariRallissa.



2.4 RotuaariRalli

RotuaariRalli on Oulun keskustassa toukokuun puolessa valissa jarjestettava kaupunki-
seikkailutapahtuma, jossa kilpaillaan joukkueina, keraten pisteta suorittamalla erilaisia ras-
teja. Tapahtuman nimi tulee sanoista Rotuaari, joka on Oulun keskustassa sijaitsevan ka-
velykadun nimi, seka Ralli, joka kuvastaa vauhdikasta kilpailua. RotuaariRalli eroaa
useista kaupunkiseikkailuista siten, etta se on yleisétapahtuma, eli vain maarattyna pai-
vana jarjestettava aktiviteetti. Monet kaupunkiseikkailut ovat tarjolla ympari vuoden ja niita
jarjestetaan vain pienille ryhmille heidan toiveidensa mukaisesti. Vuoden 2019 tapahtuma
jarjestettiin perjantaina 10. toukokuuta. Joukkueilla on aikaa kiertaé rasteja noin kolmen
tunnin ajan. Kaupunkiseikkailussa pisteiden lasku ja navigointi rasteille tapahtuu ActionT-
rack -sovelluksen kautta, jonka jokaisesta joukkueesta yksi henkild lataa Android- tai iOS-
kayttojarjestelman omaavaan alylaitteeseensa. Rastit ovat joko virtuaalisia, esimerkiksi
tietovisakysymys, kuva-arvoitus tai tunnista biisi -tehtava, tai toiminnallisia, joissa rastituo-
mari ohjeistaa mité rastilla tulee tehda, ja antaa myos pisteet sen mukaan, miten joukkue
suoriutui. Toiminnallisia rasteja voi esimerkiksi olla kaada julkkis, jossa palloa vieritta-
malla yritetdan kaataa keiloja, jotka on tehty nayttamaan eri julkisuuden henkil6iltd, tai su-
morata, jossa suorittajien tulee keratd sumoasu yllaan esineitd mahdollisimman nopeasti
osoitetulle paikalle. Rastit voivat olla my6s tapahtuman yhteistybkumppaneiden pitamia,
jolloin he saavat tapahtuman kautta nakyvyytta sekéd potentiaalisia uusia asiakkaita. Tallai-
sia pisteita ovat pitdneet muun muassa Tanssikoulu Vamos tanssirastillaan seka Choco-
Somnia suklaisella rastillaan. Rasteja kaiken kaikkiaan tapahtuma-alueella on noin 45

kappaletta.

Joukkueet valitsivat etukéateen, haluavatko he osallistua tapahtumassa Jokamiesluokkaan
vai Erikoisluokkaan. Jokamiesluokka ja Erikoisluokka eroavat toisistaan siten, etta Joka-
miesluokka on hieman rennompi, kun taas Erikoisluokka tarjpaa enemman liikunnallisia
haasteita. Tan& vuonna Jokamiesluokkaan osallistui 103 joukkuetta ja Erikoisluokkaan 20
joukkuetta. Yhteensa osallistuja tapahtumassa oli 600 henkilda. Jokaiseen joukkueeseen

kuului kahdesta kuuteen henkilda.

Tapahtuman osallistumismaksu oli 38 euroa yhdeltad henkil6ltd. Ennen tapahtumaa ol
kaynnissa erilaisia kampanjoita, joissa oli mahdollista saada alennusta lipusta. Rotuaari-
Rallissa aloitusvuodesta asti on ollut mukana hyvantekevaisyyskumppanina Kummit ry.
Tapahtuma lahjoittaa jokaisen osallistujan osallistumismaksusta 3 euroa seka tavara- ja

vaatesailytyksen tuotot OYS:n lastenklinikalle.



Tapahtumaa kohdennetaan erityisesti yritysten henkilékunnalle sek& kaveriporukaoille.
Tapahtuma itsessaan markkinoi jo itseaan, jolloin edellisissa tapahtumissa kayneet osal-
listuvat madollisesti myds tuleviin tapahtumiin ja parhaassa tapauksessa kertovat myos
kavereilleen. Tapahtumaa markkinoitiin sdéannéllisesti eri median kanavissa esimerkiksi
esittelemalla yhteistydkumppaneita ja kuinka he tulevat olemaan mukana tapahtumassa.
Sosiaalisessa mediassa pidettiin erilaisia kampanijoita, joiden kautta osallistujalla oli mah-
dollisuus ostaa osallistumisoikeus tapahtumaan edullisemmin. Facebookissa ja In-
stagramissa tapahtumalla on omat sivut, sekd Facebookiin on luotu myds tapahtuma. Ka-
leva.fi:n verkkosivuilla seka mobiiliversiossa on markkinoitu kayttden bannerimainoksia.
Sahkopostitse lahetettiin sdannollisesti uutiskirjeita ja Oulun paikallislehdessa oli tapahtu-
mamainoksia. 23. huhtikuuta julkaistussa Oulu-lehdessa oli Susanna Eksyman kirjoittama
artikkeli RotuaariRallista, jossa kerrotaan lyhyesti tapahtuman historiasta ja sen ideasta
Jutusta I6ytyy myds jarjestajan eli Tapahtumatuotanto Voltti Oy:n toimitusjohtaja Niina
Seppasen mietteitd sekd tapahtumainfoa. Artikkeli luettavissa kokonaisuudessaan liit-
teessa 1 (liite 1).

Opinnaytetyon kehittamistehtavana on tarkastella RotuaariRalli 2019 -tapahtumaa niin jar-
jestajan kuin osallistujankin ndkdkulmasta. Tarkoituksena on tutkia tapahtuman onnistu-
mista ja antaa kehitysideoita seuraaville vuosille. Tapahtuman kehittdmisen kannalta ta-
voitteena on kerété erilaisia tyovalineitd, joiden avulla saadaan tapahtumalle enemman

osallistujia ja nakyvyytta.



3 Tapahtumatuotanto

Tassa luvussa kaydaan lapi tapahtumatuotantoa, sen vaiheet, seka millainen on yleistta-
pahtuma ja mitd on tapahtumamarkkinointi. Luvussa kerrotaan myos mita ovat trendit

seka asiakasymmairrys.

Tapahtumat toimivat kulttuuritarjonnan monipuolistajina. Suomessa kulttuuritapahtumat
ovat jakautuneet hyvin ympari maata, myo6s kauas paakaupunkiseudulta ja onnistuneet
nousemaan keskeiseen asemaan suomalaisessa tapahtumatarjonnassa. Téallaisia tapah-
tumia ovat esimerkiksi Savonlinnan oopperajuhlat sekd Sodankyléan elokuvafestivaali. Tal-
laiset paakaupunkiseudun ulkopuolella, pienemmilla paikkakunnilla jarjestettavat tapahtu-
mat auttavat rakentamaan paikkakuntalaisten identiteettia ja luomaan paikallista brandia
seka tuovat rahaa. Tapahtumat toimivat myos loistavina verkostoitumisymparistéina ja an-
tavat mahdollisuuksia paikallisille tavata toisiaan ja viettaa aikaa epamuodollisissa mer-
keissé. Tapahtumia on luotu alusta asti innokkaiden harrastajien toimesta, ja ne pydrivat
useasti monien vapaaehtoisten avulla pienen ydinorganisaation rinnalla. (Iso-Aho & Kin-
nunen 2011, 13-16.)

Tapahtumat tuovat matkailuun muun muassa kokemuksellisuutta ja elamyksellisyytta. Ne
voidaan jakaa asiakkaan nakdékulmasta kolmeen ryhmaan. Ensimmaiseen ryhmaan kuulu-
vat ovat matkailua aikaan saavat tapahtumat, jotka antavat syyn vierailla paikkakunnalla.
Téllaisia tapahtumia ovat esimerkiksi kansainvéliset urheilu- ja yhteistapahtumat seka
festivaalit. Nama tapahtumat tarjoavat asiakkaalle joitain sellaista, mita hanelle ei kotipaik-
kakunnallaan tarjota. Toiseen ryhmé&én kuuluvat matkailua palvelevat tapahtumat, jolloin
tarjotaan oheispalveluita paikkakunnalla muusta syysta vieraileville asiakkaille. Tallainen
tapahtuma voi olla jarjestetty alun perin paikallisille asukkaille, mutta se voi olla vahvista-
massa ulkopaikkakuntalaisen asiakkaan kokonaiselamysta. Esimerkkiné toisen ryhman
tapahtumasta voi olla elokuvanaytds tai uuden vuoden vastaanotto. Kolmanteen ryhmaan
kuuluvat matkailusta riippumattomat tapahtumat, jotka ovat paikkakunnalla vieraileville
asiakkaille vaikeasti saavutettavissa, kuten paikallisten yhteisdjen siséiset tapahtumat,

esimerkiksi koulun paattajaiset tai juhannushaéat. (Iso-Aho & Kinnunen 2011, 17-18.)

Tapahtumia voidaan luokitella my6s muilla tavoin. Esimerkiksi ne voidaan jakaa kahdek-
saan ryhmaan niiden muodon ja julkisuuden mukaan. Nama ryhmat ovat 1) kulttuuriset
juhlat, jotka voivat olla esimerkiksi festivaalit tai uskonnolliset tapahtumat. 2) taide, kult-
tuuri- ja viihdetapahtumat, esimerkkeina konsertit ja nayttelyt. 3) poliittiset ja valtiolliset ta-
pahtumat, kuten virkaanastujaiset tai kampanjat. 4) liiketoiminnan ja kaupankaynnin ta-

pahtumat, esimerkiksi messut tai konferenssit. 5) opetukselliset ja tieteelliset tapahtumat,



kuten seminaarit ja workshopit. 6) urheilutapahtumat, kuten erilaiset ammattilais- ja ama-
toorikilpailut. 7) virkistystapahtumat, esimerkiksi viihteelliset ja likunnalliset tapahtumat. 8)
yksityiset tapahtumat, kuten haat tai vuosipéaivat. (Getz 1997, 7; 2005, 19-30.)

Muita luokituksia ovat esimerkiksi koon mukaan luokiteltavat tapahtumat seka sisallén mu-
kaan luokiteltavat tapahtumat. Kokoluokitusten mukaan tapahtumat voidaan jakaa paikalli-
siin tapahtumiin, paatapahtumiin, merkkitapahtumiin sekd megatapahtumiin. Paikallista-
pahtumia jarjestetaan vain paikallisille asukkaille, jolloin kavijamaarat ovat pienempia, eika
taloudelliset vaikutuksetkaan ole suuria. Paatapahtumat houkuttelevat paljon paikallisia
kavijoita, mutta kokoluokkansa vuoksi onnistuu myds saamaan matkailijoita muualta pai-
kalle. Merkkitapahtumat ovat nimensa mukaisesti merkittavia perinteiltaan ja julkisuudel-
taan tapahtumapaikalle. Tapahtumaa ja sen tapahtumapaikkaa ei voi erottaa, silla ne ovat
sidoksissa toisiinsa. Téllaisia tapahtumia ovat esimerkiksi Minchenissa pidettava Okto-
berfest seké Rion karnevaalit. Megatapahtuma on ndisté suurin, jolla pyritédn saamaan
kansainvalisia matkailijoita sek& suurta vaikutusta talouteen. Tallaiset tapahtumat ovat
useimmiten kertaluontoisia yhdella paikalla, kuten esimerkiksi Olympialaiset. Sisalloltaan
tapahtumat voidaan jakaa kulttuuritapahtumiin, urheilutapahtumiin ja bisnestapahtumiin.
Kulttuuritapahtumat pitéavat sisalladn muun muassa tanssi- ja musiikkitapahtumat seka
paikallista kulttuuria koskevat tapahtumat. Urheilutapahtumiksi luokitellaan kaikki urheilu-
tapahtumat pienista suuriin, oli kohderyhmana sitten kilpailijat tai katsojat. Bisnestapahtu-
mat ovat sisalloltaan liiketoimintaan seka tyéhon liittyvia tapahtumia, kuten messut, konfe-
renssit ja yritystapahtumat. (Allen, O’'Toole, McDonnel & Harris 2002, 12; Bowdin, Allen,
O'Toole, Harris & McDonnel 2006, 16—-23; Getz 1997, 5-6.)

Tapahtumatuotanto koostuu kolmesta eri osa-alueesta. Osa-alueet ovat tapahtuman sisal-
|6n tuotanto, kaupallinen tuotanto seka tekninen tuotanto. Tapahtuman sisallén tuotanto
kattaa tapahtuman strategisen suunnittelun, sen tavoitteet, konseptin, tarinan, palvelut ja
tuotteet, visuaalisen iimeen seké palvelupolun. Tapahtuman kaupallinen tuotanto vastaa
budjetoinnista, tavoitteista ja niiden mittaamisesta, kohderyhmista ja segmentoinnista,
verkkosivuista, somesta, kutsuprosessista, markkinointisuunnitelmasta seké yhteistyo-
kumppanuuksista. Tekninen tuotanto taas pitda sisdllaan tapahtumapaikan suunnittelua,
ymparistésuunnittelua, tapahtumarakenteet ja tekniikan, erilaiset luvat ja pelastus- sekéa
turvallisuussuunnitelmat, jotka kasitellaén viranomaisten kanssa. Liséksi tekniseen tuotan-
toon kuuluvat tapahtuman rakentaminen, purkaminen seka aikatauluttaminen. Tapahtu-
maa jarjestettdessa luodaan aina tapahtumabrief, eli asiakirja, joka yksinkertaisesti kertoo
miksi ja kenelle tapahtuma jarjestetdan, mik& on sen tavoite ja tarkoitus. Siin& kerrotaan

mita jarjestetaan ja miten se toteutetaan, mik&a on budjetti, mik& on tapahtuman sisalto ja



mit& silla tahdotaan viestid. Briefistd selviad myds ketk& is&nngivat tai emanndivat tapah-

tumaa seké millaista tapahtumaa tavoitellaan. (Vallo & Hayrinen 2016, 192-194.)

Tapahtumalajit voidaan jakaa erilaisten tekijoiden mukaan, kuten kuviossa 1 voi nahda.
Naita tekijoita ovat tapahtuman kohderyhma, siséaltd seka toteuttamistapa. Kohderyhmien
mukaan jaetut tapahtumatyypit ovat B2B, B2C seka henkilostdétapahtumat. Kohderyhmalla
B2B tapahtuma jarjestetaan business-to-business, eli yritykselta yritykselle. Kohderyh-
malla B2C tapahtuma taas jarjestetaan business-to-consumers, eli yritykselta kuluttajille.
Tapahtuman sisdllon mukaan tapahtumalajit jaetaan asiakastapahtumiin, viihdetapahtu-
miin seké yhdistelmatapahtumiin. Toteuttamistavaltaan tapahtumat voidaan jakaa neljaéan
ryhmaan, jotka ovat organisaation itse rakentama tapahtuma, ulkopuoliselta palveluntarjo-
ajalta ostettu tapahtuma, valmiin kattotapahtuman hyédyntaminen seka ketjutettu tapah-
tuma. (Vallo & Hayrinen 2016, 317.)
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Kuvio 1. Tapahtumien luokittelu eri tekijoiden mukaan (Vallo & Hayrinen 2016, 317.)

3.1 Tapahtumatuotannon vaiheet

Tapahtuman tuottaminen on pitk& prosessi, jossa on useita eri vaiheita. Prosessin kolme
paavaihetta ovat kuviossa 2 néhtavat suunnittelu- toteutus- ja jalkimarkkinointivaihe. On-
nistuneen tapahtuman tuottaminen vaatii paljon aikaa, Vallon ja Hayrisen mukaan vahin-
taan kaksi kuukautta, jotta suunnitteluty® ja esimerkiksi halutun tapahtumapaikan varaa-
minen onnistuisi. VAhemmalla ajalla joudutaan usein tinkimaan toteutuksesta ja laadusta.
Tapahtuman ajankaytollisesti pisimpaén vaiheeseen, eli suunnitteluvaiheeseen kuuluu
itse projektin kaynnistys, resursointi, ideointi ja vaihtoehtojen tarkistus, paatokset ja var-
mistaminen, seka kaytannon organisointi. Tapahtuman toinen vaihe, eli toteutus sisaltaa



rakennusvaiheen, itse tapahtuman seka purkuvaiheen. Viimeisessa, eli jalkimarkkinointi-
vaiheessa osoitetaan kiitokset asianomaisille, toimitetaan materiaali, kerataan palaute ja
tyOstetaan sitd, hoidetaan yhteydenottopyynnot ja aloitetaan lupausten lunastaminen. Li-
saksi tehdaan tapahtuneesta yhteenveto ja jatketaan tapahtumaa sosiaalisessa medi-
assa. (Vallo & Hayrinen 2016, 189.)

Suunnitteluvaihe

e 75% ajasta

Tapahtuman toteutusvaihe

e 10% ajasta

| Jalkimardinointivaine

e 15 % ajasta

Kuvio 2. Tapahtumaprosessin vaiheet ja niille jakautuva ajankaytt6 (Vallo & Hayrinen
2016, 189.)

Tapahtuman ensimmainen vaihe on suunnitteluvaihe, johon kuluu huomattavasti eniten
tapahtumaprosessin ajasta. Se voi kestda tapahtuman koon mukaan kuukausista jopa
vuosiin. Suunnittelun ajoissa aloittaminen takaa paremmat mahdollisuudet saada juuri ha-
luamansa tapahtumapaikka tai esimerkiksi artisti esiintymaéan tapahtumaan. Heti suunnit-
teluvaiheen alussa olisi hyva ottaa mukaan kaikki ne henkil6t, joita tapahtuman toteutus-
vaiheessa tullaan tarvitsemaan, silla ndin saadaan hyédynnettyd useampia erilaisia n&ko-
kulmia ja ideoita suunnitelmissa. Talléin myds yhteisiin tavoitteisiin sitoudutaan paremmin,
ja se nostaa tapahtuman onnistumisen todennakdisyytta. (Vallo & Hayrinen 2016, 191.)

SWOT- analyysi eli nelikenttdanalyysi on yritystoiminnan analysointimenetelma ja tyokalu,
jota voi hyddyntaé esimerkiksi oman tapahtuman suunnittelu- ja kehittamisvaiheessa. Ar-
vioidessa yrityksen toimintaa, on hyva selvittaa asiat, jotka vaikuttavat yrityksen nykytilaan
ja tulevaisuuteen. SWOT tulee englannin kielen sanoista strenght eli vahvuus, weakness

10



eli heikkous, opportunity eli mahdollisuus seka threat eli uhka. Analyysin avulla on mah-
dollista selvittda taméan hetken yritystoiminnan vahvuudet ja heikkoudet seka tulevaisuu-
den mahdollisuudet ja uhat. Kuva 1 havainnollistaa analyysin asettelun. Vahvuudet ja
mahdollisuudet ovat positiivisia, kun heikkoudet ja uhat nahdaan negatiivisina. Kuten ku-
vasta 1 nakyy, vahvuudet ja heikkoudet kuvastavat yrityksen sisdisia asioita; vahvuudet
kuvaavat asioita, joita yritys pystyy hyddyntamaén, ja heikkoudet, joita on pyrittava kehit-
tamaan toiminnan parantamiseksi. Mahdollisuudet ja uhat kuvastavat taas yrityksen ulkoi-
sia asioita. (Suomen Riskienhallintayhdistys s.a.; Iso-Aho & Kinnunen 2011, 43-44.)

Positiiviset Negatiiviset
Sisaiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
SWOT
Ulkoisel ' Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuva 1. SWOT-analyysi (Suomen Riskienhallintayhdistys s.a.)

Suunnitellessa tapahtumaa, on mietittava tapahtuman kulku alusta loppuun, eli tapahtu-
man palvelupolku. Talldin pienetkin yksityiskohdat ja poikkeamat tulevat huomioiduksi.
Palvelupolulla Vallo ja Hayrinen tarkoittavat sitéd suunnitelmaa, miten tapahtuma tulisi ete-
nemaan. Suunnitelma sisaltda tapahtumat niiden luonnollisessa jarjestyksessa, kuten vie-
raan saapuminen tapahtumaan. Miten han saapuu, siirtyy ilmoittautumispaikalle, jattaa ta-
varansa sailytykseen ja niin edelleen. Palvelupolku kannattaa testata etukateen kaytan-
ndssa. Tapahtumaa suunniteltaessa on tarpeellista luoda tapahtumabrief, joka kertoo ta-
pahtuman tavoitteen ja tarkoituksen. Se vastaa kysymyksiin kenelle ja mita jarjestetaan,
miten toteutetaan, mika on budjetti, mik& on tapahtuman sisaltd, mitd halutaan viestia,
ketka toimivat isantina ja millaista tunnelmaa tapahtumaan tavoitellaan. Hyvana tyokaluna
tapahtuman suunnittelussa on tapahtumakasikirjoitus, jossa kerrotaan tapahtumassa tyds-
kenteleville mitd, missé ja milloin tapahtuu. Sen avulla saa kokonaiskasityksen tapahtu-
masta. Kasikirjoituksessa on aikataulutettu tarkasti, milloin mitakin on tarkoitettu tapahtu-
vaksi ja miten. (Vallo & Hayrinen 2016, 193-194, 196, 200.)
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Tapahtuman onnistumiseen vaaditaan sujuvuutta. Siihen vaikuttaa, miten hyvin asiat on
ennalta aikataulutettu ja suunniteltu. Mita enemman tapahtumassa on osallistujia, sita
enemman henkilokuntaa tarvitaan. Sujuvassa tapahtumassa ei ole tarkoitus seisottaa ih-

misia jonottamassa, esimerkiksi ruokaa tai vessaan. (Vallo & Hayrinen 2016, 197.)

Toteutusvaiheessa suunnitelmat tehdaan todeksi. Tapahtuman toteutuksessa jokaisella
tyontekijalla on oma roolinsa suuressa kokonaisuudessa. Toteutumisen onnistuminen
vaatii jokaisen jarjestavan tahon saumatonta yhteisty6ta. Toteutusvaiheen ensimmainen
osuus on aikaa vievd, intensiivinen rakennusvaihe, jossa valmistellaan tapahtuman ympa-
risto ja rekvisiitta. Myds rakentaminen on ennalta suunniteltu ja on paatetty, missa jarjes-
tyksessa ja aikataulussa mikékin tehdaén. Yleisesti rakentaminen aloitetaan tekniikasta,
jonka jalkeen somistetaan erilaisilla kalusteilla ja koristeilla. Viimeisena paikalle tuodaan
tarjoiltavat ja niihin liittyvat tarvikkeet. Ennen varsinaista tapahtumaa on hyva suorittaa
kenraaliharjoitus, jossa kaydaan lapi tapahtumaohjelma. Talloin tarkistetaan myds teknii-
kan toimivuus. Kenraaliharjoitus tulisi ajoittaa niin, etta sen ja varsinaisen tapahtuman va-

lille ja&a aikaa tehda tarvittavat muutokset ja korjaukset. (Vallo & Hayrinen 2016, 198-201.)

Jalkimarkkinointivaihe alkaa tapahtuman jalkeen ja tulisi suorittaa noin kahden viikon kulu-
essa. Jalkimarkkinointi voi olla esimerkiksi materiaalin toimittamista, kiitoskortin tai gi-
veaway-lahjan lahettamista tapahtuman osallistujille. Tama on tapahtumajarjestgjan ar-
vostuksen osoitus osallistujia kohtaan. Yleensé lahja tai muisto tapahtumasta on liitetty jo-
tenkin tapahtuman teemaan. Myds tapahtumaa tekeméssa olleet tahot saavat kiitoksensa
onnistuneen tapahtuman tuottamisesta. Esimerkiksi suurten tapahtumien talkoovéelle on
voitu jarjestaa kiitoskaronkka tapahtuman paatteeksi. Jalkimarkkinoinnin yksi tarkein vaihe
tapahtuman kehittamisen kannalta on palautteen kerddminen ja sen tydstaminen. Pa-
lautetta kerattdessa halutaan saada selville, miten osallistujat kokivat tapahtuman, mika
oli parasta, missa on kehitettdvaa, ja paastiinko siihen ennalta asetettuun tavoitteeseen.
Tapahtumista kerattyjen palautteiden avulla voi oppia jotakin tulevaisuutta varten, kuten
mika toimii ja mika ei. Palautetta voidaan kerata esimerkiksi séhkdisen tai kirjallisen palau-
telomakkeen avulla, tai puhelimitse jalkikateen. Palaute on hyva kerata heti tapahtuman
jalkeen, silla silloin kaikki on viela hyvin mielessa ja vastaaminen on helppoa. Palautetta
kerattaessa on tarkeaa kysya oikeita kysymyksia, joiden vastausten perusteella saadaan
kasitys tavoitteiden toteutumisesta ja tapahtuman onnistumisesta. On tarkeaa myos ke-
rata palautetta omalta organisaatiolta. Tapahtuman jalkeen suoritetaan my6s palautepala-
veri ja yhteenveto tapahtumasta. Palaverissa kaydaan lapi osallistuja- ja isantapalaute, ar-
vioidaan tavoitteiden toteutumista ja miten jatkossa toimitaan vastaavissa tapahtumissa.
Palaveri tulisi pitda pian tapahtuman jalkeen, jolloin se olisi vield hyvin muistissa ja sita

kohtaan olisi viela kiinnostusta. Yhteenveto olisi my6s hyva tehda kirjallisesti, jolloin sita
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voisi kayttaa tydkaluna tulevaisuudessa. Tapahtuman jalkeen hoidetaan myds yhteyden-
ottopyynn0t, joita tapahtumassa on mahdollisesti keratty. Syité yhteydenottopyynt6ihin
voivat olla kiinnostus uutta tuotetta tai palvelua kohtaan, kdynnin sopiminen, materiaalin
toimitus tai senhetkisten tuotteiden ja palvelujen paivittdminen. (Vallo & Hayrinen 2016,
220-230.)

3.2 YleisOtapahtuma

Yleis6tapahtuma tarkoittaa yleisélle avoinna olevaa jarjestettya tilaisuutta, kuten naytosta,
kilpailua, huvitilaisuutta tai muuta vastaavaa tapahtumaa. Viranomaiset valvovat yleisota-
pahtumia ja itse tapahtuman jarjestajan on huomioitava, etta jarjestelyt hoidetaan turvalli-
sesti, jolloin ihmisille, ymparistolle tai omaisuudelle ei aiheudu vaaraa. Tapahtumajarjesta-
jan on myds ilmoitettava ennen tapahtumaa poliisille seka pelastuslaitokselle tulevasta ti-
laisuudesta, jolloin saadaan poliisilta maaréallinen arvio tarvittavista jarjestyksenvalvojista
seka liikenteenohjaajista. Tapahtumiin, joihin odotetaan osallistuvan suuri maara ihmisia
tai jonkin muun syyn vuoksi tilaisuuteen sisaltyy henkilo- tai paloturvallisuusriski, on teh-
tava pelastussuunnitelma. Kyseiset tilaisuudet ovat esimerkiksi yli 200 henkilén kattavia
tai voivat siséltaa erikoistehosteita, kuten pyrotekniikkaa. Jarjestajan on otettava selvaa
mahdollisista riskeista ja varata sen mukaan tapahtumapaikalle ensiapuvalmius. (Itd-Uu-
denmaan pelastuslaitos 2011.)

3.3 Tapahtumamarkkinointi

Informaation jatkuva lisdéantyminen kasvattaa kilpailua yritysten ja organisaatioiden valilla,
jolloin markkinointiviestit katoavat helposti muiden sekaan. Jatkuva kehitys on tuonut
eteemme my06s sen, ettd kuluttajien ostopaatoksiin liittyvat tavat ovat muuttuneet. Heille ei
endaa riité palvelua tarjoavan yrityksen antamat tiedot tuotteesta tai palvelusta, vaan siita
on siirrytty keskustelemaan ja hakemaan tietoa sosiaaliseen mediaan, kuten keskustelu-
palstoille. Kuluttajat tahtovat kuulla toisten palvelun tai tuotteen kayttjia ja heidan koke-
muksiaan seka mielipiteitaan. Perinteinen markkinointiviestintd on menettéanyt tehoaan so-
siaalisen median ja kuluttajien omien mielipidekirjoitusten seka arvostelujen rinnalla, jonka
vuoksi organisaatiot ovat ryhtyneet etsiméén vaihtoehtoisia keinoja markkinoida. Yksi

naista keinoista on tapahtumamarkkinointi. (Vallo & Hayrinen 2016, 21.)

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista, jolloin
toiminnallinen kokonaisuus koostuu organisaatiosta ja sen kohderyhmista tietyn sisallon,
teeman tai idean ymparilla tapahtumassa. Tapahtumamarkkinointia m&aritellaan eri ta-

voin, mutta padosin siitd puhutaan strategisesti suunniteltuna pitkgjanteisena toimintana,
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jossa organisaatio viestii valitsemiensa kohderyhmien kanssa elamyksellisten tapahtu-
mien kautta ja kohtaa sidosryhménsa ennalta suunnitelluissa tapahtumissa. Tapahtuman
tapahtumamarkkinoinnista puhuttaessa on oleellista, etta tapahtuma on suunniteltu etuka-
teen ja sen tavoite ja kohderyhma on maaritelty. Tapahtumassa on mygs toteuduttava ela-

myksellisyys, kokemuksellisuus seka vuorovaikutteisuus. (Vallo & Hayrinen 2016, 21-22.)

Tapahtumamarkkinointi on yksi osa suurta markkinointiviestinnallista kokonaisuutta. Mark-
kinointia voi suorittaa monissa eri kanavissa erilaisilla menetelmilld ja itse tapahtuma voi
olla siind osana. Nakyvyytta haetaan esimerkiksi omilla kanavilla, printti- sek& online-me-
diassa, televisiossa seka sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebook, Instagram ja
Twitter. Organisaatioilla voi olla myds omia brandilahettilaita, jotka esittelevat tuotetta
omilla kanavillaan seka keskustelevat aiheesta eri yhteyksissa, kuten haastatteluissa ja
omissa tapahtumissaan. (Evento 2016, 14.)

Ihmiset punnitsevat nykypaivana yhd enemman omaa ajankayttdaan. Saadessaan tapah-
tumaan kutsun, yksild pohtii henkilokohtaista hydtydan, jonka tapahtuma hanelle antaa.
Han pohtii, onko tapahtumaan osallistuminen kannattavaa. Kutsun saapumisalusta ja
muoto vaikuttavat ihmisten osallistumiseen. Esimerkkina ovat sosiaalisen median valityk-
sella [ahetettavat kutsut, kuten Facebookissa, jolloin no show-prosentti on erityisen suuri.
No Show tarkoittaa sitd maaraa ihmisia, jotka ovat ilmoittautuneet saapuvansa tapahtu-
maan, mutta eivat saavukaan. Facebook on havaittu huonoksi alustaksi sen vuoksi, etta
ihmisten on helppo merkata itsensa osallistuvaksi, mutta vain osa saapuu paikalle. No
show -ilmi6té voi yrittda estaa esimerkiksi tehokkaaksi todetulla keinolla muistuttaa tapah-
tumasta edellisena paivana tekstiviestitse. Tapahtuman luonteen mukaan, kutsu voi olla
esimerkiksi kirje, sahkdposti tai erikoisempi henkildkohtainen lahetys, mutta sen tulee olla
personoitu ja huomiota herattava, jotta se erottuu selkeésti muusta materiaalista, eika
huku esimerkiksi roskapostiin. Hyvin personoitu ja kohdennettu kutsu antaa asiakkaalle
ensikosketuksen tapahtumaan ja silla on vaikutuksensa, osallistuuko hén tapahtumaan
vai ei. (Vallo & Hayrinen 2016, 151-159.)

Kuluttaja tekee ostopaéatoksen kokemansa tarpeen pohjalta, jonka on synnyttényt jonkin-
lainen arsyke. Arsyke voi olla sisdinen, kuten tunne nalasta, tai ulkoinen, kuten sosiaali-
nen paine. Henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat vaikuttavat kuluttajan paatoksiin. Tallai-
sia tekijoitéa ovat esimerkiksi persoonallisuus, elaméanvaihe, arvot seka asenteet. Tuotteen
tai palvelun markkinoinnissa korostetaan mielikuvaa ja tunnetta, silla kuluttaja on ennen
kaikkea tunteva olento. Tunteita herattavat tuotteet ovat mieluisimpia nykypaivan kulutta-
jalle. (Hiltunen 2017, 21-23.)
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Tapahtumamarkkinointi synnyttéda vuorovaikutusta ja henkilékohtaisuutta jarjestavan ta-
hon ja osallistujan vdlille. Jarjestdjalla on tapahtumassaan mahdollisuus asettaa tavoite ja
kuulla siitd palautetta suoraan osallistujilta. Asettaessaan tavoitteen tapahtumalle, on or-
ganisaatiolla mahdollisuus rajata osallistujajoukko omien tarpeidensa ja kyseisen tavoit-
teen mukaisesti. Tapahtumamarkkinointi edistédé organisaation mahdollisuutta erottua kil-
pailijoistaan positiivisella tavalla. Vahvuuksia ovat myo6s elamyksellisten kokemusten seka
ainutlaatuisen muistijaljen tuottaminen. Suurimpana tapahtumamarkkinoinnin vahvuutena
on kuitenkin erilaisten aistien monipuolinen hyédyntadminen, joka jattaa osallistujalle sy-

vemman mielikuvan tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2016, 23—-24.)

Tapahtumamarkkinoinnilla voidaan tavoitella monia asioita, kuten yrityskuvan kehittami-
nen, ndkyvyyden lisdaminen tai uusien asiakkaiden hankkiminen. Jokaiselle tapahtumalle
tulee asettaa oma tavoitteensa, joka liittyy jarjestavan yrityksen markkinointisuunnitel-
maan. Organisaatiossa on tarkeaa osata vastata kysymykseen, miksi ja kenelle tapah-
tuma jarjestetddn. Tavoitteen asettamisella voidaan mitata jalkeenpain tapahtuman onnis-
tumista siten, kuinka hyvin tavoite on taytetty. Tapahtumamarkkinoinnissa tavoitteellinen
toiminta voi vaikuttaa tulokseen, kuten myynnin kasvu tai kustannusten pieneneminen.
(Vallo & Hayrinen 2016, 25-26.)

3.4 Trendit

Trendi kasitteena tarkoittaa tuotteen kysynnan kehityssuuntaa, joka kestdéd useita vuosia.
Trendi voi olla nouseva tai laskeva, mutta se voi myos pysahtya tai kaantyd. Trendi voi
olla my6s muutos ihmisten kayttaytymisessa. Trendista johtuva muutos ei tapahdu het-
kessa. Niilla kestda aikansa syntya ja kuolla. Poikkeuksena hitaisiin trendimuutoksiin ovat
nopeasti syntyvat villit kortit. Villi kortti tarkoittaa yllattavasti iilmaantuvaa olennaista muu-
tostekijad. Tama muutostekija muuttaa tapahtumisen kehityskulun epavarmaksi. Kulutta-
jatrendien hidasta kehitysta seuratessa voidaan puhua flunssan tavoin tarttuvasta ryhma-
kayttaytymisesta. Tarttuneiden eli ihmisten kayttaytyminen ei kuitenkaan muutu hetkessa,
ellei kyseessa ole villi kortti. Trendeihin eivat vaikuta kausivaihtelut eivatka satunnaiset
vaihtelut, kuten esimerkiksi saaolot tai lyhytaikaiset lakkotilat. Pysyvilla muutoksilla, kuten
esimerkiksi veronmuutoksista johtuvalla kysynnan kasvulla, on vaikutusta trendeihin. (Hil-
tunen 2017, 56-57; Osaava yrittgja 2019; Pollanen 2012; Tilastokeskus 2020.)

Suomalaisten tulevaisuustalo Sitra on julkaissut vuodesta 2011 asti vuosittain trendikat-
sauksen, joka kasittelee ajankohtaisia megatrendeja. Kasite megatrendi kuvastaa suurta
ja pitkakestoista, hitaasti muuttuvaa ilmi6td, joka ei muutu hetkessa. Megatrendit kytkeyty-

vat usein toisiinsa ja niiden valilla on erilaisia jannitteitd. Ne ovat yleensa globaaleja seka
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hyvin laajoja. Megatrendien taustalla vaikuttavat metatrendit. Metatrendi tarkoittaa muu-
tosta muuttavaa muutosta ja se on megatrendeja poikkileikkaava ilmio. Megatrendeja
pohtiessa on oleellista katsoa kokonaiskuvaa ja tulkita trendeja oman toimintaympéariston
ja kontekstin nakékulmasta. On myos oleellista tarkastella megatrendien valisia jannitteita
ja kytkoksia toisiinsa. Megatrendeja on hyva taydentaa heikoilla signaaleilla, eli muutok-
sen ensimerkeillda. Heikkoja signaaleja havaittaessa on mahdollista pelata aikaa, silla kun
sellaisen havaitsee, on enemman aikaa ja mahdollisuuksia reagoida muutokseen. Par-
haassa tapauksessa heikon signaalin |6ydettyaan, yrityksella on etulydntiasema Kilpaili-
joihinsa nahden. (Dufva 09.01.2020; Hiltunen 2017, 65; Sitra 2020.)

Trendit voivat olla eri aihealueilta, joiden erottelussa ja tarkastelussa tutkijat kayttavat apu-
naan STEEP-kehikkoa, tunnetaan myos nimikkeella PESTE. STEEP tulee englannin kie-
len sanoista social eli yhteiskunnan trendit, technological eli teknologiatrendit, economical
eli talouden trendit, environmental eli ymparistotrendit seka political eli politiikan ja lain-
saadannon trendit. Kehikkoon on lisatty kirjaimet C, V ja L, jotka tulevat sanoista consu-
mer eli kuluttajatrendit, values eli arvoihin liittyvat trendit seka legal eli lakimuutoksiin liitty-
vat trendit. Yrityksen on seurattava trendeja muiltakin kuin omalta alaltaan, silla trendit vai-
kuttavat toisiinsa alarajojen yli. (Hiltunen 2017, 62-63.)

Tapahtumantekijat kysyivat vuonna 2015 tapahtuma-alan vaikuttajilta senhetkisia tapah-
tuma-alan merkittavimpia trendeja. Yksi selkea trendi nousi selkeasti esille ja se oli asia-
kaskokemus. Asiakaskokemus tarkoittaa vuorovaikutusta, joka syntyy yrityksen ja asiak-
kaan valisista kontakteista. Nama kontaktit voivat olla valittdmia, jotka alkavat yleensa asi-
akkaan aloitteesta, tai valillisia. Valittémat kontaktit kattavat ostamisen, kulutuksen ja pal-
velun tilanteet, kun taas vdlilliset kontaktit tapahtuvat suunnittelemattomien kohtaamisten
yrityksen edustajien, palveluiden tai tuotteiden parissa. Asiakaskokemukseen liittyvia tren-
deja, jotka kyselyn vastausten perusteella olivat pinnalla, olivat vuorovaikutus, osallistami-
nen, personoitu osallistumiskokemus, elamyksellisyys seka yhteiskehittdminen. Naita
trendeja edesauttamassa toimii digitalisaatio. Muita tapahtuma-alan nimettyja trendeja oli-
vat esimerkiksi ekologisuus, PopUp-tapahtumat, sosiaalisen median hyddyntaminen, ta-
pahtuma-applikaatiot ja kysymysten esittaminen ja kommentointi mobiililaitteella sekad mo-

nikanavaisuus. (Tapahtumantekijat 2015; Trustmary s.a.)

3.5 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksella tarkoitetaan sita, etta palvelua tarjoava yritys tuntee asiakkaansa
sekd ymmartaad heidan tarpeitaan. Kyseisten asiakastietojen perusteella asiakasymmar-

rysta voidaan hyddyntaa liiketoiminnassa, kuten palveluiden kehittdminen vastaamaan
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asiakkaan tarpeita. Asiakasymmarryksen tavoitteena on tuottaa entista parempia tuotteita
ja palveluita seka saada liiketoiminnasta asiakaskeskeisemp&éa. Yrityksen ja asiakkaan
nakemys tuotteista seké palveluista voi olla hyvinkin erilainen, jolloin yrityksen on luotet-
tava asiakkaan nakemykseen. Asiakasymmarrysta saadaan keraamalla erilaisilla mene-
telmilla dataa eri kanavista. Menetelmia voivat olla esimerkiksi kyselyt, asiakaspalautteet
seka hiljaiseksi tiedoksi kutsutut verkkokeskustelut. Asiakkaiden ymmartamisen kannalta
on hyddyllista jakaa heidat erilaisiin asiakasprofiileihin, jotta tuotteita ja palveluita olisi hel-
pompi kohdentaa tietynlaisille asiakassegmenteille vastaamaan heidan tarpeitaan. (Aran-
tola & Simonen 2009, 35; Bisonde s.a.)

Asiakasymmarryksessa yrityksen on haluttava tutustua asiakkaaseen ja puhua samaa
kieltd h&nen kanssaan, jotta voisi vastata paremmin hanen odotuksiinsa. Talloin asiakas-
suhde olisi myds molemmille osapuolille arvoa tuottava. Arvon tuottaminen asiakassuh-
teessa voi olla my6s vain yksipuolista, jolloin toiselle osapuolelle arvokas suhde voi olla
toiselle kannattamaton. Jos asiakas on ostanut yritykselta palvelun tai tuotteen mutta jat-
taa sen kayttamatta, vain yritys saa arvoa. Taman seurauksena on epatodennakéistd, etta
asiakas palaa enda takaisin yrityksen palveluiden tai tuotteiden pariin. Saadakseen mo-
lemminpuolisen arvon, yritys voi opastaa asiakasta tuotteen tai palvelun pariin, viestia sen
hyddyistd, tai kehittaa sita. (Alma Media 2017.)

Asiakkaita on hyvin erilaisia, mutta heita yhdistaa usein samanlaiset tilanteet, kuten lap-
sen syntyma tai muuttaminen. Téallaisten tilanteiden tunnistamista kaytetaan kuluttajaliike-
toiminnassa tarvesegmentoinnin apuna, silla monet palvelutarpeet ovat suoraan linkissa
tilanteeseen. Tilanteet toistuvat asiakkaille samankaltaisina, riippumatta asiakkaan muista
ominaisuuksista. Tata ajatusmallia on alettu kayttaa myds yritysten valisessa palveluliike-
toiminnassa. Tutkimalla tilanteita voidaan tunnistaa niita hetkia, jolloin asiakkaan kiinnos-
tus palvelua kohtaan heraa. Asiakkaan tilanteiden ymmartaminen eri tasoilla auttaa luo-
maan pohjaa palvelutarjonnan kehittdmiselle ja ryhmittelylle siten, etta se sopii asiakkaan
tapaan tarkastella omia palvelutarpeitaan. Sen avulla voidaan saada selville asioita, jotka

vaikuttavat asiakkaan paatoksentekoon. (Arantola & Simonen 2009, 13.)

Eri tapahtumakavijoilla on erilaiset odotukset osallistuttavan tapahtuman suhteen. Esimer-
kiksi musiikkifestareille osallistuvalla ja urheilutapahtumaan osallistuvalla on erilaiset odo-
tukset ja tavoitteet tapahtumalle. Tapahtumajarjestdjan on tarkeaa tietdd kohdeyleisonsa

ja heidan tarpeensa seka hallita asiakasymmarrys. (Mackellar 2014, 9.)
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4 Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa kerrotaan tutkimusmenetelmista ja kayd&an lapi erilaisia aineistonkeruu-
menetelmia seka millaisia vélineita ja metodeja on kaytdssa. Luvussa kaydaan myds lapi,

mita ovat validiteetti seka reliabiliteetti.

Tutkimusmenetelmien avulla ratkaistaan haluttu tutkimusongelma. Tutkimusmenetelmat
koostuvat tiedonkeruu- ja analyysimenetelmista. Tiedonkeruumenetelmilla tarkoitetaan
niitd menetelmia, joilla kerataan oleellista tietoa ongelmanratkaisua varten. Tietoa voidaan
keréaté esimerkiksi havainnoimalla, haastattelemalla seka kyselylomakkeen avulla. Mene-
telmien avulla saadut tiedot muodostavat aineiston, jota kaydaan lapi erilaisten analyysi-
menetelmien avulla. Tallainen menetelma voi olla esimerkiksi tilasto-ohjelma. (Kananen
2014, 47-48.)

4.1 Aineistonkeruumenetelmaét

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tarvitaan tutkimusmenetelmia. Kuviossa 3 nahdaéan
prosessi, jolla tutkimusongelma tyypillisesti ratkaistaan. Riippuen siita, millaisen menetel-
man tutkimukselleen valitsee, maaraytyy tietynlainen polku, jonka luovat tutkimuksen eri
vaiheet. Aina tutkimuksen alussa, oli se sitten milla menetelméalla tahansa toteutettu, maa-
ritellaén tutkimusongelma, eli tietysta aiheesta johdettu padongelma, pulma tai kysymys,
johon tutkimuksen avulla haetaan vastausta. Tutkimusongelman méaarittamisen jalkeen
valitaan tutkimusote eli menetelma. Yleensa menetelméksi valikoituu joko kvantitatiivinen,
eli maaréllinen, tai kvalitatiivinen, eli laadullinen, tutkimusmenetelma riippuen siitd, tunne-
taanko tutkittavaa ilmiota ennalta. Tutkimusmenetelma voi myds olla yhdistelma naista
kahdesta tavasta. Tutkimusmenetelméan valinnan jalkeen valitaan tiedonkeruumenetelmat
ja valineet. Tietoa voi keratd muun muassa erilaisten kyselyiden, haastatteluiden seka do-
kumenttien avulla. Tiedonkeruumenetelmaét valitaan sen mukaisesti, mink& tutkimusotteen
mukaan on paatetty edetd. Seuraavaksi valitaan analyysimenetelmat, jotka voivat olla esi-
merkiksi taulukointia tai mallintamista. Analyysin jalkeen tehdaan johtopaatokset. (Kana-
nen 2014, 49; Vilkka 2015, 228.)
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Tutkimusongelma

Tutkimusotteet Kvalitatiivinen Kvantitatiivinen

tutkimus tutkimus

Tiedonkeruu- Dokumentit

menetelmét havainnointi, Kyselyt, tilastot
teemahaastattelut

Analyysimene-

Sisaltdanalyysi,
mallintaminen,
jne.

Suorat jakaumat,
ristitaulukointi,
korrelaatio, jne.

telmét

Johtopaatokset

Kuvio 3. Tutkimusongelman ratkaisuprosessi (Kananen 2014, 49.)

41.1 Valineet

Tutkimusaineistoa voidaan ker&td usealla eri tavalla seka valineella. Riippuen siitd onko
tutkimusmetodi kvalitatiivinen, eli laadullinen, vai kvantitatiivinen, eli maarallinen, valitaan
tutkimuksen tiedonkeruun avuksi sopivia valineita. Yksi kaytetyimmista aineistonkeruuvali-
neista on kyselylomake. Kyselylomaketta kaytetaan yleensa kvantitatiivisen eli maaralli-
sen tutkimusmenetelméan yhteydessa. Riippuen siitd, miten kysely toteutetaan, voi siihen
tormata nimityksilla postikysely, joukkokysely tai informoitu kysely. Informoidussa kyse-
lyssa on kyse siitd, etté kysely on kyselylomakkeen ja henkilokohtaisen haastattelun vali-
muoto, jossa tutkijalla on mahdollisuus tehda lisakysymyksia. Informoitu kysely voi my6s
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olla sita, etta tutkija kohtaa perusjoukkoon kuuluvat vastaajat ja avaa heille kyseisen tutki-
muksen tarkoitusta. Kysely voi myés kantaa nimitysta survey-tutkimus, joka tarkoittaa
standardoitua eli vakioitua kyselya. Vakioitu kysely tarkoittaa, etta kaikilta vastaajilta kysy-
taan samat asiat taysin samalla tavalla. Kun kyseessa on kyselylomake, vastaaja lukee

itsendisesti esitetyt kirjalliset kysymykset ja vastaa niihin kirjallisesti. (Vilkka 2015, 94.)

Kyselylomake sopii aineistonkeruuvalineeksi, kun halutaan levittda sita suurelle ja hajal-
laan olevalle joukolle ihmisia. Ratkaisevaa kaytettdessa kyselylomaketta on se, kysy-
taanko sisallollisesti oikeita asioita tilastollisesti mielekkaalla tavalla. Kyselylomakkeen
etuna on se, etta vastaajat jaavat anonyymeiksi, jolloin voidaan kysya myds arkaluontoisia
kysymyksia. Heikkoutena kyselylomakkeen kaytdsséa on se, etta riski vastausprosentin al-
haisuuteen on olemassa. Tasta syystéa onkin tarkead, etta lomakkeella on saatekirje. Saa-
tekirje on se, minkéa vastaaja ndkee ensimmaisena ja jonka perusteella han tekee paatok-
sen, vastaako kyselyyn vai ei. Saatekirje kertoo vastaajalle, mista tutkimuksessa on kysy-
mys, kuka sen on tehnyt sek& mihin tutkimuksen tuloksia tullaan kayttamaan. Kyselylo-
makkeen sisaltd, eli kysymykset, koostuvat avoimista ja suljetuista osioista. Avoimessa
osiossa vastaaja kirjoittaa vastauksensa annettuun kysymykseen vapaamuotoisesti, kun
taas suljetussa osiossa vastaaja vastaa kysymykseen jollakin valmiiksi annetulla vastaus-
vaihtoehdolla. Kyselylomakkeeseen voidaan saada vastauksia usealla eri tavalla. Aineis-
toa saadaan keréattya esimerkiksi tekemaélla puhelinhaastatteluja, lahettamalla kysely tai
linkki silhen s&hkdpostitse, tapahtumassa jarjestettavana kyselyna lomakkeen avulla tai
kayntihaastatteluna. Puhelinhaastattelu on hyva tapa keréta aineistoa, silla noin 90 pro-
senttia kansalaisista voidaan tavoittaa puhelimitse, pois lukien henkil6t, joilla ei ole puhe-
linta tai heidan numeronsa on salattu. Jos kysely lahetetddn perusjoukolle vastaajia sah-
kopostin valitykselld, on tarkistettava, etté kyseisilla henkildilla on mahdollisuus sdhkdpos-
tiin ja internetiin. Kasvokkain tehty kysely toimii parhaiten selkeélla tutkimusongelmalla ja
tarkkaan rajatuilla kysymyksilla. Tallaisen kyselyn toimivuus on parhainta, kun vastaajien
joukko on rajattu tiettyyn paikkaan tai tapahtumaan. Téallaisia rajauksia voivat olla esimer-
kiksi messukavijat, yritykset tai organisaatiot. Kasvokkain suoritettava kysely vaatii aina
tutkimusaineiston keraajan, ja tapahtumissa yleensa useamman. (Vehkalahti 2014, 20,
24, 47; Vilkka 2015, 94-96.)

Aineistoa voidaan keratd myos systemaattisella havainnoinnilla, joka antaa tietoa ihmisen
toiminnasta. Toiminnan tulee olla silmin havaittavaa tai laitteilla mitattavissa, kuten liikkei-
den kayntilaskurit. Havainnointia on hyva kayttaa erityisesti tilanteissa, joissa tutkittavasta
iimidsta ei ole tietoa tai se on vahaista. Jos tietoa ei ole, on vaikea esittdd myoskaan kysy-

myksia siihen liittyen. On my6s mahdollista, ettei tutkimustilanteessa tutkijalla ja tutkimuk-
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sen kohteella ole yhteista kieltd, jolloin ainoa aineistonkeruun valine on havainnointi. Pel-
kalla havainnoinnilla ei kuitenkaan voida tehda tulkintoja ihmisen kasityksesta tai koke-
muksesta tiettya toimintaa kohtaan. Havainnoinnin vahvuutena on ilmididen seka tilantei-
den autenttisuus, joka tarkoittaa, ettéd havainnoitava ilmi6 tapahtuu luonnollisessa ympéa-
ristdssaan ja asiayhteydessaan. (Kananen 2014, 75-77; Vilkka 2015, 96.)

Havainnointi voi olla piilossa tapahtuvaa, suoraa tai osallistuvaa. Piilohavainnoinnissa voi-
daan esimerkiksi asettaa kamera kuvaamaan havainnoinnin kohteita, siten ettei tutkimus-
kohde tieda tapahtuvasta havainnoinnista. Kyseinen tapa on kuitenkin kyseenalainen, silla
siihen liittyy eettisia ongelmia, jonka vuoksi tapaa kaytetaan harvoissa tutkimuksissa. Suo-
rassa havainnoinnissa tutkimuskohteena olevat henkil6t tietéavat, etta heidan kayttaytymis-
tdan havainnoidaan, joka voi vaikuttaa heidan kaytdkseensa ja johtaa tulosten vaaristymi-
seen. Tutkija ei kuitenkaan itse ole fyysisesti tutkimuspaikalla. Osallistuvassa havainnoin-
nissa tutkija on mukana havainnointitilanteessa ja pyrkii pAdseméaén mukaan osaksi tutkit-
tavaa joukkoa. Tutkija ei kuitenkaan pyri vaikuttamaan tutkimuskohteeseen ja tutkimustu-
loksiin. Havainnoinnissa kerataan tulosten lisaksi kohdehenkildiden reaktioita tapahtu-
mista. Havainnointia voidaan kohdistaa my6s erilaisia siséltoja kohtaan, kuten mainoksia,
sanoma- ja aikakausilehtia, esitteita, poytakirjoja tai kuvia. Havainnoidessa kuva- ja teksti-
materiaaleja on myds aina tehtava joko kysely- tai havainnointilomake. Havainnointia voi-
daan kayttda tiedonkeruumenetelmana niin kvalitatiivisessa kuin kvantitatiivisessakin tutki-
muksessa. (Kananen 2014, 75-77; Vilkka 2015, 96.)

Yksi hyvin yleinen tiedonkeruuvaline on tutkimushaastattelu. Tutkimushaastattelua kayte-
taén usein kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa. Aineistolahteita kvalitatiivi-
sessa tutkimushaastattelussa voivat olla esineet, ihnmisen puhe seka erilaiset kuva- ja
tekstiaineistot, kuten dokumenttiaineistot, kirjoitelmat seka lehdet. Tutkimushaastattelu-
muotoja ovat lomakehaastattelu, avoin haastattelu seka teemahaastattelu. Lomakehaas-
tattelulle, josta kaytetddn myos nimea strukturoitu haastattelu, on ominaista tutkijan en-
nalta paattdama kysymysten muoto ja esittamisjarjestys. Talléin haastattelun punainen
lanka séilyy ja tutkija saa laajemman aineiston tutkittavakseen, olettaen, etta jokainen vas-
tattu kysymys vaikuttaa my6s seuraavaan kysymykseen. Avoin haastattelu on sellainen
tutkimushaastattelu, jota ei rakenneta teemojen eikd kysymysten ymparille. Avoimessa
haastattelussa keskustellaan useita kertoja haastateltavan kanssa tutkimusongelman ai-
heesta vapaasti ja haastattelu kokonaisuudessaan perustuu haastateltavan ehdoilla ete-
nevaan vuorovaikutukseen. Haastattelija voi keskustelussa syventaa tiettyja aiheita esitta-
malla kysymyksia ja rakentamalla jatkumoa kysymysten vélille. Teemahaastattelu, joka
tunnetaan myos puolistrukturoituna haastatteluna, on hyvin yleinen tutkimushaastattelun

muoto. Kyseisessa muodossa tutkimusongelmasta valitaan olennaiset teemat tai aiheet,
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joita kasitellaan tutkimushaastattelussa. Haastattelijan roolissa olevan on tarkeaa huoleh-
tia, ettd haastateltava tai rynmé haastateltavia pysyy annetussa aiheessa tai teemassa.
Haastattelijan tehtdvana on myods huolehtia, ettd ryhmahaastatteluissa jokainen paasee
osallistumaan keskusteluun, esimerkiksi jakamalla puheenvuoroja. Haastatteluja voidaan
toteuttaa joko yksilo-, pari- tai ryhmahaastatteluina, riippuen mika sen tarkoituksena on.
Yksildhaastattelussa saadaan keskittya parhaiten henkilon omakohtaisten kokemusten
tutkimiseen, kun taas ryhmahaastattelussa keskitytaén tutkimaan yhteisén kasityksia.
(Vilkka 2015, 122-127.)

41.2 Metodit

Tutkimusmenetelmien kokonaisuutta voidaan lahestyé yksinkertaisella jaottelulla kvalitatii-
vinen, eli laadullinen, ja kvantitatiivinen, eli maarallinen, tutkimus. Jaotteluita voi olla myds
toisenlaisia, mutta ne voivat olla ristiriitaisia, riippuen tarkasteltavasta nakokulmasta. Tut-
kimuksessa voidaan kayttaa myds molempia, kvalitatiivisia seka kvantitatiivisia, tutkimus-
metodeja, jolloin tutkimus on moniotteinen tai -strateginen. Tallaisia tutkimuksia ovat case-
, kehittédmis- ja toimintatutkimus. Jotta tutkimuksessa paastaan alkuun, on muotoiltava tut-
kimus ongelmaksi. Tallin saadaan tutkimukselle perusta ja se on helpompi toteuttaa on-
gelmanratkaisun avulla. Tutkimusongelmasta johdetaan tutkimuskysymykset, joiden vas-
tausten avulla ongelma tullaan ratkaisemaan. Tutkimuskysymyksistéa erikseen ovat tavalli-
set kysymykset, joiden avulla saadaan ratkaistua tutkimuskysymyksia ja niihin vastauksia.
Tavalliset kysymykset ovat niita, joihin tutkimuskohde vastaa esimerkiksi kyselylomak-
keessa tai haastattelutilanteessa. (Kananen 2014, 52-53, 55.)

Kvalitatiivinen tutkimusmetodi tarkoittaa laadullista menetelmaa ja se on perusta kaikelle
tutkimustoiminnalle. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymykseen "Mista ilmidssa on
kyse?”. Laadullista tutkimusmetodia kaytetaén, kun ilmi6ta ei tunneta, siitd halutaan saada
syvallinen ndkemys seka luoda uusia hypoteeseja ja teorioita, halutaan ilmidlle tarkka ku-
vaus, tai tutkitaan ajattelua, kayttaytymista seka prosesseja. Tavoitteena laadullisessa
metodissa on tavoittaa ihmisen omat kuvaukset kokemuksistaan eletyssa elaméssa. Me-
netelman avulla pyritaan ldytamaan tuntemattomalle ilmidlle selitys. Selityksen avulla ilmi-
6lle muodostuu vahitellen teoria, eli yleistys kyseisesté ilmiosta. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen tarkoituksena ei ole pyrkia yksityiskohtiin tai yleistd& vastausten perusteella. Itse tutki-
muksessa on vain yksi laaja kysymys, johon pyritddn saamaan vastauksia. Liian tarkat ky-
symykset muuttaisivat tutkimuksen kvantitatiiviseksi. Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimus-
valineena kaytetdan usein teemahaastattelua, joka jo nimensa puolesta kertoo halutun
vastausmateriaalin laajuuden. Laadullisen tutkimuksen piirteitd ovat muun muassa tutki-

mustilanteen suorittaminen luonnollisessa ymparistdssdan, aineiston kerddminen vuoro-
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vaikutussuhteessa, monilahteinen tutkimusaineisto seka huomion kohdistaminen tutki-
muksen vastaajan nakemyksiin. Tutkimusongelmaa méaarittdessa on tarkeaa tiedostaa ka-
sitysten ja kokemusten valinen ero, silla niiden valilla ei valttamatta ole yhteytta. lhmisella
voi olla kasitys jostakin asiasta, mika voi olla peraisin yhteison tavasta ajatella, kun taas
kokemus on aina omakohtainen. (Kananen 2014, 56, 60-64; Vilkka 2015, 118.)

Kvantitatiivinen tutkimusmetodi tarkoittaa maarallistd menetelmaa, jossa tekijat tunnetaan
ja teoriaa sovelletaan ilmioon. Eli toisin kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa, kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa ilmid tunnetaan entuudestaan. Tuttujen ilmididen vuoksi yksityiskoh-
taiset kysymykset ovat mahdollisia. Yksityiskohtaiset kysymykset luovat kokonaisuuden,
josta saadaan kvantitatiivisen tutkimusmenetelman tiedonkeruuvaline, eli kysely. Kyselylo-
make on useimmiten kaytetty tiedonkeruuvéline kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Siina ky-
selyyn vastaaja lukee itse kysymykset ja vastaa niihin kirjallisesti. Aineistoa voidaan etsia
myds muiden ker&damisté tutkimusaineistoista, kuten erilaisista tietokannoista. Tallaisia tie-
tokantoja ovat esimerkiksi Tilastokeskus, kunnat seké yritykset. Maaréallisen tutkimuksen
avulla saadaan tietoa ilmion muuttujien maarasta seka niiden valisista suhteista. Tutki-
muksen aloitusvaiheessa méaaritellaan tutkimusongelma, josta johdetaan tutkimuskysy-
mykset. Maaréllisessa tutkimuksessa aina mitataan jotakin. Mittausta suoritetaan erilais-
ten kysymysten ja vastausvaihtoehtojen avulla. Kysymysten tulee olla selkeasti muotoil-
tuja, silla jokainen vastaaja tulkitsee kysymyksen omalla tavallaan. On olemassa riski siita,
ettd vastaaja ei ymmarra mita kysytaan. Myos vastausvaihtoehtojen on oltava suunniteltu
niin, etta ne tavoittavat ilmion. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan paljon kasitteita,
ja edellytys mittaamiselle on, etté kasitettd voidaan mitata. Kasitteet voivat olla suhteellisia
riippuen esimerkiksi ihmisen taustatekijoista, jonka vuoksi kasitteilla on oltava indikaatto-
reita. Indikaattori tarkoittaa osoitinta, joka kertoo, milla kdsite maaritellaan. Esimerkiksi ka-
sitettd varakkuus voidaan maarittaa omaisuuden maaralla. Kyselyn tulosta voidaan rapor-
toida esimerkiksi erilaisten taulukoiden avulla. (Kananen 2014, 56, 133,136-137; Vilkka
2015, 94, 97.)

Yhdistelmatutkimukset ovat nimensa mukaan yhdistelmia kvalitatiivisesta ja kvantitatiivi-
sesta tutkimusmenetelmasta. Naita tutkimusmetodeja ovat case-, kehittdmis- ja toiminta-
tutkimus. Case-tutkimuksessa tutkiminen tapahtuu ulkopuolisesti havainnoimalla. Tutkija
ei osallistu tutkimuskohteena olevan ilmion toimintaan. Metodilla ei tavoitella muutosta,
vaan pyritddn ymmartamaan ilmiota kokonaisvaltaisesti ja syvéllisesti. Kvalitatiiviselle tut-
kimukselle on luokiteltu vield alalajeja, joita ovat etnografinen, netnografinen, fenomenolo-
ginen seka narratiivinen tutkimus. Lyhyesti etnografinen tutkimus perustuu siihen, etta tut-
kija elaa tietyn ajan tutkittavat yhteison elamada, saadakseen yhteiststéa kokonaisvaltaisen

ymmarryksen. Netnografinen tutkimus on etnografisen tutkimuksen sovellettu muoto, jota
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kaytetaan internetin yhteisdissd. Fenomenologinen tutkimus kohdistetaan useammalle
henkildlle ja siind pyritaan l0ytamaan heidan kokemuksistaan yhdistavia tekijoita tutkitta-
van ilmion suhteen. Narratiivinen tutkimus kasittelee yksittaisia ihnmisia ja heidan koke-

muksia elamassaan. (Kananen 2014, 53, 57-59.)

4.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti eli patevyys on lyhyesti sitd, ettéd mitataanko sita mité piti. Se tarkoittaa mene-
telman tai mittarin kykya mitata, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Patevassa tut-
kimuksessa ei saisi olla systemaattisia virheita. Patevyydella tarkoitetaan, miten tutkimuk-
seen vastaavat ovat ymmartaneet mittarin, kysymykset seka kyselylomakkeen, silla tutki-
muksen tulokset vaaristyvat, jollei vastaaja olekaan ajatellut samalla tavalla kuin tutkija on
olettanut tehdessaan tutkimusta. Tutkimuksen patevyytta tarkastellaan jo suunnitellessa
tutkimusta, esimerkiksi maaritellen perusjoukkoa ja muuttujia seka aineistonkeruun ja mit-
tarin tarkkaa suunnittelua. Arviointi siité, onko validiteetti hyva, on hankalampaa, kuin re-
liabiliteetin arviointi, koska toistettaessa tutkimusta saadaan samat tulokset, vaikka mittarit
olisivatkin vaaria. Esimerkiksi, jos auton nopeusmittari on kalibroitu vaarin, se nayttaa aina
80km/h, vaikka oikea nopeus olisi 75km/h. (Kananen 2014, 262; Vehkalahti 2014, 41;
Vilkka 2015, 193, 228.)

Reliabiliteetti eli luotettavuus kertoo, miten tarkasti mitataan. Se tarkoittaa tutkimuksen
mittauksen kyky& antaa toistuvia tuloksia, eli ei-sattumanvaraisia tuloksia. Kun sama mit-
taus toistetaan samalla henkildlla tutkijasta rippumatta, saadaan tarkalleen samanlainen
tulos. Mita vdhemman sattumalla on osuutta tuloksiin, sité luotettavampi tutkimuksen relia-
biliteetti on. Tutkimus on luotettava aina paikassa seka ajassa, eika tuloksia tule yleistaa
patevyysalueidensa ulkopuolelle, kuten eri yhteiskuntaan tai aikaan. Tutkimuksessa tai
tutkimustilanteessa voi esiintya asioita, jotka heikentévat tutkimuksen luotettavuutta. Vir-
heitd voivat olla esimerkiksi, jos tutkimukseen vastaava henkilé6 muistaa jonkin asian vaa-
rin, tai ei ymmarra jotain asiaa samalla tavalla kuin tutkija. Virheet eivat valttamatta ole ko-
vin merkittavia tutkimuksen tavoitteiden kannalta, vaan tarkeintéa on se, etta tutkija ottaa
kantaa satunnaisiin virheisiin. Luotettavuutta voi myos heikentaa vaaran mittarin valinta.
Tutkimuksen luotettavuutta taas parantavat oikeiden mittareiden valinta seka niiden sovel-
tuvuus mittauskohteen mittaamiseen. (Valli 2015, 139; Vehkalahti 2014, 41; Vilkka 2015,
194, 226.)

Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan varmistaa tekemalla uusintamittauksia samaa tutki-

musta tai uutta tutkimusta kayttamalla. Uuden tutkimuksen on kuitenkin mitattava samoja
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asioita, kuin edellinen tutkimus. Reliabiliteettia voidaan varmistaa myos sisdisen konsis-

tenssin eli johdonmukaisuuden avulla. Johdonmukaisuutta mitataan siten, ettd sama asia
mitataan kahden eri mittarin avulla, joiden korrelaatio mittaa reliabiliteettia. Korrelaatio tar-
koittaa, etta silla arvioidaan kahden muuttujan riippuvuutta. (Kananen 2014, 260-261; Ti-

lastokeskus s.a.)

Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti muodostavat keskenaan kokonaisluotettavuuden
mittarin. Tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyva, kun otos, jota on tutkittu edustaa pe-
rusjoukkoa ja mittaamisessa on mahdollisimman vahan satunnaisuutta. (Vilkka 2015,
194))
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5 Prosessijatulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kaytettyja tutkimusmenetelmi&, miksi niihin paadyttiin ja
miten prosessi kokonaisuudessaan eteni. Kappaleessa analysoidaan tutkimuksen tuloksia
ja annetaan konkreettisia kehitysehdotuksia tapahtuman tuottajalle.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelméksi valitsin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen, mutta tutki-
muksessa on myds kvalitatiivisia osia. Maarallinen tutkimusmetodi nimensa mukaisesti
pyrkii kerddmaan lukumaarallisesti enemman tietoa, kuin kvalitatiivinen eli laadullinen me-
todi. Kvantitatiiviseen menetelméaan paadyin sen takia, kun aihe, jota tutkin, oli entuudes-
taan jo tuttu ja tarvitsin yksityiskohtaisia vastauksia ja palautteita, joiden avulla kehittada ta-
pahtumaa. Kvantitatiivinen menetelma suosii suuria tutkimusjoukkoja, silla heille on
helppo levittdéd tutkimuksessa kaytettava sdhkoinen kyselylomake. RotuaariRalli 2019 -

tapahtumassa osallistujia oli noin 600, joten verkkokysely oli minulle sopivin valinta.
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5.1.1 Prosessin kulku

Tutkimusaiheen
valinta

lomakkeen luonti,
teorian kokoaminen

Suunnittelu & \j

Kyselylomakkeen
julkaisu

& analysointi

Vastausten lapikaynti

Johtopaatokset &
kehitysehdotukset

Kuvio 4. Tutkimusprosessi

Kuviossa 4 esitetdan tutkimusprosessin kulku ja sen eri vaiheet. Prosessi alkoi, kun sain
toimeksiantona ty6harjoitteluni tydnantajalta tehtavaksi suorittaa tutkimuksen, jonka tulos-
ten avulla tultaisiin kehittdmé&éan tapahtumaa RotuaariRalli. Tutkimusaiheen saatuani, aloin
etsimaan ja kirjoittamaan teoreettista pohjaa tyélleni. Samanaikaisesti aloin my®s suunnit-
telemaan tutkimusta ja valitsin menetelmaksi kvantitatiivisen tutkimusmenetelman. Aineis-
tonkeruuvdlineeksi totesin tilanteeseen soveltuvimmaksi sahkoisen kyselylomakkeen,
jonka tulisin luomaan Webropol-tydkalua kayttden. Vastausajan sulkemisen jalkeen aloin
kaymaan lapi vastauksia ja analysoimaan niitd. Analyysivaiheen jalkeen oli aika tehda joh-
topaatoksia tutkimuksen tulosten perusteella ja muotoilla niistd konkreettisia kehitysehdo-

tuksia tapahtumaan.
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5.1.2 Verkkokysely

Aineistonkeruuvalineista parhaiten tutkimukseeni sopi valitsemani verkkokysely, silla koh-
deryhma oli suuri, aineisto oli kerattava verkossa, ja menetelmani oli kvantitatiivinen. Loin
kyselyn Webropol tytkalulla. Vaihtoehtona olisi ollut myds esimerkiksi Google Forms -pal-
velu, jolla saa luotua erilaisia verkkokyselyitd. Paadyin valitsemaan Webropolin, sill& koin
sen olevan monipuolisempi ja luotettavampi, kuin Googlen palvelu. Alkaessani toteuttaa
itse kyselyn sisaltéd, hyddynsin dokumenttianalyysia ja tutkin, mita edellisvuoden osallis-
tujapalautekyselyssa oli kysytty, miten siihen oli vastattu, ja miten palaute oli otettu huomi-
oon seuraavan vuoden tapahtuman suunnitteluvaiheessa. Kavimme toimeksiantajan
kanssa lapi tekeméni kyselyn, jonka jalkeen testautin tydyhteisdssamme, ettéa kysely toi-
misi moitteettomasti. Esitestausvaiheessa keskustelimme myds siitd, ymmarsivatko tes-
taajat kysymykset, niin kuin ne olin tarkoittanut ymmarrettaviksi. Kaikki testaajat ymmarsi-
vat kysymykset juuri niin kuin oli tarkoituskin. Kyseinen keskustelu antoi minulle kasityk-
sen, etta kyselyn reliabiliteetti oli hyva. Kysely avattiin ja laitettiin jakoon tapahtumapai-
vana 10.5. heti tapahtuman paatyttya. Kyselylomake julkaistiin RotuaariRallin Facebook-
tapahtumasivulla ja silla keréttiin palautetta tapahtumaan osallistuneilta henkiléiltd. Palau-
tekyselyn linkki jaettiin uudestaan RotuaariRallin Facebook-sivulla 14.5. Kysely oli auki
noin kuuden viikon ajan, jonka jalkeen se suljettiin 20.6. Kyselyssa (liite 1.) osallistujilta ky-
syttiin heidén taustoistaan, misté he olivat kuulleet tapahtumasta ja olivatko he ensim-
maista kertaa tapahtumassa. Heilta kysyttiin myos tapahtuman ja sen sisallén onnistumi-

sesta, seka suosittelisivatko he tapahtumaa muille.

5.2 Tulokset

Kyselyyn vastasi 15 osallistujaa, joka on huomattavasti vahemman kuin olisin odottanut.
Tapahtumaan osallistuneista vain 2,5 prosenttia vastasi palautekyselyyn. Vastaajista 93

prosenttia oli naisia ja 7 prosenttia jotain muuta sukupuolta.

Kuvassa 2 nékyy tapahtuman palautteenantajien ikdjakauma, josta voidaan huomata, etta
l&hes puolet vastaajista osuvat ikdryhm&an 36-45. Toiseksi eniten vastaajia [0ytyy ikaryh-
masta 46-55-vuotiaat, 27 prosenttia. 20 prosenttia vastaajista sijoittuu ik&ryhm&an 26-35-

vuotiaat. Vahiten vastaajia, seitseman prosenttia, l10ytyy ikdryhmastéa 18-25-vuotiaat.
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Kuva 2. RotuaariRallin osallistujapalautekyselyyn vastanneiden ikdjakauma

80 prosenttia vastanneista osallistui jokamiesluokkaan ja 20 prosenttia erikoisluokkaan.
47 prosentille vastanneista tdma oli ensimmainen kerta kyseisessa tapahtumassa ja 53
prosenttia oli ollut aiemminkin tapahtumassa. Kuvasta 3 nékee, etta vastaajista 53 pro-
senttia oli kuullut RotuaariRallista sosiaalisen median kautta ja 47 prosenttia kavereiltaan
tai tybkavereiltaan.
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5. Miten kuulit RotuaariRallista?

‘Wastaajien maara: 15

7% n="T)
@ Sociaalisesta mediasta ' Lehdesta
0 Uutiskirjeesta Kaverilta | tyokaverilia

Jostain muualta, mista?

Kuva 3. Mista vastaajat olivat kuulleet RotuaariRallista

Vastaajat arvioivat tapahtuman onnistumista kokonaisuutena. Kuvasta 4 nahdééan, etta 80
prosenttia oli sitd mielta, etté tapahtuma onnistui hyvin, 13 prosenttia arvioi tapahtuneen
onnistuneen kohtalaisesti ja 7 prosentin mielesté tapahtumassa on viela kehitettavaa.
Osalllistujilta kysyttiin toiminnallisten seka virtuaalisten rastijarjestelyjen onnistumisesta. 66
prosentin mielesta rastijarjestelyt onnistuivat hyvin, 27 prosenttia arvioi jarjestelyt kohtalai-

siksi ja 7 prosenttia oli sitéd mieltd, etta niissa olisi kehitettavaa.
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6. Kuinka hyvin tapahtuma onnistui kokonaisuutena?
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Kuva 4. Vastaajien arvio tapahtuman onnistumisesta

Vastaajat saivat avata mielipiteitdan kaupunkiseikkailun virtuaalisista rasteista avoimella
vastauksella. Niita pidettiin hyvina seka hauskoina, ja niita toivottiin olevan enemmankin.
Yksi vastaajista koki rastit jossain maarin tylsiksi. Virtuaalirasteista pidettiin, koska ne oli-
vat nopeita tehda. Erddn vastaajan mukaan videoitavia tehtavia ei olisi tarvinnut olla niin
paljoa. Yhden vastaajan mielesta rastitehtavien vastausaika oli liian lyhyt, ja toisen mie-
lesta se oli hyva. Erés vastaajista olisi kaivannut tietoa ennen kunkin suorituksen aloitta-
mista siita, kuinka monta kysymysta rastilla olisi tulossa. Jollakin ilmeni ongelmana se,
ettd jo suoritetut rastit ilmestyivéat kartalle uudestaan, toisilla sdésta johtuneet sadepisarat

vaikeuttivat puhelimen ja sovelluksen kayttoa.

Osallistujilta kysyttiin heidan mielipiteitdan ja kokemuksiaan tapahtuman toiminnallisista
rasteista ja heidan suosikeistaan. Rasteja kuvailtiin seuraavin sanoin; loistavia, monipuoli-
sia, hauskoja, hyvia, mukavia, ihanan erilaisia ja parhaita. Rastien vetdajista pidettiin ja ras-
teja olisi toivottu olevan viela enemman. Parhaimmaksi rastiksi vastaajien kesken nousi
Vamos-tanssikoulun rasti. Muita mieleenpainuvia rasteja olivat suklaanmaistelu, sumo-

rata, puujalkakavely, kaada julkkis, SPR:n rasti, polkuautoilu seka télkinkaato. Erdan ras-

31



tin kaksiosaisuus oli my@ds plussaa, joka jai vastaajan mieleen. Yksi vastaajista kertoi so-
velluksessa olleen maininta useammasta suorituspaikasta rastilla, mita ei todellisuudessa
ollutkaan. Toinen vastaaja olisi toivonut useampaa rastivetdjaa enemman aikaa vieville
pisteille, jottei tarvitsisi kayttad aikaa jonottamiseen. Erddn vastaajan mielesta rastit olivat
lian kaukana toisistaan. Vastauksista nousi esille, etta joidenkin mielesta rastit olivat tyl-
sid, yksinkertaisia ja samoja tai huonompia kuin edellisvuosina. Erds osallistuja olisi kai-
vannut haasteita, ja etta olisi saanut laittaa itsensa ja ryhméansa likoon. Hanesta rastit oli-
vat nopeita ja ryhmatydn merkitys jai puuttumaan. Han olisi toivonut enemman toimintaa,
haasteita, hauskuutta seka laatua rasteihin. Vastauksista nousi myos esille osallistumis-

hinnan nousu aikaisemmista vuosista, ja etta se on liian korkea rastien laatuun néhden.

Osallistujilta kysyttiin tapahtumassa kaytetyn ActionTrack-sovelluksen toimivuudesta. 67
prosenttia vastaajista oli sita mieltd, etté se toimi hyvin, ja 33 prosentin mielesta se toimi
kohtalaisesti. Vastaajat saivat myos kirjoittaa itse kommenttinsa toimivuudesta. Osalla
vastaajista sovellus toimi hyvin, mutta osalla se jumitti tai havisi kokonaan. Eraan vastaa-
jan mielesta edellisvuonna toteutus oli selkeampi. Sovelluksen huomattiin kuluttavan pal-
jon akkua, mutta ongelmaan oli varauduttu varavirtalahteilla. Se koettiin myds ongelmaksi,
etteivat kaikki rastit ndkyneet aina kartalla. Sovellusta kayttdessa omaa sijaintia kuvaava
hahmo kartalla hukkui helposti taustaan.

Osalllistujat saivat antaa omia ehdotuksiaan, kuinka parantaa tapahtumaa. Rasteilta toivot-
tiin laatua, toimintaa sekd monipuolisia ja alykkyytta vaadittavia tehtavia, vahemman nip-
pelitietoa. Rastien valimatkoja toivottiin lyhyemmiksi, mutta myds laajemmalle alueelle.
Eras vastaaja toivoi kauimpia rasteja lahemmaksi muita. Rasteja toivottiin olevan myods
enemman keskustan alueella. Toivottiin myos, etta rastien maara ja saavutettavat maksi-
mipisteet olisi saatu osallistujien tietoon. Tapahtuman ajankohtaa toivottiin myéhemmaksi
kesaan, jolloin voisi mahdollisesti olla [Ampimampi ilma. Erdaan vastaajan mukaan moni

yritys ei tiennyt kyseisesta tapahtumasta ollenkaan.

Vastaajat saivat kertoa, miké tapahtumassa oli parasta. Vastauksista nousi vahvasti esille
joukkue- ja yhteishenki seka yhdessa tekeminen. Hauskanpito, tunnelma ja toiminnalliset
rastit saivat aikaan hyvan mielen tapahtuman. 73 prosenttia vastanneista suosittelisi ta-
pahtumaa muille. 20 prosenttia mahdollisesti voisi suositella, ja 7 prosenttia ei suosittelisi.
Kyselyn lopussa osallistujille annettiin mahdollisuus jattdd vapaa kommentti tapahtumaan
ja kokemukseensa liittyen, joita on luettavissa kuviossa 5. Vastauksissa Kkiitettiin tapahtu-
masta. Eras vastaaja toivoi kaikille tapahtumaan osallistuneille jotakin muistoa tapahtu-

masta.
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pailijoille"

Kuvio 5. Vastaajien vapaa sana tapahtumasta

5.3 Kehitysehdotukset

Suoritetun tutkimuksen perusteella tapahtumassa on paljon hyvaa, mutta kehitettavia koh-
teita on myds olemassa. Tapahtumapaiva oli toukokuun alussa, jolloin ilma ei ollut kovin
lammin sateisessa Oulussa. Tapahtuman ajankohtaa olisi hyva siirtéd myéhemmaksi ke-

sélle, jolloin ilmatkin voisivat olla lampimammat.

Tapahtuman markkinointia olisi kehitettava, silla erdén osallistujan kokemuksen ja palaut-
teen perusteella moni yritys ei ollut ollenkaan tietoinen tapahtumasta. Tehokkaamman
markkinoinnin avulla voisi tavoittaa enemman yrityksié ja saada enemman yhteistybkump-
paneita tapahtumalle. Naiden yhteistydkumppaneiden avulla olisi mahdollista tuottaa
enemman ja monipuolisempia toiminnallisia rasteja. Yrityksille markkinoimalla olisi toden-

nakoisesti mahdollista saada my6s lisaa osallistujia tapahtumalle. Esimerkiksi brandilahet-
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tild&n kayttdminen, lahettamalla hanet kiertdmaan yrityksia ja muita tapahtumia Oulun alu-
eella, voisi edistdd tapahtuman markkinointia, silla tapahtumamarkkinointi synnyttaa vuo-
rovaikutusta ja henkilékohtaisuutta toimijoiden valille. Myds aisteja hyddyntamalla saa luo-

tua syvemman muistijaljen markkinoidessa palveluaan.

Tapahtumassa kayttssa olevaa ActionTrack-sovellusta toivottiin selkedmmaksi, joten sita
tulisi parannella niin, ettei jo suoritetut rastit tulisi uudelleen nakyville kartalle. Olisi myds
selkeampaad, kun kaikki rastit nékyisivat kartalla samaan aikaan, jolloin pystyisi ndkemaan
kuinka paljon rasteja on vield suorittamatta. Omaa sijaintia kuvaavaa hahmoa kartalla tu-
lisi myds parantaa erottuvammaksi. Selkeyden vuoksi olisi myds hyva, jos rastien yhteis-

maaran ja rastien maksimipistemaaran saisi sovellukseen nakymaan osallistuijille.

Rasteja kuvailtiin palautteissa tylsiksi ja niissa kysyttiin liikaa nippelitietoa. Niita tulisi kehit-
t&d& haastavammiksi, monipuolisemmiksi, hauskemmiksi, laadukkaammiksi ja alya vaati-
vimmiksi. Kun kyseessa on joukkuekilpailu, ryhmétyén merkitys tulisi olla suuremmassa
roolissa. Virtuaalirasteilla olisi hyva, kun kysymystehtavien alussa olisi tieto siit&, kuinka
monta kysymysta kyseinen rasti sisdltda. Rasteja voisi olla vield enemman ja tiiviimmin si-
joiteltuna. Toiminnallisille rasteille, joissa suoritukseen kuluu kauemmin aikaa, tulisi olla

useampi suorituspiste jonojen ja odottelun valttdmiseksi.

Osalllistujille voisi jakaa tapahtumasta muistoksi jonkun pienen lahjan, joka luo osallistu-

jalle tunteen, ettd hantéd arvostetaan jarjestajan toimesta.
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6 Pohdinta

Tapahtuman osallistujapalautekyselyn tavoitteena oli kuulla osallistujien mielipiteit&, joiden
avulla ongelmakonhtiin voitaisiin tarttua ja kehittéé tapahtumaa paremmaksi. Palauteky-
selyyn vastasi vain 15 osallistujaa, joka on vain 2,5 prosenttia tapahtuman osallistujista.
Maara on mielestani aika vahén ja olisin odottanut enemman vastauksia. Vastaajien va-
haisyys ajaa myos pohtimaan, kuinka moni muu osallistuja koki samoja epakohtia tapah-
tumassa, vai olivatko he niin tyytyvaisia, etteivat siksi vastanneet mitaan. Itse koen asian
niin, etta epakohdista ollaan herkemmin antamassa palautetta kuin kiitettavista asioista.

Tavoittiko Facebook kaikki osallistujat. Olisiko jokin toinen alusta kannattanut ottaa myos
kayttoon palautelinkin jakamiseen, esimerkiksi sahkdposti. Osallistujia olisi voinut moti-
voida vastaamaan palautekyselyyn, esimerkiksi arvonnalla; kaikkien palautteenantajien
kesken arvotaan palkinto. Arvonnan palkintona voisi olla esimerkiksi lahjakortti tai lippu
seuraavan vuoden tapahtumaan. Eras vastaaja oli toivonut palautteessaan jotakin muis-
toa tapahtumasta, joka jaettaisiin jokaiselle osallistujalle. Tallainen muisto voisi olla jokin
pieni lahja, jonka mukaan voisi laittaa pienen flyerin, jossa kiitetdan viela osallistumisesta
ja mainitaan palautekyselysta, ja mista sen loytaisi, sekd arvonnasta. Tapahtumasta oli
kuultu vain kavereilta ja tytkavereilta, seka sosiaalisesta mediasta. Monipuolistamalla
markkinointia voisi saada viela enemman nakyvyytta ja tavoittaa useampia potentiaalisia

asiakkaita.

Uskon osallistujapalautekyselyn tulosten olevan hyddyksi tapahtuman kehittdmisessa. Tu-
losten kautta saatiin konkreettisia kehitysehdotuksia, joita tullaan varmasti kayttamaan.
Tapahtumasta ja sen ilmapiirista yleisesti pidettiin ja suurimmat epakohdat liittyivat rastien
siséltéon ja sujuvuuteen. Naméa epakohdat ovat helposti korjattavissa tulevaisuudessa,

silla ne ovat siséltda, jota on helppo muokata ja kehitella suuntaan, jos toiseenkin.

Haasteita opinnaytetydprosessin aikana minulle oli alas istuminen ja tyéhon syventymisen
aloittaminen. Sitten, kun aloittamisen kynnyksen yli oli paéassyt ja muistilaput kirjojen va-
lista ja tehtavaseinaltd vahenivat, motivaatio kasvoi. Aloittaminen oli hankalaa siksi, kun
tekemista oli niin paljon, ettei oikein tiennyt mista aloittaisi. Prosessin loppupuolella uusien
kirjalahteiden hankinta osoittautui hankalaksi vallitsevan koronavirustilanteen vuoksi, silla
kirjastot olivat suljettuina, eiké kaikkia tarvitsemiani kirjoja 16ytynyt sdhkoisend. Jalkeen-
pain ajateltuna, palautekyselyssa olisi voinut kysya osallistumismotiiveista, jolloin olisi
saanut tietoa siitd, mika saa asiakkaan osallistumaan tapahtumaan. Olihan tutkimuksen

tavoitteena l16ytaa keinoja saada lisaa osallistujia tapahtumalle.

35



Lahteet

Allen, J., O'Toole, W., Harris, R. & McDonnel, I. 2002. Festival and Special Event Man-
agement. Toinen painos. John Wiley & Sons Australia. Milton.

Alma Media 2017. Asiakasymmarrys parantaa palvelua ja auttaa arvonluonnissa. Luetta-
vissa: https://www.almamedia.fi/uutishuone/uutinen/13-11-2017-asiakasymmarrys-paran-
taa-palvelua-ja-auttaa-arvonluonnissa Luettu: 3.5.2020

Arantola, H. & Simonen, K. 2009. Palvelemisesta palveluliiketoimintaan. Tekes. Helsinki
2009. Luettavissa: https://www.businessfinland.fi/globalassets/julkaisut/palvelemi-
sesta_palveluliiketoimintaan.pdf Luettu: 20.01.2020

Bisonde s.a. Mita on asiakasymmarrys ja miten sita kehitetdaan? Luettavissa: https://fin-
land.bisnode.fi/syvenna-osaamistasi/ajatuksiamme/mita-on-asiakasymmarrys-ja-miten-

sita-kehitetaan/ Luettu: 20.01.2020

Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R. & McDonnel, |. 2006. Events Management.

Toinen painos. Butterworth-Heinemann. Oxford.

Dufva, M. 09.01.2020. Johtava asiantuntija. Sitran megatrendit 2020. Helsinki.

Evento 2016. Tapahtuma tavoite toteutus tulos. Evento. Helsinki.

Getz, D. 1997. Event Management & Event Tourism. Cognizant Communication Corpora-
tion. New York.

Getz, D. 2005. Event Management & Event Tourism. Toinen painos. Cognizant Communi-

cation Corporation. New York.

Hiltunen, E. 2017. Mit& tulevaisuuden asiakas haluaa — Trendit ja ilmi6t. Docendo. Jyvas-

kyla.

Iso-Aho, J. & Kinnunen, J. 2011. Tapahtumatuotannon palapeli. Humanistinen ammatti-
korkeakoulu — HUMAK. Helsinki.

It&-Uudenmaan pelastuslaitos. 2011. Yleis6tapahtumat. Luettavissa: http://www.iu-

pela.fi/ohjeet_oppaat/yleisotapahtumat Luettu: 30.01.2020

36



Kananen, J. 2014. Verkkotutkimus opinnaytetyona — laadullisen ja maarallisen verkkotut-

kimuksen opas. Suomen Yliopistopaino Oy — Juvenes Print. Tampere

Lahti 2017. Lahde mukaan Lahti Race -kaupunkiseikkailuun! Luettavissa:
https://www.lahti.fi/ajankohtaista/uutiset/lahti-race-kaupunkiseikkailu-k%C3%A4ynnistyy-
huomenna Luettu: 13.12.2019

Mackellar, J. 2014. Event Audiences and Expectations. Routledge. Abingdon.

Osaava yrittgja 2019. Yritystoiminta — Markkinat ja kysynta. Luettavissa:

http://www.tieto.osaavayrittaja.fi/markkinat-ja-kysyntae Luettu: 05.01.2020

Pollanen, M. 11.09.2012. Lehtori. Tulevaisuudentutkimuksesta ennakointiin — Ennakoinnin
ajokortti -koulutus. Tampereen teknillinen yliopisto. Luettavissa: http://www.pilkahdus.fi/si-
tes/default/files/20_markus_pollanen_11.9.pdf Luettu: 20.05.2020.

Sitra 2020. Megatrendit. Luettavissa: https://www.sitra.fi/aiheet/megatrendit/ Luettu:
15.01.2020

Suomen Riskienhallintayhdistys s.a. Nelikenttdanalyysi — SWOT. Luettavissa:
https://www.pk-rh.fi/tools/swot.html Luettu: 06.01.2020

Tapahtumantekijat 2015. Tapahtuma-alan trendimittarin tulokset. Luettavissa:

https://www.tapahtumantekijat.fi/fi/blog/tapahtumien-trendibarometri Luettu: 18.01.2020

Tapahtumatuotanto Voltti 2019. Yritys. Luettavissa: http://www.tapahtumatuotantovoltti.fi/
Luettu: 23.08.2019

Tilastokeskus s.a. Kasitteet — Trendi. Luettavissa: https://www.stat.fi/meta/kas/trendi.html
Luettu: 07.01.2020

Tilastokeskus s.a. Tilastokoulu — Korrelaatio. Luettavissa: https://tilastokoulu.stat.fi/verkko-

koulu_v2.xgl?course_id=tkoulu_tilaj&lesson_id=4&subject_id=3&page_type=sisalto Lu-
ettu: 23.02.2020

37



Trustmary s.a. Asiakaskokemuksen maaritelma. Luettavissa: https://www.trust-
mary.com/fi/blogi/asiakaskokemus/asiakaskokemuksen-maaritelma-mita-asiakaskoke-
mus-on/ Luettu: 18.01.2020

Valli, R. 2015. Johdatus tilastolliseen tutkimukseen. PS-kustannus. Jyvaskyla.

Vallo, H. & Hayrinen, E. 2016. Tapahtuma on tilaisuus. Tietosanoma. Helsinki.

Vehkalahti, K. 2014. Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmat. Finn Lectura. Helsinki.

Vilkka, H. 2015. Tutki ja kehitd. PS-kustannus. Jyvaskyla.

38



Liitteet

Liite 1. Artikkeli

QULU-LEHTI 23.4.2019

Kaupunkiseikkailu
RotuaariRalli saa -l N
jatkoa tana kevaana SN e y

58 Matkallu&Vapaa-alka

JUSSEKORHONEN

Susanna Eksymil

Kevadlli 2017 ensim-
miisti  kertaa  Oulun
keskustassa  jiirjestet-
ty RotuaariRalli on san
massa Lind kevaing jat-
koa.
Kyseessi  on  kau-
punkiseikkailutapah-

tuma, Jossa suunniste
taan 2-6 hengen timel-
nd ActionTrack-mobii-
Hsovellusea apuna kiyt
tien suorittaen ympii-
rl Oulun keskustaa shjol-
tettuna virtaalirasteja
scka rastituomarciden
ohjaamia todminnallisia

rastefa.
Edellisvuoden  kau-
punkisetkkallu pin sish)

Edn muun muassa ka-
tukorista, Improvisaatl
ota, tandembiihtoa se
kA erilalsla thinl ja Aly
peled

RotuaariRalli syntyl
tarpeesta ja Minnostuk-
sesta firjesthl rentoben
kinen, likunnallinen ta
pahtuma, joka sopll ndin
nalsille kukn myOs mbe-
hille. Titen esimerkik
sl tydporukat voivat hy
vin hyOdyntid tapabtu-
maa vaikkapa firman ke
vilsend tykypdivind tal
virkistystapahtumana
Yheihallla tapabtuma
sopil myds  esimerkik
sl kaveri- ja polttaripo
rukodlle, RotuaariRallin
Jirjestivin Tapahtuma
tuotanto Volrtl Oy:n 1od
mitusjohtals Nlina Sep-
plnen tanstolitas

Tapahtumatoimisto

on slemmin Jirfestinyt
Oudussa myds Likkojen

Lenkiil,

Oulu ol mellle en
tundestann tutty Likko
Jen Lenkikd ja tiesim
me kaupungin keshus:
1an tolmivan lolstavasti
tAmiin tyyppisen tapah
tuman phopalkkana, Li-
sikad Oulusss on hyvl
henkl, Seppinen sanoo,

vame vuoden Rotuaark
Ralll kokost Oulun kes

kustaan 700-paisen ral
likansan, joka muodos-
tui 141:513 joukkoeesta.
Tand vuonna vikeld odo-
tetaan vihintilin saman
verran.

TAMAN vuoden tapahio-
taina 10, toukokuuta.
Virallinen tapahtuman
avaus alkuldmmittelyi-
neen kajahtaa iimoille
kisakeskuksessa Rotuaa
rin aukiolla kello 16, jon-
ka [3lkeen ensimmiiset
kaupunkiseikkailijar 15
hetetain matkaan,

<Jokainen joukkue sxa
heokoodin, joiden pe-
rusteella joukkueet 13-
hetetdin matkaan, En
sin starttaavat Erikois-
luokan joukkueet ja sen
Jlkeen Jokamiesluokan
Joukkueet, Seppinen
valottaa.

RotuaariRalll hulpen-
oy palkiniojenjakoon
kelio 19:45,

RotunariRall jrjestetadn Oulun keskustassa 10,5, kol
matta kertaa. Viime vuonna kaupunkiselkialitiin kole-
2550 kelissh, mutta tunneima oll sitikin I3mpimampl.

ROTUAARIRALLY on  tu
kenut kahtena edellis:
vuonna Kummit ry:n
kautta OYS:n lastenkli-
nikan tolmintaa ja yh
telstyd Jatkuu myds ku
fuvana veonna,

Jokalsesta  osallistu-
mismaksusta  lahjoite
taan kolme evroa Kum-
mit ry:lie kolme curoa,
Myds tavara Ja visatesi)
Iytyksen tuotto ohjataan
hyviintekeviisyyteen,

Lastenklinlkolden

Kummit ry kerdll varoda
Suomen Lastenklinikoll
be lndtehankintoihin, las
ten vilhtyvyyden paran-
tamiseen, bsten mielen-
terveystyohon sekd las
tentautien tutkimustyd
hon, NG palkallisilia
tapahtumilla ja palkal
listen yritysten aktiivi
sella mukana ololla on
Oulun  Lstenklinikalle
suurl merkitys Ja kalk.
ki tukd Mirimmdisen thr
keddi, klittelee Kummi
en projektipidiikks Su-
sanna Laurila,



Liite 2. Kyselylomake

Osallistujapalautekysely - RotuaariRalli Oulu 10.5.2019

1. Sukupuoli *
~ Mies
= Mainen

= Muu

2. Ika *

= Alle 18
~ 18- 25
~ 26-35
= 36+ 45
~ 46 - 55
~ 56- 65
~ 66 +

3. Osallistuin *

© Jokamiesluokkaan
~ Erikoisluokkaan

4. Osallistuitko ensimmaistd kertaa RotuaariRalliin? *
= Kylls
™ En, oben aiemminkin kaynyt

5. Miten kuulit RotuaariRallista? *

© Sosiaalisesta mediasta
~ Lehdests
Uutiskirjessts

™ Kawverilta | tyckaverilta
Jostain muualta,
mista? |
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6. Kuinka hyvin tapahtuma onnistui kokonaisuutena? *

= Hyvin
™ Kohtalaisesti
~ Kehitettivis

7. Miten rastijirjestelyt mielestdsi onnistuivat? *

™ Hyvin
™ Kohtalaisesti
~ Kehitettivas

&. Mitda mieltd olit virtuaailisista rasteista? *

9, Mitd mieltd olit toiminnallisista rasteista ja oliko jokin rasti/rastit erityisesti mieleesi?
*=

10. Miten ActionTrack -sovellus mielestdsi toimi? *
= Hywvin
©  Kohtalsisesti
~ Kehitettivis
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11. Kommenttisi ActionTrack -sovelluksesta: *

12. Tuleeko mieleesi kehityskohteita tapahtumassa? *

13. Mika oli parasta RotuaariRallissa? =

14, Suosittelisitko Rotuaarirallia kaverille? *

~  Ehdettomast!
~ Mahdollisasti
~  En suosittelisi

15. Sana on vapaa. Anna palautetta, silléd mielipiteesi on meille tarkes!
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