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Loud ’n Live Promotions Oy on tapahtumajarjestajayritys, joka jarjesti jo viidetta
kertaa kesakuun lopulla 2012 Riihiméaki Rock -musiikkifestivaalin. Festivaaleihin
osallistui tédnad vuonna yli 9 500 juhlijaa.

Opinnadytetydn tavoitteena oli selvittda kavijatutkimuksen perusteella osallistujien
mielipiteita taman kesan tapahtuman onnistumisesta. Tavoitteena oli keratyn tiedon
perusteella laatia kehitysehdotuksia auttamaan tapahtumajarjestajayritysta
parantamaan tapahtumaa ensi vuotta seka tulevia vuosia ajatellen.

Tyon alussa on kartoitettu yrityksen jarjestaman tapahtuman nykytilaa seka
toimintaymparistdéa. Toimintaymparistosta tarkkailun kohteeksi on otettu asiakkaat
ja kilpailijat. Kilpailijoita on tarkasteltu analyysimenetelmin ja asiakkaita
kavijatutkimuksen muodossa. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu
tapahtuman jarjestamisestéa sekd tapahtuman markkinoinnista. Tydn teoriaosuus tuo
esiin tapahtumaprosessin, markkinoinnin ja segmentoinnin oleellisuuden seka avaa
eri markkinointikanavien ja viestinnan tarkeyttéa. Teoriaosuutta seuraa
tutkimustulokset ja niiden analysointi, johtopaattkset sekad kehitysehdotukset.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista menetelmaa.
Tutkimus on toteutettu kavijakyselylla, joka kerattiin paperisena kyselylomakkeena
Riihiméaki Rock -tapahtumassa kesakuun lopussa. Tutkimukseen vastasi yhteensa 181
henke&a. Enemmisto osallistujista saapui tapahtumaan Riihimaelta ja sen lahialueilta.
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta kavijat ovat olleet yleisesti
tapahtumaan tyytyvaisia, silla tapahtuman keskiarvosana asteikolla 1 - 5, jossa yksi
oli valttava ja viisi erinomainen, oli 3,8.

Kehitysehdotuksiksi nousivat kohdennetumpi markkinointi oikealle kohderyhmalle ja
kavijoille sopivammat artistivalinnat. Liséksi oheispalveluita ja muuta tarjontaa
tapahtumassa tulisi laajentaa nykyisesta. Kavijoéiden toiveena oli myds toinen
esiintymislava tapahtuma-alueelle, joka suurentaisi tapahtumaa entisestaan.
Festivaalia tulisi markkinoida entista ndkyvdmmin ja useammassa kanavassa. Nain
kavijoita saataisiin muualtakin kuin Riihimaelta ja sen lahialueilta ja se tavoittaisi
oikean kohderyhman.

Asiasanat kavijatutkimus, tapahtuman jarjestaminen, markkinointi
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Loud ’n Live Promotions Ltd is an events organiser which arranged this year its fifth
annual music festival called Riihiméki Rock. The festival took place at the end of
June and this year there were over 9,500 participants.

The purpose of this thesis was to examine the opinions of the participants regarding
this year”s event and to evaluate the success of the festival. This was completed by
conducting research on the visitors. The main goal was to produce development
proposals to improve the event using the research data.

At the beginning of this thesis the current state of the event is determined as well as
the operating environment. The operating environment of this event is examined
from the perspectives of the customers and competition. Competitors are explored
by analysing their current state and customers through a visitor survey. The
theoretical section of the thesis explains the key characteristics of events in order to
understand event management and event marketing. Furthermore, this thesis
provides a step-by-step guide to the organising process, as well as a framework for
and definition of the marketing as it is essential for the process. The theoretical
section is followed by an analysis of the data, conclusions and a development
proposal.

The research method used was quantitative. The survey was completed as a
questionnaire distributed at the event. A total of 181 participants were involved in
the survey. Most of the respondents were from Riihiméki or its neighboring region. On
the basis of this survey, it can be concluded that participants were satisfied with the
music event, as the average grade for the event was 3.8 on a scale of 1 (poor) to 5
(excellent).

Regarding the development proposal, the study shows that marketing to the right
segments is essential, in addition to acquiring more appropriate artists for the event
and developing other services. Furthermore, expanding the event by having more
stages was requested by many visitors. The marketing should be more active, using
as many useful media channels as possible. In this way the company can reach more
participants from towns other than Riihimaki and access the right target groups.

Keywords visitor research, event management, marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on musiikkifestivaali Riihimaki Rockin kavijatutkimus.
Opinnaytetydssamme keskitymme tapahtuman lahtékohta-analyysien, kavijatutkimuksen seka
teorian pohjalta tutkimaan, miten Riihimaki Rock -tapahtumaa voidaan kehittdé ensi vuotta

varten.

Tyd koostuu tapahtumajarjestamiseen liittyvasta teoriasta, itse tapahtumassa toteutetusta
tutkimusmateriaalista, lahtokohta-analyyseisté seka tulosten analysoinnista, johtopaatoksista
ja kehitysehdotuksistamme. Tapahtuman jarjestamisen teoria kasittelee kolmivaiheista
tapahtumaprosessia, tekijoita onnistuneen tapahtuman jarjestamiseen, kaikkea mita
tapahtuman jarjestamisessa tulee huomioida ja miten sité tulee markkinoida. Tapahtuman
jarjestamisen teoriaa seuraa markkinoinnin teoreettinen viitekehys. Liséksi olemme
tarkastelleet tapahtuman markkinatilannetta erilaisin analyysimenetelmin. Riihimé&ki Rockin
nykytilan lisdksi on tarkasteltu kilpailijoita. Tapahtumaan osallistujien mielipidetta olemme
tutkineet kavijatutkimuksen perusteella. Olemme toisin sanoen kartoittaneet kavijoiden
mielipidetta tapahtumasta seka tarkastelleet markkinoita, joilla
tapahtumajarjestajayrityksen palvelutuote toimii. Tutkimusmenetelmaa on ensin avattu
teoriapohjaisesti, minka jalkeen olemme siirtyneet tuloksien analysointivaiheeseen. Tata

osiota seuraa johtopaatokset ja kehitysehdotukset.

Riihimaki Rock -tutkimuksessa kerattiin tietoa tapahtumassa vierailleilta kavijoilta.
Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusmenetelmaa, ja se
toteutettiin survey-kyselylomakkeella. Tutkimusaineistoa rajattiin kerattavaksi itse
tapahtuman aikana kesékuussa perjantain ja lauantain valisena aikana. Tutkimukseen vastasi
181 kavijaa. Kavijatutkimuksessa tutkitaan tapahtuman kohderyhmad, sen mielipiteita ja
tyytyvaisyyttd muun muassa viestinnan ja markkinoinnin lahteistéa ja niiden nakyvyydesta.
Tutkimusongelmaksi on asetettu, miten festivaalitapahtuma onnistui tédna vuonna ja miten
tapahtumaa voidaan kehittaa seuraavalle vuodelle. Tyon liitteend 10ytyy kayttamamme
tutkimuksen kyselylomake seka vastaajilta vapaan sanan kenttddn saamamme palaute

tapahtumasta.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tarkoitus

Tyon tarkoituksena on selvittaa kavijakyselyn perusteella osallistujien mielipide tdméan kesan
tapahtumasta ja sitd, miten tapahtuman jarjestamisessa on onnistuttu. Tavoitteena on
keratyn tiedon perusteella kartoittaa mahdollisia kehitysehdotuksia tapahtumalle.

Kehitysehdotuksien tavoitteena on luoda lisdarvoa ja kilpailukykya yrityksen jarjestamaan



Riihimaki Rock -tapahtumaan. Kehityksen jatkuvuus on térkeaa yrityksen tapahtuman

jarjestamisessa, jotta jatkossakin on mahdollista jarjestaa onnistunut musiikkitapahtuma.

Loud ’n Live Promotions Oy:n tuottajan mukaan tapahtuman tavoitteena oli jatkaa
vakiintuneen tapahtuman jarjestamista. Tapahtuma on saavuttanut suosiotaan ja aiempiin
vuosiin verrattuna taméan vuoden tapahtumassa oli tehty lahinna ohjelmallisia ja budjetillisia
muutoksia. Tarkein mittari tavoitteissa on kavijamaara, joka ei laskenut jarjestajan
maarittelemien arvioiden alle. Tapahtumanjarjestajan nakokulmasta on tarkeéda saada tietéa,
mista kavijayleisd saapuu tapahtumaan, mitk& ovat yleison mielipiteet tapahtumasta seka
mitka mediat ovat tavoittaneet sen. Tarkein kohderyhma Riihiméaki Rock -tapahtumalle ovat
20 - 35-vuotiaat. Tapahtuman markkinoinnissa on kaytetty lahes kaikkia tapahtumatuotantoon
soveltuvia kanavia. Tarkeimmat kanavat Riihiméaki Rock -tapahtumalle ovat radio,
iltapaivélehdet, paikallislehdet, Internet ja Facebook. Liséksi sisainen tiedotus on osana
markkinointisuunnitelmaa. Jokisen mukaan julisteiden ja flyereiden osuus nakyvyydesta ei ole
niin ratkaisevaa. Tavoitteena on luoda tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella
parannusehdotuksia tapahtumasta informointiin, tapahtuman ohjelmistoon sek& muihin

tapahtuman aikana tarjottaviin palveluihin. (Jokinen 2012)

1.2 Toimeksianto ja toimeksiannon takana oleva yritys

Opinnaytety0 toteutetaan tapahtumajarjestajayritys Loud ’n Live Promotions Oy:n
toimeksiannosta. Toimeksiantona yritykselld oli toteuttaa kavijatutkimus ja kehittaa sen

perusteella kesdkuista nopeasti suosion saavuttanutta festivaalitapahtumaa Riihimaki Rockia.

Loud ’n Live Promotions Oy Ltd on Seingjoella toimiva tapahtumajéarjestajayritys, joka
tuottaa tapahtumia ja ohjelmasisaltda aina konserteista ja ulkoilmafestivaaleista yritysten

tuotteiden lanseeraustilaisuuksiin (Loud ’n Live Promotions Oy 2012).

Riihimé&ki Rock on kesékuun lopussa, téand vuonna 29.6. - 30.6.2012, jarjestettava
kaksipaivainen maksullinen, ikarajaton musiikkifestivaali. Tapahtuma jarjestettiin viidetta
kertaa Riihimaella Loud “n Live Promotions Oy:n toimesta. Tana vuonna tapahtumaan
osallistui noin

9 500 juhlijaa, joka ylitti tavoitekavijamaaran rajan. (Loud 'n Live Promotions Oy 2012)

1.3  Tutkimusmenetelméat

Opinnaytetydssa on kaytetty erilaisia tutkimusmenetelmia, kuten analyysimenetelmia ja

kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Analyysimenetelmia on monenlaisia. Tassa tydssa on

keskitytty tarkastelemaan toimintaympéristda ja Riihimaki Rockin 1ahtdkohtaa hyddyntéaen



erilaisia analyysimenetelmia. Tyossa kaytetyt analyysimenetelmat ovat nykytila-analyysi,
SWOT-analyysi ja kilpailutilanneanalyysi. Kilpailutilanneanalyysi on kartoitettu benchmarking
- tekniikalla. Riihiméaki Rock -tapahtuman lahtékohta-analyyseja ja toimintaymparistéa on

avattu tarkemmin luvussa 2.

Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa on kaytetty kartoittamaan kavijéiden mielipidetta
tapahtumasta. Toisin sanoen kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa on kaytetty

kavijatutkimuksessa, josta kerrotaan liséa luvussa 5.
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2 Riihimaki Rock -lahtdkohta-analyysit

Téassa luvussa tarkastellaan tapahtuman lahtdkohtia erilaisin analyysimenetelmin. Lahtdkohta-

analyysien avulla on selvitetty tapahtuman nykytilaa seka tapahtuman toimintaymparist6a.

Kuviossa 1 on esitetty Riihiméaki Rock -festivaalin toimintaympéristd, joka kasittaa asiakkaat,
markkinat, kilpailijat, tapahtuman jarjestajayrityksen sekd muut sidosryhmat.
Toimintaymparistoon sidoksissa olevista tekijoistéa on téhan tydhon otettu tarkastelun
kohteeksi seuraavat: asiakkaat, markkinat seka kilpailijat. Yrityksen jarjestdman Riihimaki
Rock -tapahtuman kehityksen kannalta ndma kolme tekijaa ovat tarkeita tarkastelun kohteita,
silla myos kilpailijoiden toimintaa tutkiessa voidaan ymmartaa markkinoita ja asiakkaiden
tarpeita paremmin. Naiden kolmen tekijan tarkastelun tuloksista avaamme kehitysehdotuksia

yritykselle. Tapahtuman kehitysehdotukset ovat luvussa 9.

Kilpailijat

ML:;’;;:;?S_ Asiakkaat
Riihimaki
Rock
Loud ’n Live
Promotions Markkinat
Oy

Kuvio 1: Toimintaymparisto

2.1 Riihimé&ki Rock -nykytila-analyysi

Viidettad vuotta perékkain jarjestettava Riihiméki Rock on saavuttanut suosiotaan vuosi
vuodelta ja se pyrkii laajentumaan entisestdan. Vuoden 2012 Riihimaki Rockin artistit olivat
Alavala, Herra Ylppd & Ihmiset, Erin, Pertti Kurikan nimipdivéat, Happoradio, Klamydia, Sleepy

Sleepers, Hackart Hill, Scandinavian Music Group, Fintelligens, Kaija Koo, Petri Nygard, Chisu
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seka Apocalyptica. Yksi padesiintyjista Sleepy Sleepersit pitivat Riihiméaella kesan ainoan
keikkansa. (Riihimaki Rock 2012)

Tapahtuman viestinté- ja informaatiokanavat olivat tapahtuman www-sivut, tapahtuman
virallinen Facebook-sivu, paikallislehti Aamuposti seka radio. Facebook-sivulla oli tapahtuman
jalkeen 1 156 niin sanottua “tykkadjad” eli seuraajaa. Ensimmaiset aktiviteetit Facebook-
sivuille on paivatty helmikuun lopussa, jolloin ennakkoliput ovat tulleet myyntiin.
Paikallislehti Aamuposti on tehnyt jutun Riihimaki Rockista, jossa kerrotaan tapahtuman
valmistautuvan laajentumaan. Artikkelissa luvataan kesén tapahtumaan kotimaista
huippuartistia. Lisaksi artikkelista kay ilmi, etta Riihiméaki Rock tavoittelee ainakin 12 000
kavijaa, jos ei enemmankin. Lippujen hinnoista puhutaan artikkelissa myos sen verran, etta
niiden ennustetaan hieman laskevan. ”Tapahtumalla on selvia kasvupaineita.” (Aamuposti
2012.) Maaliskuun ajan kahden péivéan lippu on ollut erikoishintaan 45 €. Tast& on tiedotettu
sekéa tapahtuman Facebook-sivuilla kuin myds www-sivuilla (Riihiméaki Rock 2012).
Facebookissa on jokseenkin aktiivisesti ollut uutisia tapahtumasta aina helmikuun lopusta
tapahtuman ajankohtaan asti. Ensimmaiset uutiset tapahtuman www-sivuilla on péaivéatty
vasta kesakuun 5. paiva. Lisaksi Facebookin valityksella on arvottu VIP-lippuja tapahtumaan
muutamalle henkildlle. Muutamia esiintyjien Youtube -videoita on jaettu tapahtuman
Facebook Event -sivulla. Kiittaminen, palautteen kerdaminen ja aktivointi tulevaa vuotta
varten on olennaista tapahtuman jalkimarkkinointivaiheessa. Muun muassa tapahtuman
Facebook-sivuille ei ole lisatty kuin kaksi kuvaa tdméan kesan tapahtumasta. Tapahtuman

kotisivuilta ei 16ydy yhtéaan kuvaa viiden vuoden aikana jarjestetysta tapahtumasta.

2.2 Musiikkitapahtumien markkinat

Finland Festivalsin (2011) mukaan kesalla harrastetaan paljon kulttuuria ja kdydaan
kesajuhlilla. Kesan kulttuurifestivaaleilla nautitaan jazzista, bluesista, oopperasta ja popista
seka rockista. Finland Festivals on Suomen tarkeimpien kulttuuritapahtumien
yhteisty6jarjestd, joka pitaa tilastoja kesdn musiikkitapahtumista. Finland Festivals katto-
organisaatio kasittaa noin 80 tapahtumaa ympéri Suomea. Tuloksissa huomioon otettava
seikka on, ettd Suomessa jarjestetaan vuosittain sadoittain kulttuuritapahtumia eivatka kaikki
suuret tapahtumat kuulu Finland Festivalsiin. Yhteistydjarjeston mukaan kaikkien katto-
organisaation kulttuuritapahtumien kokonaisyleisomaara lahenteli vuonna 2010 kahta
miljoonaa. Vertaillessa sitd Suomen vaestépohjaan on luku kansainvélisessa vertailussa
erittain suuri. Kesalla jarjestettavista tapahtumista noin kaksi kolmannesta oli
musiikkitapahtumia. Muut tapahtumat sisaltavat tanssia, teatteria, kirjallisuutta ja
kuvataidetapahtumia sekd monitaiteisia festivaaleja. Kavijoista erilaisessa

kulttuuritapahtumissa on tehty tutkimuksia viime vuosina. (Finland Festivalsin 2011.)
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Naiden tutkimusten perusteella voidaan Ekhomin (2007) mukaan todeta, etta suurtenkin
tapahtumien osalta yleis6 saapuu paikalle paéosin lahiseudulta. Kuitenkin
paakaupunkiseutulaiset kayvat varsin paljon muualla Suomessa jarjestettavissa
kulttuuritapahtumissa. ”Tapahtumia on jokaisessa maakunnassa, eniten Uudellamaalla ja
Pirkanmaalla.” Paakaupunkiseudulla asuvat seka alle 35-vuotiaat ovat keskimaarin muita
aktiivisempia festivaalikavijoitd. Kuitenkin festivaalikohtaiset erot yleison ikarakenteessa ovat
suuria riippuen tapahtuman kohdeyleisésta. (Ekholm 2007) Finland Festivalsin (2011)
kayntitilastojen mukaan viisi suurinta festivaalia vuonna 2011 kokonaiskayntimaaran
perusteella: 1. Kotkan Meripdivat 200 000, 2. Helsingin juhlaviikot 192 365, 3. Pori Jazz

152 000, 4. Puistoblues 119 000, 5. Seindjoen Tangomarkkinat 104 000. Provinssirock on

seitsemanneksi suurin tapahtuma kéavijoiden (81 800) perusteella.

2.3 Kilpailutilanneanalyysi

Riihiméaki Rock -tapahtumalla on kilpailijoita muista musiikkitapahtumista, joita jarjestetaan
kesan aikana. Erityisesti kdvijamaaraan vaikuttavat samaan aikaan jarjestettavat
vastaavanlaiset festivaalit niin Suomessa kuin ulkomaillakin. Suurimmat kilpailijat ovat
kuitenkin Suomessa seuraavat samaan aikaan jarjestettavat musiikkifestivaalit: Tuska Open
Air Metal -festivaali, Himos Iskelmé -festivaali, Tammerkosken sillalla, ilmainen Amyrock
Hameenlinnassa sek& Puistoblues Jarvenpaéssa. (Festarit 2012.) Benchmarking-tekniikkaa
kayttaen olemme tarkastelleet, miten muut alan suurimmat musiikkifestivaalit toteuttavat
tapahtuman viestinndn ja markkinoinnin. Benchmarking tarkoittaa esikuvaoppimista. Se
tarkoittaa tavoitetta, jonka pyrkimyksena on ottaa oppia muiden organisaatioiden
toimintamallista. (Rope 2005, 40.)

Suomen kesan suurimpina musiikkifestivaaleina pidetdaan seuraavia tapahtumia: Provinssi
Rock, Ruis Rock seka llosaari Rock. Suomen vanhin yhtajaksoisesti toiminut rockfestivaali on
Ruisrock ja llosaari toiseksi vanhin. Festivaali ei saa jadda polkemaan paikalleen, vaan sita
pitdd uudistaa ja heijastaa aikaansa. Nykyaan kilpailu on koventunut paljon seké kotimaassa
ettd ulkomailla, mik& pakottaa tapahtumia uudistumaan ja vastaamaan oman aikansa
kysyntaan. (Ylex 2012.)

llosaari Rockin Internet-sivuilta paasee tilaamaan uutiskirjeen tapahtumasta, seuraamaan
ajankohtaisia uutisia tapahtumasta sekd kdyméaéan keskustelua foorumissa. Internet-sivulle on
rakennettu sivusto festarielamasté, joka kokoaa kiinnostavia artikkeleita tapahtumaan
osallistuvista artisteista ja muista festareihin liittyvista tapahtumista. Tapahtuman omilla
Internet-sivuilla on tarjolla ”llosaarirock 360 Festival” kuvagalleria, joka on suunnattu niille,
jotka eivat vield tapahtumassa ole kdyneet. Kuvista ndkee tapahtuman niin artistin kuin myds

yleisdn silmin. Tapahtumaa voi seurata myds useissa sosiaalisen median kanavissa. Lisaksi



13

llosaarirockin sivuilta pystyy seuraamaan tapahtuman hiilijalanjalen. Yha useammin kuluttajat
osaavat vaatia vastaavanlaista tietoa tapahtumanjarjestajalta. llosaari Rock -
musiikkitapahtumassa on kaytdssd myds mobiiliopas. Mobiilioppaasta saa ajankohtaista ja
paivitettya tietoa tapahtumasta suoraan omaan alypuhelimeen. Kuvassa 1 on esitetty llosaari

Rockin Internet-sivuilta saatavana olevaa tietoa tapahtumasta (llosaari Rock 2012)

FESTARIELAMAA

Sunnuntai-iltapaivaseurana Nerve End
3,8.2011 | Aibeet: Haastattelut

Jos haasrarabun adans kaydasn (8 Pratkabi 138

ki poydal

BikcEn, §

G Lue lishé =

Wirtuaali- s Ve
festivaalit

"l Kuorinka-jarvi " Mits sinci voit tehi
Uutiskirje tehda
)13
Heskustele Vapaa- =
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Kuva 1: llosaarirock www-sivut

Myds Ruisrockin Internet-sivulta paasee tarkastelemaan ymparistoasioita ja sitd, mita
yksittainen festarikavija voi tehda ympéaristdystavallisemmin tapahtumassa. Kuvasta 2
nahdaan, ettd heti etusivulta ndkee paaesiintyjat kuvakarusellista, padsee katsomaan
tapahtuman kuvia ja seuraamaan eri sosiaalisen media kanavia seké myds liittymaén
postituslistalle antamalla sahkdpostiosoitteen tapahtumanjarjestajien kayttdon. Lisaksi
sivuilla on ohjeet mobiiliapplikaation lataamiseen ja kayttoon. Nain tapahtumaan osallistujat
saavat ajankohtaisia tietoja suoraan alypuhelimiin. Tapahtuman yhteistydkumppaneille on

annettu Internet-sivuilla mainostilaa nékyvasti etusivulta. (Ruisrock 2012)
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Kuva 2: Ruisrock www-sivut

Provinssirock on yksi Suomen kesén suosituimmista musiikkifestivaaleista. Vastaavasti myos
Provinssirockin etusivu (katso kuva 3) koostuu niin sanotusta uutiskoostesivusta. Kavijoita
kiitetédan kesan tapahtumasta videolla, joka on sijoitettu etusivulle kaikkien nahtavaksi.
Videossa muistutetaan myods seuraavan vuoden festivaalista. Sivulle on keratty eri medioissa
kirjoitettuja juttuja tapahtumasta ja muun muassa paasee katsomaan Youtube-kanavan

videoita. (Provinssirock 2012)

Kaikki kolme tapahtumaa ovat panostaneet kotisivuihin. Lisaksi tapahtumilla on kattavat
sosiaalisen median kanavat kaytdssaan, joissa ne ovat yhteydessa kavijoihin tiedotteiden ja

kuvien avulla.
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Kuva 3: Provinssirock www-sivut ja mobiiliopas

2.3.1 Mobiiliopas

Suomessa alypuhelimien méara on kasvanut voimakkaasti ja ndin myos erilaisten
mobiilisovellusten kayttaminen. Musiikkifestivaaliin soveltuva mobiiliopas on otettu kayttoon
kaikissa kolmessa keséan suurimmassa rockmusiikkifestivaalissa: Provinssi Rock, Ilosaarirock
sekéa Ruis Rock. Mobiilioppaat suunnitellaan kdytanndssa toimimaan kosketusnaytollisissa
alypuhelimissa. Mobiiliopas antaa ajankohtaista tietoa reaaliajassa tapahtumasta. Lisaksi
kaikkien naiden edella mainittujen kolmen tapahtuman mobiilioppaassa on kartta, jonka
avulla voi navigoida tapahtuma-alueella seké aikataulu. Oppaista 16ytyy myos tietoa

tapahtuman palveluista ja yhteystiedot.

2.3.2 Ymparistoasiat

Kuluttajat ovat yha useammin kiinnostuneita yrityksien tavasta toimia vastuullisesti
ymparistdasioissa sekd osaavat vaatia tietoa yrityksen toiminnan ymparistolle koituvisa
haitoista. ”Ymparistovastuullisuuteen kuuluvat muun muassa vesien, ilman ja maaperan
suojelu, kasvihuonepaéastdjen vahentaminen, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen,
tehokas ja saastava luonnonvarojen kaytto, jatteiden maaran vahentaminen seka kemikaalien
terveys- ja ymparistoriskien hallinta.” Yritys, joka toimii vastuullisesti, on selvilld toimintansa
ymparistdvaikutuksista. Palveluihin yha useammin pyritaan liittimaan ratkaisuja

kierratysliiketoimintaan. (Elinkeinoelamén keskusliitto 2012)
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Myds suurimmat musiikkitapahtumat ovat ottaneet ymparistoasiat osaksi
tapahtumanjéarjestamistd. Ymparistdasioiden parempi huomioiminen ja siita avoimesta
informoiminen voivat tuoda lisdarvoa tapahtumaan osallistuvalle. Myds mobiiliopas vahentaa

ymparistokuormitusta silla sen kayttaminen voisi véhentéaa tulostamista.

2.4 SWOT-analyysi

Erilaisia tilanneanalyysimenetelmi& on paljon. Téhén tyohén olemme valinneet SWOT-
analyysin tarkastelundkdkulmaksi arvioimaan yrityksen palvelun nykytilannetta. SWOT-
analyysia eli nelikenttaanalyysia kaytetaan arvioimaan palvelutuotteen vahvuuksia ja
heikkouksia kilpailijoihin ndhden. Tdman jalkeen tarkastellaan yritykselle mahdollisia
tulevaisuuden uhkia ja mahdollisuuksia. Toisin sanoen nelikenttdanalyysi keskittyy kuvaamaan
vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. (Lahtinen & Isoviita 1998, 83.) Taulukossa 1

olemme avanneet Riihimaki Rockin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

Vahvuudet (Strengths) Heikkoudet (Weaknesses)
e erikoistuminen rock henkiseen ta- e resurssien puute, esim. liian va-
pahtumaan han henkilékuntaa, istumapaikko-
e useamman vuoden kokemus (5 ja, muuta tarjontaa tai saniteet-
vuotta) titiloja,
e tunnettuus e yksi lava
e kotimaiset artistit e nakyvyyden puute julkisuudessa
ja medioissa
Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threaths)
e kasvupotentiaali e muut Kilpailijat eli tapahtumat,
e suurempi tunnettuus etenkin musiikkifestivaalit
e tapahtuman imago e saaolosuhteet
e kasvattaa myo0s yrityksen imagoa e muuttuva lainsdadanto ja
e tunnetummat artistivaihtoehdot ympaéristovaatimukset
e kehittya kesan “hittitapah- e huono taloudellinen tilanne
tumaksi’ e artistin peruminen

e tekniset viat
Taulukko 1: Riihiméaki Rock tapahtuman SWOT-analyysi

Taulukossa 1 mainittujen tekijoiden avulla pyritadn hyddyntamaan informaatiota seuraavasti:
luomaan vahvuuksista kilpailuetua, poistamaan heikkoudet, kayttdmaan mahdollisuuksia
hyvaksi seka kdantamaan uhat mahdollisuuksiksi. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen
sisaisia tekijoita, kun taas mahdollisuudet ja uhat kuvastavat ulkopuolisia tekijoita. (Anttila &
Iltanen, 2001, 348.)

Tapahtuman vahvuutena voidaan pitda erikoistumisesta suomalaiseen rock henkiseen
tapahtumaan. Kilpailijoista erottuminen voidaan nahda kilpailuetuna. Kuitenkin

vastaavanlaisia tapahtumia jarjestetdan Suomessa ja ympéari maailmaan, joten kyseiset
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kilpailijat voidaan nahda uhkina. Kilpailijoista kerrotaan tarkemmin luvussa

kilpailijatilanneanalyysi 2.3.

Tapahtuman heikkoutena voidaan ndhda resurssipulat tapahtuman kasvaessa. Tallaisia
resurssien puutteita voivat olla muun muassa riittdmaton maara henkildstod, istumapaikkoja,
saniteettitiloja tai muuta tarjontaa koskevat ongelmat. Liséksi huono viestiminen
tapahtumasta saattaa olla ongelma tapahtumajarjestajalle. Mikali kavijan on vaikea loytaa

tietoa ja tutustua tapahtumaan ennakkoon, on tiedonpuute talléin heikkous.

Tapahtuman mahdollisuuksina voidaan pitad kasvupotentiaalia. Tapahtumalla on mahdollisuus
kasvaa entisestdan isommaksi ja kavijamaaraltadan suuremmaksi musiikkifestivaaliksi. Liséksi
Riihimaki Rock voi kasvattaa entisestaan tapahtuman seka yrityksen tunnettuutta. Myos
tunnetumpien artistien tuominen tapahtumaan voidaan ndhda mahdollisuutena tapahtumalle.
Tapahtumalla on potentiaalia kasvaa suurimpien kilpailijoidensa lailla yhdeksi kesan

suosituimmaksi hittitapahtumaksi.

Riihimaki Rock -festivaalitapahtuman uhkana voidaan pitaa sddolosuhteita. Festivaalin ollessa
paasaantoisesti ulkoilmatapahtuma, voidaan huonoa séata pitdd mahdollisena uhkana
tapahtuman kavijamaaralle. Lisaksi muut vastaavanlaiset musiikkitapahtumat voivat vahentaa
tapahtuman kavijamaaraa, joten niité voidaan pitda uhkana tapahtumalle. Mahdollisesti
muuttuva lainsaadanto tai kiristyvat ymparistovaatimukset voidaan nahda tapahtumalle
uhkina ja néin ollen haasteina ratkoa tulevaisuudessa. Erilaiset tekniset viat, kuten
musiikkitekniikan pettdminen tai sdhkdnjakelu kojuihin voidaan ndhda uhkana. Kuten sanottu,
voidaan uhkia pitad mahdollisuutena ja ne kuulukin ottaa huomioon tapahtumaa

suunnitellessa.

3  Palvelutuotteena tapahtuman jarjestaminen

Téassa osiossa on esitetty teoreettinen viitekehys, joka pitaa sisallaan tapahtuman
jarjestamisen perustiedot sekad tapahtumaprosessin eri vaiheet. Teoriaosuus tulee avaamaan
tarkemmin mita kaikkea tapahtuman jarjestamiseen liittyy ja mité asioita tulee huomioida
tapahtumaa jarjestettéessa. Lisaksi teoriaosuus tarkastelee onnistuneen tapahtuman
jarjestamista. Tata teoriaosuutta tarvitsemme pohjatietona Riihiméaki Rock -tapahtuman

jarjestamisen kehittamiseen.

Lahtdkohtana yrityksien toiminnan perustana on jokin toimiva tuote tai palvelu, jota se myy
ja markkinoi valituille kohderyhmilleen. Voittajana on se yritys, joka ymmartaa asiakkaiden
ostokayttaytymista ja osaa valita kohderyhmilleen sopivat jakelukanavat. (Muhonen &

Heikkinen 2003, 21.) Téassa tydssa kohdeyrityksen toiminnan lahtokohtana eli myytéavana ja
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markkinoitavana tuloldhteena on palvelu: musiikkitapahtuma. Voidaan siis puhua, etta

tapahtuma on palvelutuote (liskola-Kesonen 2004, 16.).

3.1 Tapahtuman jarjestdminen

Suomessa on runsaasti tapahtumia ympari vuoden ja valtaosa jarjestettavista tapahtumista
ovat kulttuuritapahtumia, kuten musiikki-, taide- ja urheilutapahtumia. Erityisesti kesaisin on
tarjolla paljon erilaisia musiikkifestivaaleja. Periaatteessa minka tahansa tyyppisen
tapahtuman jarjestamisessa on otettava huomioon lahestulkoon samat asiat. (Kauhanen,
Juurakko & Kauhanen 2002, 11-12.)

Jokainen tapahtuma on omanlaisensa, mutta tapahtuman noudattavat usein tietynlaista
perusprosessia (Hyttinen 2003, 8.). Tapahtuman jarjestamisessa on erittéin paljon
huomioonotettavia seikkoja tapahtuman markkinoinnista seka budjetoinnista aina sen
palautteen kerdamiseen asti. Tapahtuman tuottamisen prosessia voidaankin verrata minka
tahansa projektin l&piviemiseen. Projekti on kuin tapahtumaketju, joka etenee
johdonmukaisesti vaiheesta toiseen. Taman toteutuksen yhteydessa saavutetaan haluttu
tulos. (Eteld-Pohjanmaan liitto 2008, 7.)

3.2 Tapahtuman suunnitelmasta projektiksi

Projekti vaatii kdynnistydkseen tapahtuman idean, rahoituksen, tekijat ja aikataulun. Toisin
sanoen projektin taustalle tarvitaan toiminta-, markkinointi-, tiedotus- seka
taloussuunnitelma. (Eteld-Pohjanmaan liitto 2008, 7.) Kettunen (2003, 15.) tukee tapahtuman
tuottamisen prosessia, silld hdnen mukaansa projektin toimintaa ohjataan johdetusti ja
suunnitelmallisesti ja sen takia sen taustalle tarvitaan projektisuunnitelma.
Projektisuunnitelma sisaltaa asetetun aikataulun, taloudelliset reunaehdot, seka
viestintasuunnitelman. Toisin sanoen suunnitelmassa tulee kdyda ilmi mita projektissa

tehdaan, miten, milloin, ja mill& resursseilla. (Kettunen 2003, 15, 42, 70.)

Tapahtuman jarjestajan nakdkulmasta on tarkeaa tarkastella sita tunnetta, joka
tapahtumassa syntyy ja jonka osallistujat tuntevat ja jonka he siita jalkeenpdin muistavat.
Tama ainutlaatuinen tunteen synnyttaminen on jokaisen tapahtuman tavoite, jossa
onnistutaan joko taydellisesti tai sitten huonommin. (Vallo & Hayrinen 2008, 16.) Vallon
(2009, 47.) mukaan onnistuneen tapahtuman taustalla on analysoitu kohderyhma etukéateen ja
mietitty, kenelle tapahtuma jarjestetdan ja minkalaiset asiat kiinnostavat kohderyhmaa.
Toisin sanoen oikean asiakasryhman kartoittaminen on oleellinen asia onnistuneelle

tapahtumanjéarjestamiselle.
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Jokainen musiikkitapahtuma on yksil6llinen ja erilainen. Sen luonteeseen vaikuttavat monet
seikat kuten koko, ohjelma, paikka ja ympéristd, jossa tapahtuma jarjestetédn. (Hyttinen
2003, 8.) Voidaan my6s puhua tapahtumakokonaisuudesta eli tapahtumaprosessista, joka
alkaa suunnittelusta ja paattyy jalkimarkkinointiin (Vallo 2009, 44.). ”Hyvin suunniteltu on
puoliksi tehty” - sanoma sopii myds hyvin tapahtumanjarjestamiseen (liskola-Kesonen 2004,
9.) (Vallo & Hayrinen 2003, 179.).

3.3  Tapahtumaprosessin kolme vaihetta

Tapahtumajéarjestamisen prosessi koostuu kolmesta eri osa-alueesta, jotka ovat suunnittelu-,
toteutus- ja jalkimarkkinointivaihe (Vallo & Hayrinen 2008, 147.). Tapahtuman prosessin

kolme vaihetta on esitetty kuviossa 1.

Kuvio 2:Tapahtumaprosessin kuvaus (Vallo & Hayrinen 2008, 147.)

3.3.1 Suunnitteluvaihe

Tapahtuman suunnittelussa on otettava huomioon niin itse tapahtuman jarjestdminen kuin
myds tapahtumasta tiedottaminen ja sen markkinointi (Etela-Pohjanmaan liitto 2008, 8.).
Suunnitteluvaihe sisdltaa projektin kdynnistdmisen, paatdsten tekeminen tapahtumaan
liittyvista osa-alueista, resurssien lapikaynnin ja kaytannon organisoinnin (Vallo & Hayrinen
2008, 148.). Aikataulu muodostaa koko projektin ytimen, joten tapahtuman jarjestamisessa
on otettava tarkka ajanhallinta huomioon. Aikataulun lisdksi on otettava huomioon hyvissa
ajoin tapahtuman turvallisuus, paikan valinta, budjetti ja rahoitus seka tapahtumasta
tiedottaminen ja sen markkinointi. Kohderyhmén tuntemus on tapahtuman jarjestamisessa
hyvin oleellista, silla mikali tapahtuma ja kohderyhma eivat kohtaa, on seurauksena

jokseenkin huonosti onnistunut tapahtuma. (Eteld-Pohjanmaan liitto 2008, 8-9.)
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Tapahtumaprosessia voidaan siis tarkastella myos projektindkdkulmasta. Projekti jakautuu
vaiheisiin, jotka seuraavat toisiaan. Suunnitteluvaihe on yksi tarkeimmistéa vaiheista koko
projektin elinkaaren aikana. Taméan vaiheen merkitysta ei voida koskaan korostaa liikaa.
(Kettunen 2003, 41-52.)

3.3.2 Toteutusvaihe

Toteutusvaiheella tarkoitetaan niitd hetkid, jotka suunnitelmasta tekevat toden. Tapahtuman
toteutusvaihe tarkoittaa tapahtuman rakennusvaihetta, itse tapahtumaa seka purkuvaihetta.
(Vallo & Hayrinen 2008, 153.) Téassa vaiheessa huomioon otettavia asioita ovat muun muassa
turvallisuus, kyltit ja opasteet (Vallo & Hayrinen 2008, s.162-168.). Kaikki tapahtumaan
liittyvat tyot vaativat henkilokuntaa, joten tapahtuman tydntekijéiden varmistaminen on

tarkeaa (Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus 2009, 7.).

Tapahtuman jarjestdjan taytyy olla hyvissé ajoin selvilla jarjestettavan tapahtuman tai
tilaisuuden luonteesta, tarvittavista viranomaisluvista, sopimuksista seka viranomaisille
tehtdvista ilmoituksista (Suomen Ymparisto- ja Terveysalan Kustannus 2009, 7.).
Turvallisuusasioissa on tarkeaa varmistaa eri luvat kuntoon. Poliisin, pelastusviranomaisen ja
jarjestyksenvalvojien osuutta tilaisuudessa on syytd varmistaa ennen tapahtumaa. Myos
jatehuolto seka siivous ovat osa tapahtumaa ja sen purkuvaihetta. (Etela-Pohjanmaan liitto
2008, 12-29.) Julkisella paikalla musiikin esittdminen on luvanvaraista, seka siihen liittyy
tekijanoikeuksiin ja korvauksiin liittyvid seikkoja, jotka tulee hoitaa kuntoon viimeistaan
toteutusvaiheessa (Suomen Ymparist6- ja Terveysalan Kustannus 2009, 29.). Toteutusvaiheen
valmisteluissa tulee huomioida tapahtumaan tuleva kavija erilaisilla tiedotteilla. Nykyaan
informointi on helppoa esimerkiksi tapahtuman Internet-sivuilla seka sosiaalisessa mediassa.
Kavijoita on hyva etukateen informoida muun muassa esiintyjista, aukioloajoista,
lilkkenneyhteyksista, ikdrajoista, maksuvalineista, roskaamisesta, parkkipaikoista ja
turvallisuudesta. (Eteld-Pohjanmaan liitto 2008, 12-29.)

Tapahtumasta tiedottaminen tulee tehda hyvissa ajoin ennen itse tapahtuman
alkamisajankohtaa. Siséinen markkinointi ja tiedottaminen tapahtuman tydstdmisessa mukana
oleville tulee toimia alusta alkaen. Tapahtuman jarjestamisessa mukana olevien
tyontekijoiden tulee olla kokoajan ajan tasalla tapahtumien kulusta. Julkinen tiedottaminen
eli ulkoinen viestintéa lehdistodlle, radiolle ja yhteistybkumppaneille tulee aloittaa
mahdollisimman aikaisin, kunhan vain tapahtuman perusasiat kuten aika, paikka, esiintyjat ja
niin edelleen on varmistettu. Tapahtuma ty6stetadn markkinoitavaan kuntoon tuotteistustyon
avulla. Tuotteistustyd tehdaan asiakkaan nakdkulmasta, silla sen lopputuloksena syntyvéat

tapahtuman kokonaiskuva ja keskeiset viestit kohderyhmille. Tarkeinta tuotteistusprosessissa
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on kohderyhman maarittely, sisallén rakentaminen, hintaperustojen maaritys seka keskeiset
markkinointiviestit. (Etela-Pohjanmaan liitto 2008, 10.) Ropen (2005b, 214.) mukaan
tuotteistus liittyykin palveluperusteisiin tuotteisiin. Tuotteistamisen taustalla on tehda
palvelusta asiakkaille haluttava palvelutuote myytavaksi. Lahtdkohtana on siis rakentaa

palvelutuote asiakkaalle ymmarrettavaan ja kaupattavaan muotoon. (Rope 2005b, 216.)

3.3.3 Jalkimarkkinointivaihe

Jalkimarkkinointivaiheessa on tarke&aé keréata tietoa siitd, miten osallistujat kokivat
tapahtuman seka paastiinkod tavoitteisiin, joita voivat olla esimerkiksi taloudellinen tuotto tai
kavijamaara. Lisaksi on hyva selvittdd, miké oli onnistunutta tapahtumassa ja mité olisi voitu
tehda toisin. Tapahtumassa mukanaolijoille jaa muistijalki ja tunne siité, oliko tapahtuma
odotukset tayttava vai ei. Taméan takia tapahtuman toteuttajan tehtéavana on

yksinkertaisuudessaan tayttaa tai mieluiten ylittaa odotukset. (Vallo & Hayrinen 2008, 172.)

Tapahtumassa kuin tapahtumassa on siis jalkikateen syyta tehda tiedustelua kavijoilta
tapahtuman onnistumisesta, silla taman tiedon avulla saadaan selville kohtasiko tapahtuman
tarjonta odotukset, joita kohderyhmill& oli (Eteld-Pohjanmaan liitto 2008, 9.). Tapahtuman
toteuttaja voi kerata palautetta monella eri tavalla. Palautteen voi kerata kirjallisella
palautelomakkeella, séhkdisesti tai suullisesti joko itse tapahtumassa tai jalkeenpdin. (Vallo &
Hayrinen 2008, 172.) Asiakaspalautteen merkitys on yrityksissd huomioitava yha paremmin.
Asiakkaan antama palaute on aina arvokkaampaa kuin se, ettd tapahtumasta ei saada
palautetta lainkaan. (Grénroos & Jarvinen 2001, 104.) Tapahtuman palautteen analysointi
tehdaéan, jotta virheet voidaan korjata ennen seuraavan tapahtuman suunnittelun
aloittamista. Huolellinen raportointi on téarke&d seuraavaa tapahtumaa jarjestettaessa.
(Etela-Pohjanmaan liitto 2008, 30.)

Muhosen ja Heikkisen (2003, 29,31.) mukaan asiakkaan antamaa palautetta voidaan kayttaa
hyvéksi tehdessa strategisia paatoksia markkinointitoimenpiteistéd ja muitakin yrityksen
kehityspaatoksia tehdessa. Palautelomake kannattaa tehda tapahtumakohtaisesti ja siind
kannattaa kysya yleisarvosanaa tapahtumasta vaikkapa kouluarvosana-asteikolla neljasta
kymmeneen. Tall6in saa katevasti laskettua keskiarvon lomakkeiden palauttaneiden kesken ja

karkean arvion siitd, miten tapahtuma oli onnistunut. (Vallo & Hayrinen 2003, 205.)

3.4 Tavoitteena onnistunut tapahtuma

Onnistuakseen tapahtuma edellyttaa jarjestéjilta huolellista paneutumista siihen, mita

tapahtumassa tarjotaan ja kuinka osallistujat viihtyvat mahdollisimman hyvin. Tapahtuman

palvelutarjonta koostuu ydinpalvelusta, joka tassd tapauksessa on musiikki. Musiikin
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ymparille tapahtuma tarvitsee muita lisé- ja tukipalveluita onnistuakseen. Taman vuoksi
tapahtumaan lisdtaan usein erilaisia toimintoja ja palveluita, joiden odotetaan antavan

tapahtumalle lisdarvoa. (liskola-Kesonen 2004, 16-17.)

Moni asia vaikuttaa siihen, onko tapahtumaan osallistuja tyytyvainen organisointiin ja
tapahtuman onnistumiseen. Muun muassa ajankohta, kellonajat ja itse tapahtumapaikka ovat
selkeita vaikuttavia tekijoita asiakkaan tyytyvaisyyteen. Hyvat liikenneyhteydet, selkeat
opasteet ja niiden riittéavyys, kuulutukset ja tiedossa oleva aikataulu helpottavat osallistujia

saapumaan tapahtumaan ja toimimaan sielld. (liskola-Kesonen 2004, 20.)

- e
T -
n A
"
*Markkinointiviestinta *Tapahtuman maine
*Maine *Iitd osallistuja
*Tiedottaminen javiestinta tapahtumassa saa
*(Osallistujan tarpeet *Asiakkaan palveleminen
ja huomisciminen

Kuvio 3: Osallistujan tyytyvaisyys tapahtumassa (liskola-Kesonen 2004, 24.)

Kuviossa 3 on kuvattu osallistujan tyytyvaisyyttd tapahtumaan, jonka muodostavat odotukset
ennen tapahtumaa ja kokemukset tapahtuman jalkeen. Tapahtuman jarjestaja voi vaikuttaa
onnistumiseen monella eri tavalla. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavia tekijoitd ovat muun
muassa tapahtuman maine, osallistujan tarpeet, seka tapahtuman markkinointi ja viestinta.
Markkinointi ja tiedottaminen ovat erittain tarkeita tekijoita odotusten luomisessa. On
kuitenkin muistettava, etté jos osallistujan odotukset ovat epéarealistisia, hén pettyy
tapahtumaan, vaikka tapahtuma itsessaan olisikin onnistunut. Odotukset on otettava
huomioon, silld esimerkiksi paljon lupaileva mainoskampanja saattaa kasvattaa asiakkaan
odotukset niin korkeille, ettei niitd voida mitenkaan tayttaa. (liskola-Kesonen 2004, 24.)
Tapahtumissa kdytetaén paljon perinteista markkinointiviestintaa, jonka keinoja ovat muun
muassa mainonta, myynninedistdminen, PR-toiminta, tiedottaminen sekd henkildkohtainen
myyntityo (liskola-Kesonen 2004, 16-21.).
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Puolestaan asiakas luo mielipiteen tapahtumasta monien eri tekijéiden vaikutuksesta.
Asiakkaan huomioiminen ja informointi vaikuttavat valtavasti muodostuvaan mielipiteeseen.
(liskola-Kesonen 2004, 24.) Pitkéasen (2006, 62-63.) mukaan asiakkaan informointi on avain
asiakastyytyvaisyyteen, silla se ehkaisee ongelmia, parantaa luottamusta, jota tarvitaan
asiakkaan odotuksien tayttymiseen. Liséksi tiedottamisen ndhdaan vahentavan kyselyja,

valituksia ja turhaa tyota.

3.5 Asiakaskokemus palvelubisneksessa

Loytana ja Kortesuo kyseenalaistavat asiakaskokemuksen palvelubisneksessé ja sen, miten
suomalaiset yritykset toimivat kuin asiakkaat olisivat yritysta varten. Yritykset kertovat
visioissaan olevansa asiakaskeskeisia, mutta tdma ei nay konkreettisina tekoina. Léytanan ja
Kortesuon mukaan rahat bisnekseen tulevat asiakkailta, jolloin toisin sanoen yritysten olisi
syyta keskittya ainoaan tulolédhteeseensd, eli asiakkaisiinsa. ”Asiakaskokemuksen ja sen
johtamisen ydin onkin siis se, etté asiakkaat siirretdan aidosti yrityksen toiminnan keskiéon ja
luodaan heille merkityksellisia kokemuksia.” Asiakaskokemuksen nakokulmasta on olennaista,
ettd markkinoinnilla luotavat odotukset ovat mahdollisia yrityksen my6s lunastaa. (Loytana &
Kortesuo 2011, 95, 155.)

4 Tapahtuman markkinointi

Tapahtuman jarjestamisen teoriaosuuden liséksi teoreettinen viitekehys pitaé sisallaan
tapahtuman markkinoinnin, joka on osana tapahtumaprosessin suunnittelu- ja
toteutusvaihetta. Tata kasitellaan seuraavassa kappaleessa niin, ettéa ensin on avattu
markkinointi kasitteend, jonka jalkeen tarkastellaan markkinoinnin perustehtavia.
Tapahtuman markkinoinnin teoriaosuudessa avataan myds segmentointiprosessista johdettua
markkinointikanavan valintaprosessia ja taten myds markkinointiviestinnan nakoékulmaa.
Tapahtumasta tiedottaminen ja viestintd ovat osa tapahtuman markkinoinnin viitekehysta.
Té&ta teoriaosuutta tarvitsemme pohjatietona Riihimaki Rock -tapahtuman markkinoinnin

kehittamiseen.

Onnistuakseen tapahtuma edellyttdd monien osien ja elementtien onnistumista, joista yksi
tarkeimmisté on tapahtuman markkinointi. Tavoitteena markkinoinnillisilla toimenpiteilla on
saada tapahtuma kaupaksi. Tapahtuman markkinoinnin kannalta keskeinen asia on
kohderyhman valinta. Tapahtumaa pitéisi osata markkinoida oikealle kohderyhmélle, jotta
tieto tapahtumasta saavuttaa erilaisilla keinolla valitun kohderyhmén. Toisin sanoen
markkinoinnilla seka yhta lailla tiedottamisella on keskeinen rooli tapahtuman asiakaskunnan
houkuttelemisessa. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 113, 117.)
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liskola-Kesosen (2004, 56.) mukaan tapahtuman markkinointi sisaltéa niin siséaisen kuin
ulkoisen markkinoinnin. Sisdinen markkinointi kuvaa sitd, mitd markkinoidaan itse
tapahtuman tekijoille ja ulkoinen markkinointi on ulkopuolelle ndkyvéa markkinointia. Taméa

on havainnollistettu kuviossa 4.

Ulkoinen
markkinointi
- luo
odotuksia

Sisdinen
markkinointi
- auttaa
lunastamaan
odotukset

Osallistuja

-

Kuvio 4: Tapahtuman sisdinen ja ulkoinen markkinointi (liskola-Kesonen 2004, 57.)

4.1  Markkinointi kasitteena

Ropen (2005b, 16.) mukaan ”on helpompaa sanoa, mika markkinointi ei ole, kuin mita se on”.
Markkinointi voidaan maaritella usealla eri tavalla, mutta yleinen maaritelma sille voidaan
esittaa seuraavasti: Markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa yritykselle sopivan
kohderyhman tarpeisiin rakennettua liiketoimintaa. Markkinointitoiminnasta tulee rakentaa
kilpailuetuperusteinen tarjonta, joka saadaan vietya tuloksellisesti ostohalua synnyttamalla
kohdejoukon tietoisuuteen. (Rope 2008, 41.) Markkinointiin sisaltyy yritysten olemassaolosta
tiedottaminen, tuotteiden ja palveluiden informoiminen, seka siitd huolehtiminen, etta
kyseisia tuotteita ja palveluita on helppo hankkia ja kayttad. Markkinointi ei ole pelkastaan
kuvan luomista seka kiinnostuksen ja ostohalun herattamista. (Bergstrom & Leppanen 2002, 7-
8.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 92.) yhtyvat mielipiteeseen toteamalla markkinoinnin vastaavan
asiakkaan tyytyvaisyydesta, myynnin jalkeisista prosesseista ja se luo asiakkaille mielikuvia.

Yksi markkinoinnin tarkeimmista tehtévista on luoda kysynta tuotteelle, palvelulle tai
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tapahtumalle, jota ollaan kauppaamassa. Kysynta merkitsee haluttavuutta, mika tarkoittaa
asiakkaan halua tyydyttaa tarpeensa kyseisella vaihtoehdolla. Kysyntéan vaikuttaminen onkin
markkinoinnin ensimmainen askel kohti menestyvaa liiketoimintaa. (Rope 2005b, 35.) Kotler
maarittelee markkinointikasitteen samantyylisesti, mutta liséa kuitenkin kohderyhman
valinnan, asiakkaiden haalimisen, pitamisen ja asiakaskannan kasvattamisen maaritelmaan.
Markkinointi tuottaa luomalla, véalittamalla ja toimittamalla ylivertaista arvoa asiakkaalle.
(Kotler 2005, 11.)

liskola-Kesosen (2004, 55.) mukaan markkinointi voidaan jakaa neljaan selkeaéan
perustehtavaan, jotka on esitelty kuviossa 5. Markkinoinnin tulee luoda kysyntaa ja houkutella
asiakkaita haluamaan ja tarvitsemaan uusia tuotteita tai palveluita. Yrityksen tulee luoda
naita tuotteita tai palveluita. Markkinoinnin perustehtévaan kuuluu myos tuotteiden tai
palveluiden tuominen asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville. Tarkeédna tehtéavan on naiden
liséksi yllapitéa ja hankkia asiakassuhteita.

Luoda tuctteita
tai palveluits,
joita asiakkaat
haluavat

Tuoda tuotteet

Luoda kysyntsa : e tai palvelut
e Markkineinnin g

asiakkaita perustehtdvat tietolsuutesn
jasaataville

¥llgpitaa
asiakassuhteita

Kuvio 5: Markkinoinnin perustehtévat (liskola-Kesonen 2004, 55.)

Markkinoinnin perusteella ihmiset muodostavat kasityksensa yrityksesta ja sen tuotteista tai
palveluista ja se on yrityksen eniten ulospain nakyva toiminto. Usein markkinointi yhdistetaan
vain mainontaan, mutta se on paljon muutakin.(Bergstrom & Leppénen 2002, 7-8.)

Markkinointi toimii asiakkaiden palautekanavana yritykseen, silla markkinoinnin kuuluu ottaa
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selvad, mitka ovat kuluttajien tarpeet. Tulosten ja asiakaspalautteen perusteella tulee
markkinoinnin tyydyttdd ndma tarpeet tai jopa luoda niita. Markkinoinnin avulla houkutellaan
mahdollisia uusia asiakkaita ja pyritdan pitaméaan niin sanotut vanhat tai kanta-asiakkaat
tyytyvaisind. Yrityksen tulisi kehittéa tuotteitaan, palvelujaan sekd tapahtumiaan asiakkaiden
antaman palautteen ja erilaisten tutkimusten perusteella yha paremmaksi. (Bergstrom &
Leppéanen 2002, 7-8.)

Riihimaki Rock -tapahtumalle téarkeimmat markkinoinnin osa-alueet ovat markkinointiviestinta

ja -kanavat, joilla tavoitetaan oikeat asiakkaat ja ymmarretdén segmentointiperusteet.

4.2  Asiakasryhmén segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan oikean asiakasryhman etsimisté ja valintaa markkinoinnin
kohteeksi. Tama toiminto on yksi markkinoinnin perusasioista, silla muut markkinoinnin
ratkaisut ovat segmentoinnista kiinni. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 54.) My6s liskola-Kesosen
(2004, 55.) mukaan markkinointi edellyttda segmentointia eli markkinoiden jakamista

toisistaan eroaviin kohderyhmiin.

Segmentointistrategioita on Ropen (2005a, 161-164.) mukaan kolme erilaista. Ensimmainen on
segmentoimaton markkinointi, jossa yritys kasittelee markkinoita kokonaisuutena yrittaen
miellyttaa suurinta osaa asiakaskunnasta. Tama strategia ei toimi eika ole kannattava
nykypéaivan markkinoilla, silla yritys ei voita kilpailuetua segmenttinsé valinneeseen
kilpailijaansa nahden. Toinen strateginen linjavaihtoehto on selektiivinen markkinointi, joka
tarkoittaa operointia kaikilla segmenteilla, mutta kuitenkin keskittyen kunkin markkinalohkon
erillisiin markkinointiratkaisuihin. Markkinalohkoille pyritédan tarjoamaan juuri heidan
tarpeitaan tyydyttavia tuotteita ja palveluita. Viimeinen strateginen linjausvaihtoehto on
keskitetty markkinointi, jolloin yritys valitsee markkinoilta yhden tai korkeintaan muutaman

segmentin, joiden tarpeita se pyrkii tyydyttdmaan. (Rope 2005a, 161-164.)

Asiakkaiden ostokayttaytyminen ja segmentointi ovat tarkeé osa yrityksen
markkinointistrategiaa. Bergstrémin ja Leppéasen (2003, 133.) mukaan asiakkaiden
ostopaatokseen vaikuttaa ostokayttaytyminen. Ostokdyttaytyminen ohjaa asiakkaan
ostopaatoksia esimerkiksi sithen mita, mista ja miten ostetaan. Kuluttajaostokayttaytyminen

on perusta yritysten asiakasryhmittymille eli segmentoinnille.
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4.3  Markkinointiviestinta ja -kanavat

Segmentoinnin jalkeen yritykset valitsevat kohderyhmilleen sopivat markkinointikanavat.
Oikean markkinointikanavan ja viestin tulisi puhutella kohderyhmaa tavalla, jolla se koskettaa

ja tuntuu henkilékohtaiselta. (Bergstrom & Leppénen 2003, 97, 133.)

Kuvio 6 on johdettu Bergstromin ja Leppasen (2003, 133.) segmentointiprosessista. Prosessia
seuraamalla ja toteuttamalla saadaan selville, miten oikea kohderyhma voidaan parhaiten
tavoittaa. Ropen (2005b, 263.) mukaan markkinoinnin kanavaratkaisut voidaan nahda
prosessina. Ropen prosessimalli tukee Bergstromin ja Leppasen ajattelutapaa yrityksen

markkinointistrategian toteuttamisesta.

Kuvio 6: Segmentointiprosessista johdettu markkinointikanavan valintaprosessi
(Bergstrom S. & Leppanen A. 2003, 133.)

Markkinointikanavia voidaan tarkastella markkinointiviestinnan nakdkulmasta, jolloin
kanavavaihtoehtoja on nelja: mainonta, suhde- ja tiedotustoiminta, menekinedistdminen ja
myyntityd. Mainonnassa maksetaan kaytetysta ajasta seka tilasta, jota mainontaan on
tarvittu. Taméa maksufunktio mahdollistaa mainostamisen hallitusti ja niissa kanavissa, joissa
yritys haluaa nakya. Suhde- ja tiedotustoiminta ovat toimintamuodoiltaan hieman erilaisia.
Suhdetoiminta keskittyy tapahtumiin, jotka pyrkivat vaikuttamaan kohderyhmén asenteisiin
jotain asiaa kohtaan. Tiedotustoiminta taas on enemman asiaperdaista julkisuutta, joka
viestitdan haluttuun kohderyhmaan. Menekinedistdminen yhdistetdan aina toimintaan, jolla
pyritddn saamaan positiivista nédkyvyytta ja imagoa yritykselle, sen tuotteille tai palveluille.
Myyntityé on markkinointikanavista suorin ja henkilékohtaisin. Nama kanavat ovat muun
muassa puhelinmyynti sekd henkilokohtainen kanssakéayminen. Yrityksen tulee yhdistéa naista
kanavista omiin tarpeisiinsa omanlaisensa kommunikaatiomix. (Rope 2005a, 263, 277-279.)

Kommunikaatiomixista seurauksena on viestintdkehd, joka koostuu neljasta osasta:
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odotukset/ ostot, vuorovaikutus, kokemukset ja sanallinen viestinta. Mita positiivisempi
viestintdkehén vuorovaikutustilanteet ovat, sitd vdhemman on tarvetta panostaa
markkinointiviestintaan, silla asiakkaat vievat positiivista markkinointia suusanallisella

menetelmalld eteenpdin. (Gronroos 2001, 358-359.)

Yritykset, jotka kayttavat suhdemarkkinointia toimintastrategianaan, tulisivat pyrkia
kohtalemaan asiakkaitaan yksildina. Tietotekniikka ja etenkin Internet tarjoavat yksil6lliselta
tuntuvalle viestinnélle hyvat mahdollisuudet. Joissakin tapauksissa ei kuitenkaan ole
jarkevinta taloudellisesta naktkulmasta viestia jokaisen asiakkaan kanssa erikseen. (Grénroos
2001, 211.) Tahan soveltuu sosiaalisen median kdyttaminen asiakkaiden kanssa
kommunikoimiseen parhaiten. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on tapa, joka kayttaa
Internetin sosiaalisia alustoja kuten Youtubea, Facebookia seka Twitteria valittadkseen
kaupallisia viesteja mahdollisille asiakkaille. Tama markkinointi pitaa sisallaan joukon
keinoja, joiden tarkoitus on luoda kaupallista julkisuutta sosiaalisen median Internet-sivujen
ja Internet-yhteisdjen kautta. Olinin mukaan sosiaalinen media on suurin yhteiskunnallinen
murros sitten 1800-luvun alun teollisen vallankumouksen ja se on muuttanut keskendista
kommunikointiamme. Olin toteaa my0s, etta nykyaikaisten yritysten on yksinkertaisesti
mentéva mukaan sosiaaliseen mediaan kommunikoidakseen sidosryhmiensa kanssa. (Olin
2011, 12-13.)

4.4  Tapahtuman tiedottaminen ja viestinta

Tapahtumajéarjestajan on tarkea tietdd markkinointiviestinnédn eri komponentit, joilla
varmistetaan tapahtumasta tiedottamisen tehokkuus asiakkaille (Kemp & Chamberlain &
Stone 2008, 4-1.). Ennakoiva tiedottaminen ja asiakkaan informointi ovat oleellista
tapahtuman jarjestamisessa. Yrityksen maine saattaa karsia, jos asiakas tuntee epavarmuutta
tiedon riittavyydesta tai on jopa saanut vaaraa tietoa. Tasta koituu epavarmuuden liséksi
hermostumista seka ajallista haittaa asiakkaalle. Nain ollen on siis tarkeaa tiedottaa
asiakkaille hyvissé ajoin ja rakentaa selkeé viesti vaarinkasitysten valttamiseksi. (Pitkanen
2006, 62-63.)

Kuten markkinointi niin myds viestintéd jaetaan ulkoiseen ja siséiseen osa-alueeseen. Sisdinen
viestinta ja sisdinen markkinointi liittyvat kiinteasti toisiinsa. Sisainen viestinta tiedottaa
asioita tapahtumaa jarjestaville kohderyhmille. Ulkoinen viestinté kertoo tapahtuman
jarjestelyiden etenemisesté ulkoisille kohderyhmille. Viestintéa ja tiedottaminen on erilaista
tapahtumaprosessin eri vaiheessa. Ennen tapahtumaa se informoi asiakkaita, se myy ja
herattédd kiinnostusta. Tapahtuman aikana tiedotetaan tuoreista uutisista ja tapahtumista.
Tapahtuman jalkeen viestintaa ei saisi unohtaa, silla sillékin on térkea tehtavansa yritykselle

ja asiakashallinnan ja asiakkuuksien kannalta. (liskola-Kesonen 2004, 63, 67.)
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4.5 Asiakkaiden valinen keskustelu

Sernovitz maarittelee suusanallisen viestinnén, joka on asiakkaiden valilla kaytya keskustelua,
seuraavanlaisesti: ensinnakin ihmisille tulee antaa asiasta puheenaihetta ja toiseksi antaa
heille mahdollisuus tehdé niin. Lyhyesti sanottuna suusanallinen viestint& on consumer-to-
consumer, eli asiakkaalta asiakkaalle markkinointia. (Sernovitz 2009, 1.) Suusanallinen
viestinta, joka tunnetaan myds termilla puskaradio, kulkee asiakkaalta siis toiselle.
Englanninkielinen termi ”Word of Mouth” kuvaa viestintdmuotoa sopivasti, silla tdméa
viestinékeino on yksi tehokkaimmista. Viesti kulkee asiakkaille, jotka eivat viela ole
tapahtumasta aikaisemmin kuulleet tai sielld kédyneet. On kuitenkin erittdin tarkeda ottaa
huomioon, etté negatiivinen palaute muistetaan paremmin kuin positiivinen, jolloin myds
tapahtumaviestinté saattaa epaonnistua, jos asiakkaat ovat tyytymattomia. (liskola-Kesonen
2004, 22.) Jotta suusanallinen viestina toimisi parhaalla mahdollisella tavalla, tulee yrityksen
olla asiakkaiden mielesta mielenkiintoinen. Taman lisaksi yrityksestd ja sen palveluista tulee
olla helppo puhua ja luoda mielikuva. Tarkeinté kuitenkin on saada ihmiset onnelliseksi, silla
onnelliset asiakkaat antavat positiivisen kuvan ja kertovat hyvia asioita eteenpdin. (Sernovitz
2009, 6-9.)

5 Kvantitatiivinen tutkimusosio

Tassa osiossa olemme teoriapohjalta avanneet tutkimukseen liittyvié perustietoja, kuten

tarkemmin kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén ja sen prosessin seka tutkimuksen rajauksen.

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta kdytetdan silloin, kun numeerisessa muodossa
ilmaisevia muuttujia voidaan maaritella mittaamalla tai testaamalla (Mantyneva & Heinonen
& Wrange 2008, 31.). ”Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetdan maaria, riippuvuuksia ja
syysseurauksia” (Kananen 2011, 85.). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ratkaistaan
tutkimusongelma, joka muutetaan tutkimuskysymyksiksi. ”Tutkimuskysymyksilla haetaan

vastaukset, jolloin tutkimusongelma ratkeaa.” (Kananen 2012, 122.)

Tutkimusongelmana on selvittdd miten tapahtuma on onnistunut tdné vuonna ja miten sité
voidaan kehittaa seuraavaan vuoteen. Riihimaki Rock -tapahtuman ydin on musiikki. On
tarkeda selvittdd, miten tapahtuman ydinpalvelu on onnistunut. Ydinpalvelun liséksi
tapahtuman ymparille tuodaan lisdpalveluita, jotka tuovat lisdarvoa tapahtumaan
onnistumiselle. Tarkempia tutkimuskysymyksid, jotta saadaan vastaus tutkimusongelmaan
ovat: Onko segmentoinnissa onnistuttu? Miten tapahtuman markkinointi on onnistunut ja
mista kavijat ovat tapahtumaan saapuneet? Miten tapahtuman lisdpalvelut ovat onnistuneet

kavijoiden mielesta? Miten tyytyvaisid kavijat ovat olleet tapahtuman yleisesti (arvosana),
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tunnelmaan ja siihen, ovatko he saaneet vastinetta rahoilleen? Mitéa kavijat ovat olleet mielta

artistivalinnoista ja musiikkitarjonnasta?

5.1 Kvantitatiivisen tutkimuksen prosessi

Teoriat
Mallit Kenttétyd

* Tutkimuslomake V
v Tallennus

Kohderyhma v

* v Tulkinta
Tutkimus- 1 Otanta, ﬁ

kysymykset otantamenetelma ¢

Raportointi

Tutkimusongelma

Kuvio 7: Kvantitatiivisen tutkimuksen prosessikaavio (Kananen 2011, 121.)

Kuviossa 7 on esitetty kvantitatiivisen tutkimuksen prosessia. Tutkimus on prosessi, joka
lahtee liikkeelle tutkimusongelman maarittelemiselld ja tutkimussuunnitelman laatimisella.
Prosessi jatkuu tutkimusaineiston keruumenetelman paattamisellda, aineiston keraamisella,
takaisin saadun aineiston analysoinnilla ja lopuksi tulosten raportoinnilla ja hyddyntamisella
esimerkiksi kehitysehdotusten muodossa. (Mantyneva & Heinonen & Wrange 2008, 13.)
Tutkimusaineiston keréddmisessa valitaan ensin tutkimusmenetelma ja sen jéalkeen paatetaén
aineiston keraamisen tapa. Taman jalkeen suunnitellaan otanta. Otanta tarkoittaa
menetelmaa, jolla otos poimitaan perusjoukosta. Perusjoukko on tutkimuksessa maaritetty
joukko. Tama joukko sisaltaéa kaikki havaintoyksikot, joista tutkimuksessa halutaan tietoa.
(Vilkka 2005, 77-79.)

5.2  Kvantitatiivisen tutkimuksen otos

Perusjoukko eli populaatio tai kohderyhma tarkoittaa otosta, jota tutkittava asia koskettaa ja
josta tutkimuksessa halutaan tehda paatelmia. Otoksen tavoitteena on olla pienoiskuva tai
peilikuva kohderyhmésté. (Kananen 2011, 66.) Tama on havainnollistettu kuviossa 8.
Kvantitatiivisen tutkimuksen paattelyssa perusajatuksena on, ettd saadut tulokset voidaan

yleistdd koskemaan tutkimuksen perusjoukkoa, josta havaintoyksikdt on poimittu. Saadut
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vastaukset voidaan siis yleistédd vastaamaan perusjoukon jakaumia. Eli yksinkertaisimmillaan
tama tulosten paattely tarkoittaa perusjoukosta saadun otoksen yleistamisté. (Kananen 2011,
85-86.)

. POPULAATIO . .

Kuvio 8: Otos suhteessa populaatioon (Kananen 2011, 66.)

5.3 Kvantitatiivinen keruumenetelméa

Kvantitatiivisen tutkimusaineiston keruumenetelmia on useita erilaisia. Tutkimuksemme
keruumenetelmana toimi kyselytutkimus eli survey. Survey-tutkimus on tiedonkeruuta joko
kysely- tai haastattelulomakkeen avulla toteutettuna. Tutkimuksen kohteena on yleensa
otoksella valittu kohderyhma jostakin tietysta kuluttajaryhmasta. (Likitalo & Rissanen 1998,
42.) Kyselytutkimus on yleisimmin kaytetty keino hankkia tutkimusaineistoa, silla sen avulla
saadaan tietoa laajan kohderyhméan kéasityksista, mielipiteista ja asenteista (Mantyneva &
Heinonen & Wrange 2008, 48.).

Kvantitatiivisen tutkimusaineiston analyysimenetelmia on useita, kuten ristiintaulukointi, jota
on kaytetty tassa tutkimuksessa. Tutkimuksen analysointivaiheessa muuttujien analysointi
aloitetaan raportoimalla vastausvaihtoehtojen keskinaiset jakaumat. Taman jalkeen
tutkimuksen analysointivaiheessa hytdynnetéan ristiintaulukointia, joka on perusmenetelma
tutkimusaineiston kéasittelyssa. Taman menetelméan avulla voidaan kuvailla tuloksia ja
alustavasti kartoittaa seka analysoida muuttujien valisia vaikutussuhteita keskenaan.
(Mantyneva & Heinonen & Wrange 2008, 59.)

5.4  Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen kannalta on tarkeda rajata aihe ja keskityttava siihen, mitd haluaa tietaa ja

mitd haluaa osoittaa keradmallaan aineistolla (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2004, 75.).

Tutkimuksella taytyy aina olla ongelma, joka halutaan ratkaista. Taman ongelman
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selvittamisella ja ratkaisulla pyritdan kehittdmaéan ja parantamaan tutkimuskohteena ollutta
asiaa. (Kananen 2011, 23.)

Opinnaytetyon tutkimus on rajattu Riihimaki Rock -tapahtuman jarjestdmiseen ja sen
markkinointiin. Kysymyslomakkeen aiheet liittyivat itse tapahtumaan ja tutkimus keskittyy
kavijoiden mielipiteisiin tapahtumasta ja sen jarjestdmisesta. Tutkimuksessa selvitetéan
kokonaisuudessaan kavijan prosessi tiedonsaannista aina tapahtuman tunnelmaan asti. Tiedot

ovat erittdin tarkeita kehitysehdotusten kannalta.

5.5 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulee aina arvioida tulosten luotettavuutta (Kananen 2011,
118.). Tutkimuksessa pyritdan valttamaan virheiden ja epéaselvyyksien syntymistd, mutta silti
tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat tuloksia analysoitaessa. Taman vuoksi
tutkimuksissa tulee pyrkia arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsijarvi & Remes
& Sajavaara 2003, 216.) Késitteet reliabiliteetti ja validiteetti tarkoittavat luotettavuutta, ja
niita kaytetaankin tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa. Validiteetilla tarkoitetaan sita,
ettd mitataan ja tutkitaan tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. (Kananen 2011, 118.)
Talla tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelméan kykya mitata tutkimuskohteena ollutta
ongelmaa. Esimerkiksi kyselyihin saadaan vastaukset, mutta vastaajat ovat saattaneet
ymmartaa tai tulkita kysymyksen eritavalla, kuin mita tutkija on sen ajatellut. (Hirsijarvi &
Remes & Sajavaara 2003, 216.) Reliabiliteetilla taas tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta
(Kananen 2011, 118.). Mittauksen tai tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa
niin sanottuja ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimustulosten reliabiliteetti voidaan todeta
esimerkiksi silla, jos vahintaan kaksi tutkijaa paatyy samanlaiseen lopputulokseen. Naiden
avulla voidaan myos arvioida sita, pystyyké muu tutkija tekemaan samanlaisen kyselyn, joka
noudattaa samaa kaavaa, kuten esimerkiksi tutkimuksen jakamista eri kysymys osa-alueisiin
ja onko muun tutkijan mahdollisuus saada samanlainen otos kyselyynsa. (Hirsijarvi & Remes &
Sajavaara 2003, 216.)

Laatimamme kyselylomake on kolmesivuinen. Lomakkeen alussa kerromme, mita varten
tutkimusta tehdéan, jotta vastaajat saavat kasityksen kyselyn tarkoituksesta kehittaa
tapahtumaa. Lomakkeessa oli viisi niin sanottuna eri osiota. Ensimmaisessa osiossa tutkittiin
osallistujan taustatietoja. Seuraavassa osiossa kysyimme osallistumisesta Riihiméaki Rock -
tapahtumaan seka tiedonhankinnan lahdetta. Kolmannessa osiossa selvitettiin neliportaisen
asteikon avulla vaittdmien avulla mielipidettd tapahtuman onnistumisesta seka niiden
tarkeydesta. Vastausvaihtoehtoina naissa kohdissa toimivat yksi ’taysin eri mieltd”, kaksi
”jokseenkin eri mieltd”, kolme ”jokseenkin samaa mielta” ja nelja “’taysin samaa mielta”

seké yksi “ei lainkaan téarked”, kaksi “ei lainkaan tarked”, kolme ’jokseenkin tarked” ja nelja
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“erittain tarked”. Vastaajille on toisin sanoen esitetty joukko vaittamia, joihin on pyydetty
vastaamaan mita mieltd vastaaja oli vaittdman kanssa ja kuinka tarked vaittdma oli hanelle.
Neljannessa osiossa on vastaaja saanut antaa arvosanan tapahtumalle asteikolla yhdesta
viiteen, jossa yksi on ollut valttava ja viisi erinomainen. Viimeisessa kohdassa kyselylomaketta

on vastaaja saanut antaa vapaan sanan kenttdan oman kehitysehdotuksensa tapahtumalle.

Tutkimuksen vastausten tavoite oli 200 vastausta. Yhteensa vastauksia saatiin 181, joista 18
oli tyhjia lomakkeita. Naihin 18 ei siis toisin sanoen saatu vastauksia ollenkaan ja lomakkeet
jai tayttdmatta. Yksi lomake jouduttiin hylkddmaan, silla siina selvasti ndytti olleen isomman

porukan vastaus sukupuolen ja ikdjakauman ympyrdiden perusteella.

Tapahtuman kehityksen kannalta tutkimuksen jatkuvuus on olennainen seikka. Jotta
jatkossakin voidaan jarjestaa ja kehittédd onnistunutta tapahtumaa, tulee kavijatutkimusta ja
palautteen kerdamista mydhemmin hyddyntaa. Kavijatutkimus on toteutettavissa uudestaan
vastaavanlaisesti. Tutkimus on mahdollista toteuttaa samalla kyselylomakkeella, samassa
tapahtumassa seuraavinakin vuosina. Vastaajien maara on realistinen saavuttaa myos
seuraavina vuosina, mutta vastausmaaran ja hylattyjen lomakkeiden méaara voi vaihdella.
Vastaavanlaisesti toteutettuna voidaan kuitenkin paatya samanlaiseen lopputulemaan.
Tuloksiamme voidaan ndin ollen kayttaa vertailuvuotena. Tulokset ovat toisin sanoen
reliaabeleita kun ne ovat "mittatarkkoja” eli pysyvasti samaa mittaavia. Myds kysymyksien
vastaukset nahdaan mittaavan aina pysyvasti samoja asioita, jolloin tulkinnanvaraa
kysymyksissa ei ole. Tutkimus voidaan néhdéa myds validina, silla tutkimusmenetelmalla

pystytaan selvittdméaan sitd, mitd tutkimuksessa oli tarkoitus selvittaa.

Tutkimusta voidaan kehittda eteenpdin seuraavia vuosia ajatellen. Tutkimuskysymysten
vaarinymmartamista ei nahda ongelmaksi téassa kyselytutkimuksessa, silla vastausvaihtoehdot
ovat selkeitd, eikd ”en osaa sanoa” - vastausta ollut lomakkeessa. Tulosten perusteella
voidaan nahda, etta kavijat ovat ymmartaneet kysymykset oikein, silla yhtaan vastausta ei
jaanyt tyhjaksi. Myds kysymyksien asettelu on rakennettu niin, etta kyselylomaketta on
helppo seurata, se on johdonmukainen ja kysymyksiin on helppo vastata. Lisaksi
vastausvaihtoehdot on selitetty lomakkeessa, jolloin vaarinymmarryksen mahdollisuus on
pienentynyt. Taten voidaan todeta, ettd kysymyksia ei ole tulkittu monella tapaa ja

tutkimustulokset ovat nain ollen luotettavia.

6  Tutkimustulokset

Té&ssa osiossa esitdmme tutkimuksen tulokset ja tarkastelemme tutkimuksen reliabiliteettia ja

validiteettia. Tutkimuksen otos on ollut osa kokonaiskavijamaaraa. Riihimaki Rock -



34

tapahtumaan osallistui 9 500 kavijaa, joista 181 sattumanvaraisesti valittua henkiléa vastasi

tutkimukseen.

Olemme kaytténeet kahdenlaista skaalaa analysoidessamme tutkimustuloksia. Osa kuvioista
on skaalattu sataan, joka kuvaa prosentuaalista vastaajamaaraa. Osa kuvioista taas on
skaalattu 180:een, joka kuvastaa kyselyyn osallistuneiden kokonaismééaraa. Kahta skaalaa on

kaytetty helpottamaan tyon luettavuutta.

Riihiméaki Rock -kavijatutkimuksessa olemme tutkineet vastaajien taustatietoja. Kuvio 9
nayttaa tapahtumaan osallistujien ika- ja sukupuolijakauman prosentteina. Tutkimukseen

vastasi yhteensa 181 henked, joista 129 eli 71 % oli naisia ja 52 eli 29 % miehia.

Tapahtumaan osallistujista selked enemmistd (65 %) oli 29-vuotiaita tai sen alle. Kyselyyn
vastaajista 34 % oli ialtdan 20-29-vuotiaita, joka muodostaa suurimman vastaajajoukon. Tasta
ikaryhmasta 75 % oli naisia. Toisiksi suurin ikdryhma oli alle 20 vuotiaat, joita oli yhteensa 31
% kokonaisvastaajaméaarasta. Tapahtumaan osallistujista 5 % oli yli 50-vuotiaita. 30-39 -

vuotiaita oli yhteensa 19 % ja 40-49 -vuotiaita 12 %.
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Taustatiedoissa kysyimme osallistujien asuinpaikkaa. Useista paikoista saapui osallistujia,
kuten kuviossa 10 on havainnollistettu, mutta tapahtumaan tuli eniten, eli 85 vastaajaa (47 %)
Riihimaelta. Riihimaen lahialueilta, joihin lukeutuvat Hausjarvi, Hyvinkaa, Hameenkoski,
Hameenlinna, Janakkala, Lahti, Loppi sek&a Mantsala lukeutuvat 33 % eli 51 vastaajaa.
Kauempaa tulleita ulkopaikkakuntalaisia oli 17 vastaajaa, joka vastaa 9 %
kokonaisvastaajamaarasta. Naihin kauempiin ulkopaikkakuntiin lukeutuvat Joensuu, Kempele,
Oulu, Tampere, Salo, Sotkamo, Jyvaskyla ja Valkeakoski. Padkaupunkiseudulta ja sen
lahialueelta, joihin lukeutuvat Tuusula, Jokela, Kerava ja Nurmijarvi, oli osallistuja 20

henked, joka tarkoittaa 11 % kokonaivastaajamaarasta.
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Tutkimuksessa selvitimme, mista osallistujat olivat saaneet tietoa tapahtumasta, joka on
esitetty kuviossa 11. Hieman alle puolet eli 73 vastaajaa (40 %) oli kuullut Riihimé&ki Rockista
kaveriltaan. Word of Mouth eli suusanallinen viestinta on ollut siis merkittava tiedonlahde
osallistujille. Toiseksi eniten (47 osallistujaa eli 26 %) vastaajista, oli 16ytanyt tietoa
tapahtumasta tapahtuman Internet-sivuilta. Pelkastaan virallisesta Facebook-sivusta tietoa
I6ytaneita oli 25 vastaajaa, joten tdma vaihtoehto oli selkeédsti vahemmiston (14 %)
tiedonlahteen kanava. Muita kanavia, joita kyselyssa nousi esiin, olivat radio, paikallislehti
sekd tienvarsimainos, joihin vain 15 vastaajaa ilmoitti olleen tiedonldhteend heille
tapahtumasta. Paikallislehtimainoksesta tietoa olivat saaneet paasaantdisesti riihimakelaiset,
joita oli 8 vastaajaa. Hyvinkaalla ja Hausjarvella oli vain muutama vastaaja l6ytanyt tieto
tapahtumasta paikallislehdesta. Kaikki kolme vastaajaa, jotka ilmoittivat saaneensa tietoa
tapahtumasta radion kautta, olivat vantaalaisia. Lisaksi nelja vastaajaa ilmoitti saaneensa
tiedon tapahtumasta tyén kautta. Tapahtuman Internet-sivut ovat olleet tietolahteena noin
puolelle (49 %) 20-29 -vuotiaista ja 13 %:lle 30-39 -vuotiaista.
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Kuviossa 12 on esitetty osallistumiskerrat tapahtumaan. Riihimaki Rock jarjestettiin viidetta
kertaa. Osallistumiskerrat hajaantuivat seuraavasti: ensimmaista kertaa 81, toista kertaa 41,
kolmatta kertaa 24, neljtta kertaa 13 ja viidetta kertaa 22 vastaajaa. Hieman alle puolet, eli
81 vastaajaa (45 %) oli ensikertalaisia. Toista kertaa tapahtumaan osallistui 41 ihmisté, joka
oli toisiksi suurin vastaajajoukko. Tarkastellessa tarkemmin tapahtuman ensikertalaisia
nahdaan, ettad suurin osa (31 %) oli tullut tapahtumaan kauempaa ulkopaikkakunnilta tai
paakaupunkisuedulta ja sen lahialueilta. Riihimakelaisista tapahtumassa 26 % oli
ensikertalaisista ja kolmanneksi eniten (14 %) ensikertalaisista oli tullut Hausjarvelta.
Aikaisemmin tapahtumassa kaynneisté kyselyyn vastaajista 64 % oli Riihimaelta.
Kavijakyselyyn osallistuneista enskikertalaisista 25 % oli Riihiméaen lahialueilta, ja 11 % tuli
ulkopaikkakunnilta tai pddkaupunkiseudulta ja sen lahialueilta. Yli puolet (58 %)
ensikertalaisista oli saanut tiedon tapahtumasta kaverin kautta. Tapahtuman Internet-sivuilta

tiedon oli I6ytanyt 15 % ja Facebookin kautta vain 9 % kokonaisvastaajamaarasta.
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Kuviossa 13 on esitetty kavijoiden osallistumispaiva tai -paivat. Tapahtuma on kaksipaivanen
festivaali, jonne voi osallistua perjantaina, lauantaina tai molempina paivind. Enemmist6 (67
%) vastaajista ilmoitti olleensa tapahtumassa seka perjantaina ettéd lauantaina. Vahiten (9 %)
vastaajia ilmoitti oleensa tapahtumassa vain perjantaina. Pelkastdan lauantaina tapahtumaan

osallistui 24 % vastaajista.
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Taustatietojen, tietolédhteen ja osallistumiskerran liséksi tutkimme kavijoiden syyta osallistua
tapahtumaan. Kuten kuviossa 14 on esitetty, on selkeasti tarkeimmaksi tekijaksi noussut
esiintyjat, silla 54 % vastaajista piti esiintyjia tarkeinpana syyna osallistua tapahtumaan.
Seuraavaksi tarkeimmaksi (17 %) syyksi osottautui ystavien tapaaminen ja sen jalkeen
kolmanneksi tarkeimmaksi (15 %) oli vastattu hyva tunnelma ja ilmapiiri. Hinta/ laatusuhde
oli 8 %:n syy osallistua tapahtumaan. Muita syitd, johon vastasi 7 %, oli tapahtumaan
osallistuneilla tyd, ilmaislippu, vapaa viikonloppu lapsista sekd tapahtumapaikan laheisyys.

Esiintyjat nousivat tarkeimmaksi tekijaksi riippumatta iasté tai osallistumiskerrasta.
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Kuvio 14: Tarkein syy osallistumiseen

Yllaolevien tietojen liséksi selvitimme vastaajien mielipidetta osallistumisestaan seuraavan
vuoden tapahtumaan. Hieman yli puolet (55 % vastaajista) vastasivat osallistuvansa
tapahtumaan ensi vuonna. Alle puolet (45 %) ei vield osannut sanoa osallistumisestaan ensi
kesan festareille. Syy epavarmuuteen ensi vuoden osalistumisesta on tapahtuman ajankohta
sekd artistivalinnat. Yhtaan kyselyyn osallistujista ei kuitenkaan vastannut, etta ei osallistuisi

tapahtumaan ensi vuonna.
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Kuvio 15 havainnollistaa osallistujien mielipiteet kyselylomakkeessa esitettyihin vaittamiin
tapahtumasta. Tutkimukseen osallistuneista 122 vastaajaa (68 %) oli taysin samaa mielta siit4,
ettd tapahtumasta l0ytyi tarpeeksi tietoa. Jokseenkin samaa mielta tiedon 16ytamisesta oli 53
vastaajaa eli 29 % vastaajista. Loput kuusi vastaajaa (3 %) oli jokseenkin eri tai taysin eri
mielta tiedon I6ytamisesta. Naista kuudesta kavijasta viisi oli ensikertalaisia ja he olivat
tulleet tapahtumaan esiintyjien takia, mutta eivat osaa sanoa, osallistuvatko ensi vuonna
tapahtumaan. Tiedon lahteina ndille kuudelle on ollut kaikki eri vaihtoehdot, joten selkeasti

mitaan yksittaisté kanavaa ei voida nostaa esiin tiedonlahteena.
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Kuvio 15: Mielipide tapahtumasta

Suurin joukko, eli 116 osallistujaa (64 %) tutkimukseen vastanneista oli jokseenkin samaa
mielta artistivalintojen onnistumisesta. Taysin samaa mielta artistivalintojen onnistumisesta
oli 38 (21 %) vastaajista. Kuudesosa vastaajista (27 osallistujaa) oli jokseenkin eri mielta,
mutta yhtaan vastaajaa ei ollut taysin eri mielta vaitteen kanssa. Puolet "’jokseenkin eri
mieltd” vastanneista aikoo kuitenkin osallistua tapahtumaan ensi vuonna. Vastaajista, jotka
olivat jokseenkin eri mielta artistivalintojen onnistumisesta, enemmistd (89 %) oli l6ytanyt
tarpeeksi tietoa tapahtumasta. Naiden vastaajien osallistumisen syy jakautuu tasaisesti

esiintyjien, ystavien tapaamisen sekd tunnelman ja ilmapiirin vastausvaihtoehtojen kesken.

Tapahtuman musiikkitarjonnan vastaaminen odotuksiin jakautui neljan vaihtoehdon kesken
seuraavasti: taysin eri mielta oli yksi vastaaja, jokseenkin eri mielté oli 18 vastaajaa,

jokseenkin samaa mieltd 115 vastaajaa ja taysin samaa mieltd 47 vastaajaa. Kaikista
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vastaajista 90 % oli jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mieltda musiikkitarjonnan
vastaamisesta odotuksiin. Loput 10 % oli eri mielta vaittdman kanssa. Artistivalinnat ovat

yhteydessa musiikkitarjontaan ja sen odotuksiin.

Taysin samaa mielt tapahtuman ajankohdan onnistumisen kanssa oli 123 vastaajaa.
Jokseenkin samaa mielta vaittaméan kanssa oli 45 vastaajaa ja loput 12 vastaajaa oli
jokseenkin tai taysin eri mielta vaittaman kanssa. Toisin sanoen tapahtuman ajankohta oli 93
%:n mielesta hyva. mutta esille nousi vapaan sanan kentéassa toivomus ajankohdasta niin, etta

myds tapahtuma jarjestettaisiin eri aikaan, kuin muut musiikkifestivaalit.

Kuviosta 15 kay ilmi, ettd 147 vastaajista (81 %) oli taysin samaa mielta siitd, ettd festareille
oli helppo 16ytaa. Jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa oli 20 vastaajista (11 %) oli ja
loput 14 vastaajaa (8 %) oli jokseenkin tai taysin eri mieltd. Eri mieltd vaittdman kanssa
olleista 93 % oli ensikertalaisia ja hieman yli puolet (57 %) oli Riihimaelta ja sen lahialueilta.

Naisté 14 vastaajasta puolet oli saanut tietoa tapahtumasta kaverilta.

Taysin samaa mielta vaittaman sain vastinetta rahoilleni” oli 104 vastaajaa ja jokseenkin
samaa mieltd 64 vastaajaa. Toisin sanoen kavijatutkimuksen vastaajista 93 % oli sitd mielta,
ettd oli saanut vastinetta rahoilleen. Jokseenkin eri tai taysin eri mielta oli 12 vastaajaa (7
%). Naistd 12 vastaajasta enemmistd (67 %) syy tapahtumaan osallistumiseen oli esiintyjat.
Eri mieltd vaittaman kanssa olleista 25 % oli sitd mieltd, etté artistivalinnoissa ei oltu
onnistuttu ja 37 % oli sitéd mieltd, ettd musiikkitarjonnassa ei oltu onnistuttu hyvin. Puolet

12:sta aikoo kuitenkin osallistua Riihimaki Rock -festareille myds ensi vuonna.

Kyselyyn osallistuneista 29 vastaajaa oli taysin eri mielta vaittdméan “festarit voisivat olla
kolmipaivaiset” kanssa. Jokseenkin eri mielta oli 66 vastaajaa. Vastaajista 53 oli jokseenkin
samaa mielta ja loput 33 vastaajaa oli vaittaméan kanssa tdysin samaa mielta. Toisin sanoen

eri mielta vaittaman kanssa oli 52 % ja samaa mielta oli 48 % vastaajista.

Vaittdman saniteettitilojen riittavyys oli hyvd” kanssa taysin samaa mielta oli 65 vastaajaa,
jokseenkin samaa mieltd 88 vastaajaa, jokseenkin eri mieltad oli 22 vastaajaa ja loput 6 oli
taysin eri mielta vaittdmn kassa. Nain ollen enemmist6 (85 %) tutkimukseen osallistuneista oli
sitéd mielta, ettad saniteettitiloja oli tarpeeksi. Jokseenkin eri tai taysin eri mielta vaittaman

kanssa oli 15 %. Heista 68 % oli naisia.

Taysin samaa mieltd tunnelman onnistuisen suhteen oli 89 vastaajaa. Jokseenkin samaa
mielta vaittdman kanssa oli 85 henked. Kaikista vastaajista 96 % oli sita mieltd, ettéd tunnelma
tapahtumassa oli hyva. Loput seitseméan vastaajaa (4 %) ei ole samaa mielta vaitteen kanssa.

Vaikuttavina tekijoind voidaan nahda ristiintaulukoinnin jalkeen, etté puolet heisté oli
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jokseenkin eri mielta artistivalintojen onnistumisesta ja hieman alle puolet musiikkitarjonnan

onnistumisesta. He olivat myds sita mieltd, etta eivat saaneet vastineesta rahoilleen.

Kyselyyn osallistuneista 46 vastaaja (25 %) oli téaysin samaa mielta siitd, ettd tarjonta oli hyva.
Jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa oli 92 vastaaja (51 %). Vaittaman kanssa
jokseenkin eri mieltd 36 ja tysin eri mielta oli 7 vastaajaa, eli loput 24 % vastaajista oli taysin
eri mielta tai jokseenkin eri mieltd muun tarjonnan onnistumisesta. Tarjontaan vapaan sanan
kentéssa toivottiin enemman ruokavaihtoehtoja, kuten kasvisruokaa, laajempaa
juomavalikoimaa seké lisdksi enemman ja monipuolisempia kojuvaihtoehtoja. Liséksi

istumapaikkoja toivottiin myés anniskelualueen ulkopuolelle.
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Kuviossa 16 havainnollistetaan samojen vaittamien tarkeytta osallistujille. Erittain tarkeana
tiedon loytamista piti 102 vastaajaa ja jokseenkin tarkednd 71 vastaajaa. Nain ollen kavijoista
96 % piti erittéin tarkeana tai jokseenkin tarkeana sita, etta 16ysi tapahtumasta tarpeeksi

tietoa. Loput kahdeksan (4 %) vastaajaa eivat pitdneet lainkaan tai kovinkaan térke&na tiedon

I6ytamista.
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Kuvio 16: Tarkeys kavijoille

Artistivalintojen onnistumista piti erittéin tarkedna 111 vastaajaa ja jokseenkin tarkeana 65
astaajaa. Artistivalinnat oli 97 %:n mielesta tarkeaa tai erittdin tarkeaa. Artistivalintojen

onnistumista ei pitanyt kovin tarkeana viisi vastaajaa (3 %).

Tutkimukseen osallistuneista kavijoista 94 vastaajaa (52 %) piti erittdin tarkeéana tapahtuman
musiikkitarjonnan vastaamista odotuksiin. Vaittamaa jokseenkin tarkeana piti 82 vastaajaa

(45 %). Ainoastaan viisi (3 %) vastaajaa ei pitanyt vaittdmaa kovin tarkeana.

Erittain tarkeana tapahtuman ajankohtaa piti 100 vastaajaa ja jokseenkin tarkeaa piti 67
vastaajaa. Yhteensa siis 92 % piti erittain tai jokseenkin tarkeana sita, etta tapahtuman
ajankohta oli hyva. Kavijoista 13 vastaajaa (7 %) ei pitéanyt tapahtuman ajankohtaa kovinkaan

tarkeana ja yksi vastaaja ei pitanyt sité lainkaan tarkeana.
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Erittain tarkeana festareille I16ytamista piti 95 vastaajaa. Tarkeana sita, etta festareille oli
helppo l6ytaa, piti 65 kavijaa (88 %). Ei kovin tarkeana festareille 16ytamistéa piti selva

vahemmistd, eli 16 kavijaa (9 %). Viisi (3 %) vastaajaa ei pitanyt vaittamaa lainkaan tarkeana.

Vaittamaa ’sain vastinetta rahoilleni” erttéin tarkeana piti 111 kyselyyn osallistunutta.
Jokseenkin térkedna piti 63. Vaittamaa ei niin tarkeénd piti 6 ja ei lainkaan térkedna 1
vastaaja. Selvasti enemmistd (96 %) vastaajista piti erittdin tarkeana tai jokseenkin tarkeana
sitd, ettd tapahtumaan osallistuminen antaa vastinetta rahoille. Vain seitseman (4 %)

vastaajaa oli sitéd mieltd, etté se ei ole kovinkaan tai ollenkaan tarkeaa.

Vaittamaa festarit voisivat olla kolmipaivéiset™ piti erittdin tarkeana 18 vastaajaa(10 %).
Asiaa jokseenkin tarkeana piti 42 vastaajaa (23 %). Vaittamaa ei kovin tarkeéna piti 68 ja ei
lainkaan tarkeéna 53 vastaajaa. Nain ollen selked enemmist6 (67 %) ei pitanyt kovinkaan tai

lainkaan tarkeana sitéa, etta festarit voisivat olla kolmipaivaiset.

”Saniteettitilojen riittéavyys oli hyva” -vaittdma jakautui vastaajien kesken seuraavasti:
erittain tarkea 87 vastaajaa, jokseenkin tarked 77 vastaajaa, ei kovin tarkea 14 ja ei lainkaan
tarkea kolme vastaajaa. Saniteettitilojen riittavyytta piti 91 % kyselyyn vastanneista erittéin
tai jokseenkin tarkedna. Vaittdmaa ei pitanyt kovinkaan tarkeéna 14 vastaajaa (8 %). Selkea

vahemmistd (1 %) ei pitanyt saniteettitilojen riittavyytta ollenkaan térkeana.

Erittain tarkeana sitd, ettéd tunnelma oli hyva piti 121 vastaajaa ja jokseenkin tarkeéna 58
vastaajaa. Toisin sanoen léhes kaikki vastaajista (99 %) piti jokseenkin térke&na tai erittin
tarkeana sita, ettd tapahtuman tunnelma on hyva. Vain kaksi vastaajaa ei pitanyt kovinkaan

tarkeéna sita, ettd tunnelma oli hyva.

Erittain tarkeana vaittamaa “muu tarjonta oli hyva” piti 66 vastaajaa (36 %). Jokseenkin
tarkeana muuta tarjontaa piti 83 (46 %) vastaajista. Muuta tarjontaa ei pitéanyt kovin tarkeana
25 vastaajaa (14 %). Vahemmisto, eli 7 osallistujaa(4 %) ei pitdnyt muuta tarjontaa lainkaan

tarkeana.

Kuviot 17-26 ovat ristiintaulukointeja kyselylomakkeessa olleiden vaittdmien mielipiteistéa ja
niiden tarkeydesta. Ristiintaulukoinnilla pystytaan kartoittamaan kavijoiden tarkat mielipiteet

liittyen vaittamiin ja 16ytéa nain mahdolliset poikkeavuudet.
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Kuten kuvio 17 osoittaa, voimme nahdé, etta osallistujien vastaukset ovat selkeasti
painottunut vastausvaihtoehtojen jokseenkin samaa mielté ja jokseenkin tarked 30 vastaajaa,
jokseenkin samaa mielta ja erittdin tarkea 19 vastaajaa, taysin samaa mielta ja jokseenkin
tarkeda 40 vastaajaa ja taysin samaa mielta ja erittdin tarkeé 80 vastaajaa. Vastaajista 44 %
oli samaa mielta siité, etta ldysi tapahtumasta tarpeeksi tietoa ja piti sita erittain tarkeana.
Vastaajista 93 % l0ysi tapahtumasta tarpeeksi tietoa ja piti asiaa tarkeana. Nelja (2 %)
vastaajaa oli jokseenkin eri mieltéa tai taysin eri mieltd vaittdman kanssa, mutta he pitivat
tiedon loytamista kuitenkin jokseenkin tarkeéna tai erittain tarkeand. Naista neljasta kaikki
olivat ikdryhmasta 20-29 -vuotiaat. Kolme neljasté on ollut ensikertalaisia, eivatka he tieda
aikovatko jatkossa osallistua tapahtumaan. Myds kolme naista neljasta vastaajasta oli antanut
arvosanaksi kolmosen. Tiedonldhteina heilld on ollut tapahtuman Internetsivut seka kuulin
kaverilta vaihtoehdot. Vapaan sanan kentéssa nousi toivomus laajemmasta infopankista www-

sivuille.

Loysin tapahtumasta riittavasti tietoa

180
160
140
120

100
80 Ei kovin tirkes
80 1 kovin tarkea

M Ei lainkaan tarkea

60 - Jokseenkin tarked
40

40 30 L Erittdin tarkea

19

1111 0002 11

Taysineri  Jokseenkin Jokseenkin Taysin samaa
mieltad eri mieltd samaa mieltd  mieltd

Kuvio 17: Ldysin tapahtumasta tarpeeksi tietoa
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Kuvion 18 artistivalinnoissa oli onnistuttu hyvin” mukaan selkeasti enemmistd vastaajista
osuu valintoihin jokseenkin samaa mielté ja jokseenkin térkeé 46 vastaajaa ja jokseenkin
samaa mielta ja erittdin tarke&aa 68 vastaajaa. Suurin joukko vastaajista (38 %) oli vaittaman
“artistivalinnoissa oli onnistuttu hyvin” kanssa jokseenkin samaa mielta ja piti sité erittain
tarkeana. Enemmisto, eli 83 % kyselyyn osallistuneista oli jokseenkin samaa mielta seka taysin
samaa mieltd vaittaman kanssa ja piti sitd jokseenkin tarkeand seka erittain tarkeana.
Vastaajista 26 henkea (14 %) oli vaittdman kanssa jokseenkin eri mieltd, mutta piti sita
jokseenkin tai erittéin tarkeand. Heisté 31 % on ilmoittanut osallistumissyyksi esiintyjéat.
Naista 26 vastaajasta 88 % on ollut sitéd mieltd, ettéd ovat Idyténeet riittavasti tietoa
tapahtumasta. Hieman alle puolet (46 %) heista on ollu ensikertalaisia. Konkareita, jotka ovat
osallistuneet tapahtumaan enemman kuin kerran, on 54 %. Naista 26 hengesta 35 % on saanut
tiedon tapahtumasta Internetsivuilta, 19 % Facebookista, 23 % on kuullut kaverilta ja loput

useammasta lahteesta.

Artistivalinnoissa oli onnistuttu hyvin
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Kuvio 18: Artistivalinnoissa oli onnistuttu hyvin
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Tarkastellessa ristiintaulukointia mielipidettd musiikkitarjonnan vastaamista odotuksiin
suhteessa tarkeyteen on esitetty kuviossa 19. Vastaajista 62 oli jokseenkin samaa mieltéa ja
piti vaittamaa tarkeana. Vaittaman kanssa jokseenkin samaa mielta ja piti sita erittain
tarke&nd oli 68 vastaajaa. Kuviosta 18 voidaan my6s nostaa esiin vaihtoehto ’taysin samaa
mieltd” ja erittain tarkea”, joihin oli vastannut 28 vastaajaa. Vaittaman kanssa jokseenkin
ja taysin samaa mielté seka piti sité erittain téarkedna oli 85 vastaajaa (47 %). Vastaajista 73
(40 %) oli jokseenkin tai taysin samaa mielta ja piti vaittamaa jokseenkin tarkeana, eli toisin
sanoen selked enemmist6 osallistujista (87 %) oli jokseenkin tai taysin samaa mielta
musiikkitarjonnan vastaamista odotuksiin ja piti sitd jokseenkin tai erittain tarkeana.
Vastaajista 18 henkea (10 %) oli vaittaman “musiikkitarjonta vastasi odotuksiani’ kanssa eri
mieltd, mutta piti sitd jokseenkin tai erittdin tarkedna. Esiintyjat ovat olleet 39 %:lle syy
osallistua tapahtumaan. Naista vastaajista 39 % oli 16ytanyt tietoa tapahtumasta tapahtuman
Internet-sivuilta. Heista 72 % oli jokseenkin eri mieltd vaittaméan "artistivalinnoissa oli

onnistuttu” suhteen.

Musiikkitarjonta vastasi odotuksiani
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Kuvio 19: Musiikkitarjonta vastasi odotuksiani
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Kuvion 20 mukaan tapahtuman ajankohdan onnistumista ja sen tarkeytta oli selkeasti
enemmistd (87 %) vastaajista vaittaméan kanssa jokseenkin tai taysin samaa mielta ja piti sita
jokseenkin tai erittain tarkedna. Suurin vastaajajoukko (78 vastaajaa) oli vaittaman kanssa
taysin samaa mielta ja piti sitd erittdin térke&na. Toisiksi suurin vastaajajoukko (38 vastaajaa)
oli taysin samaa mielta ja piti sit jokseenkin tarkeana. Vahemmist6 (4 %) puolestaan oli
jokseenkin eri mieltd vaittdméan kanssa, mutta piti sitd tarkeana. Taysin eri mielta
tapahtuman ajankohdan onnistumisesta oli 3 vastaajaa, mutta he pitivat sita kuitenkin

erittain tarkeana.

Tapahtuman ajankohta oli hyva
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Kuvio 20: Tapahtuman ajankohta oli hyva
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Kuviossa 21 ristiintaulukoidessa mielipidetta ja tarkeytta vaittamasta festareille oli helppo
16ytdd” voimme ndhdé, ettd enemmistd (82 %) vastaajista on joksenkin tai tdysin samaa
mielta ja pitaad vaittamaa jokseenkin tai erittain tarkeana. Vastaajista 85 henkea (47 %) oli
taysin samaa mielta festareille 16ytdmisen suhteen ja piti sitd erittéin tarkednda. Eri mielta
vaittaman kanssa oli 12 vastaajaa (7 %), jotka pitivat festareille I16ytamista kuitenkin
jokseenkin tai erittéin tarkeand. Heista kaikki olivat ensikertalaisia. Heista 58 % oli etsinyt
tietoa tapahtuman Internetsivuilta. Naista 12 vastaajasta kahdeksan vastasi 16ytaneensa

tarpeeksi tietoa.

Festareille oli helppo 16ytaa
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Kuvio 21: Festareille oli helppo loytaa
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Kuviossa 22 on tarkasteltu vaittdmaa sain vastinetta rahoilleni”. Vaittaman kanssa taysin
samaa mielta ja piti sité erittéin tarkeéna oli 80 vastaajaa (44 %). Vastaajista 23 (13 %) oli
jokseenkin samaa mieltd vaittdman kanssa ja piti sita jokseenkin tarkeana. Toisin sanoen
taysin samaa mielta ja piti sitd jokseenkin tai erittain téarkeéna piti 57 % vastaajista.
Ainoastaan 10 vastaajaa (6 %) oli jokseekin tai taysin eri mielté sen suhteen, etté saivat
vastinetta rahoilleen, mutta he pitivat sitd jokseenkin tai erittéin téarkedna. Naista 10

vastaajasta 60 % olivat tulleet esiintyjien takia tapahtumaan.

Sain vastinetta rahoilleni
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Kuvio 22: Sain vastinetta rahoilleni
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Kuviosta 23 voidaan nahdé, etta hieman alle puolet vastaajista (81 vastaajaa, eli 45 %) ovat
jokseenkin tai taysin eri mieltd siitd, ettd tapahtuma voisi olla kolmipdivaiset, eivatka he ole
pitanyt vaittamaa myoskaan kovinkaan tai lainkaan tarkeana. Vaittaman kanssa jokseenkin tai
taysin samaa mielta oli 22 %, mutta eivat pitéaneet sitéd ollenkaan tai lainkaan tarkeana.
Vaittaman kanssa jokseenkin samaa mielta ja jokseenkin tarkeana seka taysin samaa mielté ja
jokseenkin tarkeana piti 32 vastaajaa (18 %). Vastaajista 14 (8 %) on ollut vaittdman kanssa
jokseenkin tai taysin samaa mielta ja pitavat sitd myos erittdin tarkeana. Vaittdman kanssa
jokseenkin eri mielta eika pidéa sité kovinkaan tarkeénd oli suurin vastaajajoukko (33 henked).
Toisiksi suurin vastaajajoukko oli jokseenkin eri mieltd vaittdméan kanssa ja ei pitanyt sita
lainkaan tarkeana oli 24 vastaajaa. Myds jokseenkin samaa mielta, mutta ei kovin tarkeana

vaittdamaa piti 23 vastaajaa.

Tapahtuma voisi olla kolmipaiviiset
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Kuvio 23: Tapahtuma voisi kestaa kolme péivaa
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Kuvion 24 mukaan voidaan nahda, ettéa suurin vastaajajoukko, eli 44 henked, on ollut
vaittdman “’saniteettitilojen riittéavyys oli hyva” kanssa jokseenkin samaa mielté ja piti sita
jokseenkin tarkeana. Toiseksi suurin vastaajajoukko, eli 40 (24 %) vastaajaa, piti oli vaittaman
kanssa jokseenkin samaa mielta ja piti sité erittain tarkeéna. Kyselyyn osallistuneista 77 % oli
saniteettitilojen riittavyyden kanssa jokseenkin tai tysin samaa mielta ja piti sitd myos
jokseenkin tai erittain tarkedna. Jokseenkin eri mieltd vaittdman kanssa oli 11 % vastaajista
ja he pitivat saniteettitilojen riittavyytta jokseenkin tarkeana tai erittain tarkeana. Vain nelja
vastaajaa (2 %) oli taysin eri mielta vaittdman kanssa, mutta pitivat sitd jokseenkin tai

erittain tarkeana.

Saniteettitilojen riittavyys oli hyva
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Kuvio 24: Saniteettitilojen riittavyys oli hyva
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Kuviossa 25 on esitetty vaittaman tunnelma oli hyva” ristiintaulukointia sen mielipiteista ja
tarkeydesta. Suurin vastaajajoukko (68 henked, eli 38 %) oli vaittdman kanssa taysin samaa
mielta ja piti sita erittain tarkeana. Jokseenkin samaa mielta ja erittéin tarkeéana vaittamaa
piti 50 vastaajaa (28 %). Jokseenkin samaa mielté ja jokseenkin tarkedna oli 35 vastaajaa (19
%). Hieman alle puolet (49 %) vastaajista oli tdysin samaa mielta tunnelman onnistumisesta ja
piti sité jokseenkin tai erittdin tarkeana. Vastaajista 50 henked (27 %) oli jokseenkin samaa
mielta tunnelman onnistumisen suhteen ja piti sita erittain tarkeana. Jokseenkin samaa
mielta ja jokseenkin téarkedna vaittamaa piti 19 % vastaajista. Vain kuusi vastaajaa (3 %) oli
tunnelman onnistumisen suhteen eri mieltd, mutta piti sité tarkeénd. Naisté kuudesta puolet

oli ensikertalaisia.

Tunnelma oli hyva
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Kuvio 25: Tunnelma oli hyva
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Kuviossa 26 on esitetty ristiintaulukointia mielipiteesta ja tarkeydesta vaittamaa muu
tarjonta oli hyvd” kohtaan. 53 vastaajaa oli vaittdman kanssa jokseenkin samaa mielta ja piti
sité jokseenkin tarkeana. Taysin samaa mielta ja jokseenkin tai erittdin tarkeana muun
tarjonnan suhteen oli 23 % vastaajista. Kavijatutkimukseen osallistuneista 44 % oli jokseenkin
samaa mielta ja piti jokseenkin tai erittain tarkeana vaittamaa ”muu tarjonta oli hyva”.
Jokseenkin eri mielté tarjonnan onnistumisen suhteen oli 24 vastaajaa (13 %), mutta se oli
heille jokseenkin tai erittdin tarkeda. Taysin eri mielta vaittdman kanssa, mutta erittain

tarkeana piti nelja (2 %) ihmista.

Muu tarjonta oli hyva
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Kuvio 26: Muu tarjonta oli hyva

Selvittaessa vastaajien antamaa arvosanaa tapahtumalle, oli sen keskiarvo 1-5 asteikolla,

jossa yksi oli valttava ja viisi erinomainen, 3,8.

Vapaan sanan kentén vaihtoehtoja on esitetty kuvassa 4. Selkeasti eniten vapaan sanan
kenttdan oli toivottu enemman kojuvaihtoehtoja. Liséksi toivottiin enemman aktiviteetteja,
istumapaikkoja seké saniteettitiloja. Enemman ruoka- ja juomavaihtoehtoja oli myds esitetty
muutamaan otteeseen vapaan sanan kentdssa. Palautetta oli annettu myds riistariitaisesta
tiedottamisesta festivaalibussien suhteen seka ylipaatansa heikosta tapahtuman
tiedottamisesta ja opasteista. Eras kdvija on esittanyt toivomuksen festarilehdesté. Jonkin
verran oli annettu palautetta myos esiintyjista ja musiikkitarjonnasta. Muun muassa
toivomuksiin nousivat naisartistit, kotimaiset artistit, metallimusiikki sekd vanhemmat
kotimaiset esiintyjat. Tapahtumalle on myds toivottu vapaan sanan kentéssa eri ajankohtaa,
sen osuessa monen tapahtuman kanssa paallekkain seka toista lavaa ja isompaa

festarialuetta. Vapaan sanan kenttédn nousseet vastaukset on esitetty myds liitteessa 2.
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Kuva 4: Vapaan sanan kentta
7  Tutkimustulosten analysointi

Tutkimukseen vastasi yhteensa 181 henked, joista selked enemmist6 (71 %) oli naisia.
Tutkimukseen osallistuneista (65 %) oli 29-vuotiaita tai sen alle. Ikdjakauma on esitetty
kuviossa 9, josta voidaan todeta etta ialtadn 20-29-vuotiaita oli 34 % kaikista vastaajista.
Tutkiessamme tapahtumaan osallistuneiden asuinpaikkaa (kuvio 10) selvisi, ettd enemmist6
(80 %) tapahtumaan saapui Riihimaelta ja sen lahialueilta. Vain 20 % tutkimukseen
vastanneista saapui Riihimaen tai sen ldhialueiden ulkopuolelta. Muun muassa
paakaupunkiseudulta ja sen lahialueelta oli osallistunut vain 11 % vastaajista. Hieman alle
puolet (45 %) tapahtumaan osallistuneista oli ensikertalaisia. Vanhoista kavijoistd enemmisto
(64 %) oli Riihimaelta.

Osallistumispéaivan, osallistumiskerran, ajankohdan ja tapahtuman keston suhteen selvitimme
myds osallistujien mielipiteitd (kuviot 13, 12,15 seké 16). Selked enemmistd vastaajista
ilmoitti olleensa tapahtumassa molempina paivana ja piti tapahtuman ajankohtaa hyvana,
mutta esille nousi vapaan sanan kentassa toivomus ajankohdasta niin, etta se jarjestettaisiin
eri aikaan, kuin muut kesan musiikkifestivaalit. Kuviosta 12 nousee esiin, ettd hieman alle
puolet (45 %) tutkimukseen osallistuneista oli ensikertalaisia. Toista kertaa tapahtumaan
osallistujia oli 23 % vastaajista. Loput 32 % osallistuivat kolmatta kertaa tai useammin.
Kavijatutkimukseen osallistuneista enemmisto (67 %) ei pitéanyt kovinkaan tai lainkaan
tarkeana sita, etta festivaalit voisivat olla kolmipaivaiset. Osallistumispaivien lisaksi
selvitimme vastaajien mielipidetta osallistumisestaan seuraavan vuoden tapahtumaan.

Hieman yli puolet vastasi osallistuvansa tapahtumaan ensi vuonna. Kuten kuvion 20
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ristiintaulukoinnin mukaan tapahtuman ajankohdan onnistumista ja sen tarkeytta oli selkeasti
enemmistd (87 %) vastaajista vaittdméan kanssa jokseenkin tai taysin samaa mielta ja piti sita
jokseenkin tai erittain tarkedna. Kuviosta 23 nakee ristiintaulukoinnin tuloksena, etta hieman
alle puolet (45 %) vastaajista ovat jokseenkin tai taysin eri mielta siitd, ettd tapahtuma voisi

olla kolmipaivaiset, eivatka he ole pitaneet vaittamaa myoskaan kovin tai lainkaan tarkeana.

Kavijoiden osallistumisen syyta tapahtumaan on esitetty kuviossa 14, josta voidaan nahda
esiintyjien olleen tarkein tekija (54 %). Esiintyj&t nousivat tarkeimmaéksi tekijéksi riippumatta
iasta tai osallistumiskerrasta. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta artistivalinnoissa
seka musiikkitarjonnassa oli onnistuttu hyvin, silla selvasti suurin osa osallistujista oli
jokseenkin tai taysin samaa mielté artistivalintojen onnistumisesta (kuvio 15). Kuten kuviosta
16 nahdaan, kavijat ovat pitaneet myos artistivalintoja ja musiikkitarjontaa tarkeéana tekijana
tyytyvaisyyden kannalta. Tarkastellessa artistivalintojen onnistumista ja tapahtumasta
I6ytyneen tiedon saantia voidaan todeta, etta selked enemmisto (89 %) vastaajista, jotka
olivat tyytymattomia artistivalintoihin, olivat kuitenkin 16yténeet riittavasti tietoa
tapahtumasta. Kuvion 18 ristiintaulukoinnin "artistivalinnoissa oli onnistuttu hyvin mukaan
suurin joukko vastaajista (38 %) oli vaittaman kanssa jokseenkin samaa mielté ja piti sita
erittéin tarkednda. Tuloksien perusteella voidaan siis todeta, etta 83 % kyselyyn osallistuneista
oli jokseenkin seka taysin samaa mieltd vaittdman kanssa ja piti sitd jokseenkin seka erittéin
tarke&nd. Vain 14 % vastaajista oli vaittaméan kanssa jokseenkin eri mieltd, mutta piti sita
jokseenkin tai erittain tarkeana. Heista (14 %:sta) 31 % on ilmoittanut osallistumissyyksi
esiintyjat ja 88 % on ollut sitéd mieltd, ettd ovat kuitenkin loyténeet riittavasti tietoa
tapahtumasta. Ristiintaulukoidessa vaittaman “musiikkitarjonta vastasi odotuksiani ” kanssa
nahdaan kuviosta 19, ettad jokseenkin ja taysin samaa mielta seka piti sitd erittain tarkeana
oli 85 vastaajaa (47 %). Vastaajista 40 % oli jokseenkin tai tysin samaa mielta ja piti
vaittamaa jokseenkin tarkeana, eli toisin sanoen selked enemmisto osallistujista (87 %) oli
jokseenkin tai taysin samaa mieltda musiikkitarjonnan vastaamista odotuksiin ja piti sita
jokseenkin tai erittain tarkeana. Vastaajista 10 % oli vaittaman ”musiikkitarjonta vastasi
odotuksiani” kanssa eri mieltd, mutta piti sitd jokseenkin tai erittdin téarkeénd. Vapaan sanan
kenttdan nousivat artistivalintoihin liittyen seuraavat tekijat: monipuolisempaa
musiikkitarjontaa, kotimaisia artisteja seka karkinimia, enemman naisartisteja, heavy
bandeja ja useamman lavan toivomus. Myds muutaman vastaajan mielesta Petri Nygardin

osallistuminen tapahtumaan ei ollut sopivaa.

Lisaksi olemme selvittaneet vastaajien mielipiteita tapahtuman markkinoinnista ja sen
onnistumisesta. Tarkemmin selvitimme tutkimuksessa, misté osallistujat olivat saaneet tietoa
tapahtumasta, miten se oli onnistunut ja kuinka tarkeana sitd pidetaan (kuviot 11, 17, 15 sekéa
16). Tarkastellessa tuloksia liittyen tapahtuman markkinointiin ndhdaan, etta hieman alle

puolet (40 %) ja samalla suurin vastaajajoukko ilmoitti saaneensa tiedon Riihimé&ki Rockista
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kaveriltaan. Myos yli puolet (58 %) ensikertalaisista oli saanut tiedon tapahtumasta kaverin
kautta. Suusanallinen viestinta on ollut merkittéavéa tiedonlahde osallistujille. Seuraavaksi
merkittavin tiedonlahde oli Facebook ja sen jalkeen tapahtuman Internet-sivut. Vain
muutama oli saanut tiedon paikallislehdesta tai radiosta. Tuloksien perusteella voidaan
kuitenkin nahda, etta tutkimukseen osallistuneista valtaosa (96 %), kuten kuviossa 17
nahdaan, oli lI6ytanyt tapahtumasta tarpeeksi tietoa. Myods tiedon I6ytymista pidettiin erittéin
tarkeana. Kuten kuvio 17 osoittaa ristiintaulukoidessa vastaajien mielipiteita vaittaman
onnistumisesta ”18ysin tarpeeksi tietoa tapahtumasta” vastaajien mielipiteeseen téarkeydesta,
ettd 44 % oli samaa mielta siité, etté l6ysi tapahtumasta tarpeeksi tietoa ja piti sita erittain
tarkeana. Lisattaessa siihen myos jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa ja jokseenkin
tarkeénd tiedon I6ytymistd voidaan tulosten perusteella osoittaa, ettd 93 % 16ysi
tapahtumasta tarpeeksi tietoa ja piti asiaa tarkedna. Vain 2 % vastaajista oli jokseenkin eri
mielta tai taysin eri mieltd vaittaméan kanssa, mutta he pitivat tiedon I6ytamisté kuitenkin
jokseenkin tai erittain tarkedna. Vapaan sanan kentassa nousi toivomus laajemmasta

infopankista www-sivuille.

Opasteet ja ohjeistukset ovat téarkeéa osa festivaalipalveluita. Kuvion 21 mukaan taysin samaa
mielta vaittaman festareille oli helppo 16ytédd kanssa oli 81 % vastaajista ja tarkedna sita
piti 88 % kavijoista. Vastaajista 7 % oli jokseenkin tai taysin eri mielta vaittaman kanssa.
Heistd 93 % oli ensikertalaisia ja hieman yli puolet (57 %) oli Riihim&elta ja sen lahialueilta.

Puolet heista oli saanut tietoa tapahtumasta kaverilta.

Tutkimustulosten ja kuvion 22 perusteella voidaan sanoa, etta enemmistd (93 %) oli
tyytyvaisia siihen, etté olivat saaneet vastinetta rahoilleen. Vain 7 % oli vaittaman kanssa eri
mieltd ja enemmistd heista oli sitéd mieltd, ettd artistivalinnoissa ja musiikkitarjonnassa ei
oltu onnistuttu. Kaikista vastaajista 96 % oli sitd mielta, etta myds tunnelman suhteen oltiin
onnistuttu tapahtumassa. Selvasti enemmist6 vastaajista piti myos tarkeana sité, etté saivat
vastinetta rahoilleen ja etta tapahtuman tunnelma oli hyva. Ristiintaulukoinnin tuloksien
tarkastelussa voidaan nahda, ettd kuvio 22 osoittaa vaittdmén sain vastinetta rahoilleni”
kanssa taysin samaa mielté ja piti sité jokseenkin tai erittdin tarkeana 57 % tutkimukseen
osallistuneista. Ainoastaan 6 % oli jokseenkin tai taysin eri mielta sen suhteen, etta saivat

vastinetta rahoilleen, mutta he pitivat sitd jokseenkin tai erittéin tarkeéna.

Kaikista vastaajista 96 % oli sitd mieltd, ettéd tunnelma tapahtumassa oli hyva. Loput
seitseman vastaajaa (4 %) ei ole samaa mielta vaitteen kanssa. Vaikuttavina tekijoina voidaan
néhda ristiintaulukoinnin jalkeen, etté puolet heista oli jokseenkin eri mielta artistivalintojen
onnistumisesta ja hieman alle puolet musiikkitarjonnan onnistumisesta. He olivat myds sita
mielta, etta eivat saaneet vastinetta rahoilleen. Lisaksi kuviossa 25 on esitetty vaittaman

”tunnelma oli hyva” ristiintaulukointia sen mielipiteista ja térkeydesta. Suurin vastaajajoukko
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(38 %) oli vaittaman kanssa taysin samaa mielté ja piti sitd erittain tarkeana. Vain 3 % oli
tunnelman onnistumisen suhteen eri mieltd, mutta piti sité tarkeédna. Keskiarvo tapahtumalle

1-5 asteikolla on 3,8 (1 valttava ja 5 erinomainen).

Myds muun tarjonnan osalta selvitimme tutkimuksessa myds kavijoéiden mielipidetta. Taysin
samaa mielta ja jokseenkin samaa mielté siité, ettd muu tarjonta oli hyva, oli 76 % kyselyyn
osallistuneista. Loput 24 % vastaajista oli eri mieltd muun tarjonnan onnistumisesta. Erittéin
tai jokseenkin tarke&nd vaittdmaa muusta tarjonnasta piti 82 % vastaajista. Tarjontaan
vapaan sanan kentéssa toivottiin enemman ruokavaihtoehtoja, kuten kasvisruokaa, laajempaa
juomavalikoimaa seka lisaksi enemman ja monipuolisempia kojuvaihtoehtoja. Lisaksi
istumapaikkoja toivottiin my6s anniskelualueen ulkopuolelle. Kuviossa 26 on esitetty
ristiintaulukointia mielipiteesta ja tarkeydesta vaittdmaa “muu tarjonta oli hyva” kohtaan,
joista voidaan yhteenvetona todeta, etta kavijatutkimukseen osallistuneista 44 % oli
jokseenkin samaa mielta ja piti jokseenkin tai erittéin tarkeana vaittamaa “muu tarjonta oli
hyva”. Jokseenkin eri mieltd tarjonnan onnistumisen suhteen oli 13 %, mutta se oli heille
jokseenkin tai erittdin tarkedd. Taysin eri mieltd vaittdméan kanssa, mutta erittdin tarkeana
piti nelja (2 %) ihmista. Myds enemmisto (85 %) tutkimukseen osallistuneista oli sitéa mielta,
ettd saniteettitiloja oli tarpeeksi. Saniteettitilojen riittavyytta piti 91 % erittéin tai
jokseenkin tarkeana. Ristiintaulukoidessa vaittdman “saniteettitilojen riittavyys oli hyva”
mielipidetté ja tarkeytté osoittaa kuvio 24, ettd 77 % oli saniteettitilojen riittavyyden kanssa

jokseenkin tai taysin samaa mielta ja piti sitd myos jokseenkin tai erittéin tarkeana.

8  Johtopé&atokset

Lahtdkohtana tapahtuman jarjestdmisessd on tapahtumaprosessin vaiheiden ymmartaminen.
Tapahtumaprosessi voidaan nahda myos projektityéskentelyn kautta. Niin
projektityoskentelynkin kuin tapahtumaprosessin alussa on tarked& hahmottaa, mita kaikkea
tapahtuman jarjestamisessa tulee ottaa huomioon ja ymmartaa prosessin etenemisen vaiheet.

Tata tapahtuman prosessiajattelua tukee myos liskola-Kesonen (2004, 8.).

Riihimaki Rock -kavijatutkimuksessa tutkimme vastaajien taustatietoja eli ikd&, sukupuolta,
asuinpaikkaa ja tietolahdetté tapahtumasta. Lisédksi selvitimme tutkimuksessa ihmisten
mielipiteita eri vaittamiin, jotka olivat sidoksissa tapahtuman onnistumisen kanssa, seka
vastaajien mielipidetta vaittamien tarkeydesta. Tavoitteenamme oli saada mahdollisimman
kattava kuva tapahtuman onnistumisesta aina musiikki- ja artistivalinnoista, eli tapahtuman
ydinpalvelusta, sen lisdpalveluihin asti ja ymmartéa vastaajien mielipidetta niiden
tarkeydesta tapahtuman jarjestdmisen kannalta. Tapahtumalle tarke&é tulevaisuudessa on

palautteen kerdaminen ja tapahtuman kehittaminen (liskola-Kesonen 2004, 12.).
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Tuloksien perusteella voidaan todeta, etta tapahtumanjarjestédja ei ole onnistunut
segmentoinnissaan taysin oikein, silla padédkohderyhmaéksi tapahtumalle oli asetettu 20-35-
vuotiaat. Osallistuneista vain joka kolmas lukeutui kohderyhmaan. Nakisimme siis, etta
segmentoinnissa ja sitd kautta kohdennetussa markkinoinnissa voidaan vieléd parantaa, silla
valtaosa osallistujista ei edustanut segmentoitua kohderyhmaa. Kuten Ropen (2005, 153.)
mukaan segmentointi toimii markkinoinnin kulmakivend, ja markkinoinnin ratkaisujen
perustaksi on yrityksen tehtéva asiakaskohderyhman valinta. Vastausten analysoinnin jalkeen
voidaan nadhda, etté selked enemmisto osallistujista oli Riihimé&elta tai sen lahialueelta. Toisin
sanoen paakaupunkiseutulaisia oli tavoitettu hyvin huonosti. Myds hieman alle puolet

osallistujista oli ensikertalaisia.

Tutkimustulosten perusteella kdy ilmi, etté osallistujat ovat olleet paaasiallisesti tyytyvaisia
tapahtuman artisti- ja musiikkitarjontaan, mutta palautetta oli myds annettu naihin kohtiin.
Nékisimme viela onnistuneemman tapahtuman saavuttamiseksi palautteen perusteella

kehitysta tarjonnassa seuraavalle vuodelle.

Markkinointikanavien merkitysta voidaan miettia, silla ainakin tutkimuksen perusteella hyvin
pieni joukko oli saanut tiedon tapahtumasta paikallislehdesta tai radiosta, kun taas
valtaosalle tiedon lahteena toimivat ystavat. Sernovitz maarittelee (2009, 1.) suusanallisen
viestinnén lyhyesti consumer-to-consumer markkinoinniksi. Tarkeinta on saada ihmiset
onnelliseksi, silla onnelliset asiakkaat antavat positiivisen kuvan ja kertovat hyvia asioita
eteenpain tapahtumasta (Sernovitz 2009, 6-9.). Koska suullisen viestinnan voimasta ei voi
koskaan olla varma, mielestimme sen voimaan ei kannata téysin luottaa, vaikka se onkin
selkeasti ollut vaikuttavana tiedonlahteena ja kylla, se voi hyvin onnistuessaan rakentaa
positiivisen kuvan tapahtumasta. Muita markkinointikanavia pitéisi pystya kuitenkin
hyddyntamaan voimakkaammin ja informoida niissa aktiivisemmin. Uusien asiakkaiden eli
toisin sanoen ensikertalaisten markkinointiin ja oikeisiin kanaviin on siis tapahtuman

jarjestamisessa panostettava tulevaisuudessa.

Tuloksien perusteella ndhdaan, ettd ~festareille oli helppo 10ytad” -vaittaman kanssa
enemmistd oli saamaa mielta. Pieni osa vastaajista oli vaittdman kanssa eri mielta, ja he
olivat saapuneet tapahtumaan léhiseudulta. Tasta voidaan paatelld, ettd myods paikallinen
mainonta ja tiedottaminen voisi olla myds nakyvampaa, jotta mahdollistetaan halutun
kohderyhman tavoittaminen mahdollisimman tehokkaasti niin lahiseuduilta kuin kauempaakin

saapuvilta.

Tutkimuksen perusteella ndhdaén, etté selvd enemmisto oli tyytyvédinen siihen, etté olivat
saaneet vastinetta rahoilleen. My6s tunnelman suhteen oli onnistuttu, silla enemmistd

tutkimukseen osallistuneista oli tunnelman suhteen tyytyvaisia. Tasta voidaan paatella, etta
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tapahtuman hinta/laatu - suhde on hyva, ja etta kavijoiden mielestéa festivaalilipun hinta

vastaa myds tapahtuman laatua. Toisin sanoen tatéd emme née kehityskohteeksi tapahtumalle.

Moni asia vaikuttaa siihen, onko tapahtumaan osallistuja tyytyvainen organisointiin ja
tapahtuman onnistumiseen. Muun muassa ajankohta, kellonajat ja itse tapahtumapaikka ovat
selkeita vaikuttavia tekijoita asiakkaan tyytyvaisyyteen. Hyvat liikenneyhteydet, selkeat
opasteet ja niiden riittavyys, kuulutukset ja tiedossa oleva aikataulu helpottavat osallistujia
saapua tapahtumaan ja toimia sielld. (liskola-Kesonen 2004, 20.) Tapahtumajarjestajayritys
voisi miettid mahdollista uutta ajankohtaa tapahtumalleen, joka ei ole paallekkain muiden
suurten musiikkifestivaalien kanssa. Riihiméaki Rock ei ole yhté tunnettu, kuin osa kesaisin
pidettavistd musiikkitapahtumista, joten uusi mahdollinen ajankohta tulisi valita
mahdollisimman harkitusti. Ajankohta olisi hyva pitaa kuitenkin mahdollisimman lahella
kesadkuun loppua, jolloin edellisen vuoden Riihiméaki Rockit on myds jarjestetty. Niin kutsutut
”vakiokavijat” ovat jo tottuneet ajankohtaan ja todennakdisesti kertoneet siita ystavilleen ja
tuttavilleen. Taysin eri aika saattaa hammentéé ja pahimmassa tapauksessa karkottaa

kavijoita. Tatda emme kuitenkaan nde merkittavana kehityskohteena.

Jéarjestdjiltd odotetaan huolellista paneutumista onnistuneessa tapahtumassa siihen, mita
tapahtumassa tarjotaan ja kuinka osallistujat viihtyvat mahdollisimman hyvin myés
musiikkiesitysten valilla. My6s muuhun tarjontaa olivat kyselyyn vastanneet suhteellisen
tyytyvaisia, mutta silti vapaan sanan kenttaan oli tullut jonkin verran palautetta. Riihimaki
Rock -tapahtuman ydin on musiikki. Onnistuakseen ydin tarvitsee ympéarilleen muita
toimintoja ja palveluita. Naité palveluita ja toimintoja lisétdan, silla niiden odotetaan

antavan tapahtumalle lisdarvoa. (liskola-Kesonen 2004, 16-17.)

9  Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksemme Riihiméki Rock -musiikkifestivaalille perustuvat kyselyssa saamiimme
tuloksiin asiakkaiden tyytyvaisyydestd tapahtuman eri osa-alueisiin seka lahtdkohta-
analyysissa tarkasteltujen osa-alueiden tuloksiin. Kavijapalautteen keradminen on tarkeaa
kehittamistyon kannalta. Kehitysehdotuksissa tarkastellaan tapahtumalle oleellisia
kehityskohtia, joilla voidaan parantaa tapahtuman onnistumista seuraavalle vuodelle. Kuten
Bergstromin & Leppasen (2002, 7-8.) mukaan yrityksen tulisi kehittaa tuotteitaan, palvelujaan
seké tapahtumiaan asiakkaiden antaman palautteen ja erilaisten tutkimusten perusteella yha
paremmaksi. Tapahtuman palautteen analysointi tehdaan, jotta virheet voidaan korjata
ennen seuraavan tapahtuman suunnittelun aloittamista. Huolellinen raportointi on tarkeda

seuraavaa tapahtumaa jarjestettaessa. (Etela-Pohjanmaan liitto 2008, 30.)
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Seuraavat asiat nousivat tarkeimmiksi kehityskohteiksi:
e Markkinoinnin kohdentaminen oikeille kohderyhmille ja markkinointikanavien parempi
hyddyntaminen sekd kattavan informaation Iéytéminen
0 Kaotisivujen uudistaminen
0 Kavijoiden aktivoiminen sosiaalisessa mediassa ja tapahtuman kotisivuilla
0 Kuvien tuominen markkinointikanaviin
0 Muiden markkinointikeinoja hyddyntaminen seka erilaisten markkinointitem-
pauksien jarjestaminen tapahtumaan liittyen
e Musiikkitarjonnan kehittaminen ja kavijéiden nostaminen keskiddn vaikuttamaan ar-
tistivalintoissa
e Ymparistdasiat ja niista tiedottaminen
e Mobiiliopas

e Tapahtuman oheispalveluiden kehittdminen ja niiden lisdédminen

Suunnitteluvaihe on yksi tarkeimmisté vaiheista koko projektin elinkaaren aikana. Taman
vaiheen merkitysta ei voida koskaan korostaa liikaa. (Kettunen 2003, 41-52.) Ensimmaiseksi
kehitysehdotukseksi tuloksia tarkasteltuamme nousi esiin tapahtuman markkinoinnin
kohdentaminen oikeille kohderyhmille. Segmentointiin ja markkinointiin on panostettava ja
kohdennettava. Kohderyhman tuntemus on tapahtuman jarjestadmisessa hyvin oleellista, silla
mikali tapahtuma ja kohderyhma eivat kohtaa, on seurauksena jokseenkin huonosti onnistunut
tapahtuma. (Eteld-Pohjanmaan liitto 2008, 8-9.) Paremmin pitéisi huomioida muun muassa
paakaupunkiseutulaiset 20-30-vuotiaat, silla tapahtuma on kuitenkin niin lahella heita, etta
osallistujia sielta voitaisiin saada enemman. Myds paikallisiin 20-35-vuotiaisiin pitéisi keskittya
paremmin kohdennetummalla markkinoinnilla. Ensikertalaisia tulisi myds huomioida
paremmin, silla hieman alle puolet tapahtumaan osallistuneista oli ensimmaista kertaa
tapahtumassa, unohtamatta vanhojen kavijoiden aktivoimista osallistua uudestaan
tapahtumaan. Ajoissa aloitettu suunnittelu auttaa l6ytamaan tarvittavat keinot, joilla
tavoitteet saavutetaan ja tapahtuma onnistuu. Tapahtuman huolellinen suunnittelu ja ”hyvin
suunniteltu on puoliksi tehty” - sanonnan viisaus sopii erinomaisesti myds tapahtuman
jarjestamiseen. (liskola-Kesonen 2004, 8-9.) Markkinointi tulisi néin ollen aloittaa hyvissa
ajoin ennen kesaisen festivaalikauden alkamista. Keskustelua tulisi pitaa ylla koko vuoden
kavijoiden kanssa ja nain yllapitaa asiakassuhdetta seka aktivoida kavijoita jo ennen
tapahtumaa. Liséksi yrityksen pitda parantaa markkinointikanavaratkaisuja
informatiivisemmiksi ja visuaalisemmiksi. Markkinointi lupaa, mutta ei lunasta. Toisin sanoen
se luo odotuksia yrityksen asiakkaille, mutta lunastamalla ne pitda luoda oikeanlaista
asiakaskokemusta. Odotuksien luominen tuleekin siis aloittaa aikaisessa vaiheessa aloittaen

mainostamisen ja tapahtumassa informoimisen eri markkinointikanavia hyddyntaen.
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Eri markkinointikanavien hyddyntamin on oleellinen tapa saavuttaa oikeat
segmentointiperustan mukaan luodut kohderyhmét. Vaikka selkeasti merkittavimmaksi
kyselyssa nousi suusanallisen viestimisen tarkeys, on tarkeda tavoittaa kohderyhméat myds
muita kanavia pitkin. Mikali asiakkaiden valisté viestintdd halutaan kuitenkin hy6dyntéaa
voimakkaammin, voidaan aktivoida ihmiset puhumaan enemman tapahtumasta nakyvilla
paikoilla, esimerkiksi kysya mielipidettd Facebookissa ja saada ihmiset kiinnostumaan
tapahtumasta esimerkiksi kysymalla artistitoiveita. Asiakkaisiin tulee olla kontaktissa myds
tapahtuman jalkeen. Nain saadaan asiakkaat nostettua toiminnan keskioon. Pitkasen (2006,
62-63.) mukaan asiakkaan informointi on avain asiakastyytyvaisyyteen, silla se ehkaisee
ongelmia ja parantaa luottamusta, jota tarvitaan asiakkaan odotuksien tayttymiseen. Kuten
kuviossa 4 ”Markkinoinnin perustehtavat” voidaan markkinoinnille maarittaa nelja selkeda
perustehtavaa: kysynnan luominen, luoda asiakkaiden haluamia palveluita, tuoda palvelut
asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville seka asiakassuhteiden yllapitdminen. (liskola-Kesonen
2004, 55.) Taman kuvion perusteella voidaan nostaa tarkeiksi kehitysehdotuksiksi edeltavat
markkinoinnin perustehtéavat seuraavasti:

e pitda ylla koko vuoden keskustelua kavijéiden kanssa ja nain yllapitaa asiakassuhdetta

e tuoda tapahtumaan uusia palveluita ydinpalvelun lisdksi luomaan lisdarvoa

e informoida uusista palveluista ja tapahtumasta yleisesti

e aktivoida kavijoita jo ennen tapahtumaa

Keskustelua voidaan yllapitaa esittamalla Facebookissa tapahtumasta tykanneille sopivin
valiajoin kysymyksia ensi vuoden tapahtumaan liittyvista toiveista. Ydinpalvelun, eli musiikin,
lisAksi tulisi tarjota muuta oheistoimintaa, kuten erilaisten myyntikojujen kirjoa, arvontoja
tai kilpailuja. Muusta oheistoiminnasta tulisi mainita ennen tapahtumaa esimerkiksi
Facebookissa ja tapahtuman Internet-sivuilla. Nailla keinoilla saadaan kéavijoita aktivoitumaan
ja kiinnostumaan tapahtumasta, jolloin suusanallinen viestinta ja uusien potentiaalisten
asiakkaiden informointi liséantyy. Tapahtuman jalkeen on ehdottoman tarkeaa olla kavijoiden
kanssa kontaktissa. Endotamme kuvien lisddmista onnistuneesta tapahtumasta tapahtuman
markkinointikanaviin. Talla hetkella sosiaalisessa mediassa on vain muutama kuva tapahtuma-
alueelta ja kotisivuilla ei ole yhtdén kuvaa tai videota. Informaatiota etsiva asiakas ei nae,
millainen tunnelma edellisina vuosina on ollut ja saattaa tdméan perusteella jattaa tulematta
tapahtumaan, vaikka olisikin kiinnostunut. Muitakin hyddyllisia markkinointikeinoja saavuttaa
oikeat kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat on markkinoiminen Facebookissa sivumainosten
avulla. Korostamatta liikaa Facebookin tarkeytta, taytyy huomioida my6s muut
markkinointikanavat. Erityisesti tapahtuman kotisivujen tarkeytta ei kannata unohtaa.
Tapahtuman kotisivuilta odotetaan I6ytyvan kaikki tarpeellinen tieto, joten sivuston

kehittdmistd voidaan nahda tarkedna tekijand tapahtuman kannalta.
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Tapahtuman Internet-sivujen uudistaminen olisi suositeltavaa. Tapahtuman Internet-sivujen
on laajennettava entisestdan takaamaan mahdollisimman kattava informaatio uusille ja
vanhoille kavijoille. Mielenkiintoiset ja huomiota herattavat sivut luovat mielenkiintoa ja
herattavat uteliaisuutta. Kuvien lisédminen ja kavijoiden kiittdminen onnistuneesta
tapahtumasta luo positiivisen kuvan. Nain ollen tapahtuma houkuttelee uusia asiakkaita ja luo
puheenaihetta myos tapahtuman jéalkeen. Kuten Sernovitz (2009, 6-9) toteaa, on térkeinta
kuitenkin saada ihmiset onnelliseksi, silla onnelliset asiakkaat antavat positiivisen kuvan ja

kertovat hyvia asioita eteenpain.

Sosiaalisen median kanavien aktiivinen kayttdminen on enemman kuin suositeltavaa.
Esimerkiksi Facebookissa kaydyt keskustelut ja tiedotteet kannattaa linkittad tapahtuman
kotisivuille, jotta saataisiin kavij6ita aktivoitumaan ja kiinnostumaan tapahtumasta.
Mielestdmme Kotisivujen tulisi olla kaikkien lahteiden kanava, ja vastaavasti sosiaalisen
median kanavat kotisivuja tukevia kanavia, jotka ohjaavat asiakkaita etsimaan lisaa tietoa
tapahtuman kotisivuilta. Rakentamalla kotisivuille niin sanottu uutisfoorumi kaikista kanavista
on hyva tapa tuoda kaikki tieto kaikille kavijoille tarjolle. Tall6in siis kaikki tieto on
saatavissa yhdesta lahteesta, ei useasta eri paikasta. Lisaksi tietysti yleista tietoa
tapahtumasta tulisi 16ytaa Internet-sivujen lisdksi my6s muualta, kuten esimerkiksi
Facebookista. Myds rohkeampi sosiaalisen median kanavien kayttd, kuten Twitterin, Youtuben
ja keskustelufoorumien kayttdminen on kehityskohde Riihiméki Rock -festivaalin
kanavavalintoihin. Tarkemmin viel& muun muassa keskustelufoorumin voisi tuoda kotisivuille.
Kotisivuille voidaan ottaa kayttoén myods pyyntd jattaa yhteystiedot ns. postituslistalle. Nain
jarjestajayritys voisi saada kasaan asiakasrekisteriakin tapahtumasta kiinnostuneista

asiakkaista.

Muita kiinnostavia tempauksia tapahtumaan liittyen kannattaa jarjestajayrityksen miettia.
Tapahtumalle osuva tempaus voisi olla ”"markkinointiauton” kaltainen. Mallia voi ottaa
esimerkiksi energiajuoma-autoista tai Linnanméen valokarnevaalin pyorajengista.
Vastaavanlaisella tempauksella voitaisiin aktivoida esimerkiksi lahialueen asukkaita
osallistumaan tapahtumaan. Ehdotuksena vastaavanlaiselle tempaukselle voisi toimia esim.
“kiertuebussi”, johon voisi potentiaaliset asiakkaat tulla kokemaan esimakua Riihimaki
Rockista ja jattaa yhteystietonsa bussiin voittaen vaikkapa liput tapahtumaan. Kiertuebussi
voisi olla nayttava, joka huomataan katukuvassa ja samalla informoivan tekstin avulla ihmiset

saavat tietoa tapahtumasta. Auto voisi pyorid myds muun muassa paakaupunkiseudulla.

Lahtokohta-analyysin pohjalta esiin nousivat muun muassa tapahtuman mahdollisuus laajeta
entisestadn. Markkinoilla on paljon kilpailua, mutta kavijoitakin riittaa kilpailijoista
huolimatta musiikkifestivaalitapahtumissa. Benchmark-tekniikkaa kayttéaen kilpailijoiden

kartoituksesta voimme nostaa kehityskohdiksi erityisesti ympéaristdasiat ja niista



64

tiedottamisen. Myds suurimmat musiikkitapahtumat ovat ottaneet ymparistoasiat osaksi
tapahtumanjéarjestamistd. Ymparistdasioiden parempi huomioiminen ja siita avoimesta
informoiminen voivat tuoda lisdarvoa tapahtumaan osallistuvalle. Ympéaristdasioista voidaan
tiedottaa hiilijalanjaljen avulla ja minimoimaan sité tai ohjeistamalla vaikkapa tapahtumaan
osallistujaa toimimaan tapahtumassa huomioiden paremmin ymparistdasioista esimerkiksi
kierrattamalla ja suosimalla uudelleenkaytettavia ja maatuvia pakkauksia. Mikali tapahtuma
aikoo laajentua entisestaan, voidaan myds mobiilioppaan kayttdéonottoa miettia.
Vastaavanlaisen uuden palvelun suunnitteluun voidaan hakea sidosryhmisté apua. Muun
muassa llosaarirockin mobiilipalvelua on ollut kehittamasséa opiskelijat. Suurimpien
kilpailijoiden tavoin myo6s Riihiméaki Rock -tapahtumalla voisi olla mobiiliapplikaatio, jonka voi
ladata ilmaiseksi. Applikaatio tiedottaa kavijoita artistivalinnoista, tulevasta tapahtumasta
sekéa oheistoiminnasta. Kavijat voivat kdyda applikaation avulla keskustelua tapahtumasta

reaaliajassa ja antaa palautetta.

Markkinoinnin ja oikeiden kohderyhmien tavoittamisen liséksi tutkimus osoittaa, etté
osallistujien paatokseen tulla tapahtumaan vaikuttaa artistivalinnat. Vaikka osallistujat ovat
olleet paaasiallisesti tyytyvaisia tapahtuman artisti- ja musiikkitarjontaan, kuten kuvioista 17
ja 18 ndemme, oli myds palautetta annettu néihin kohtiin. Onnistuneemman tapahtuman
saavuttamiseksi keskittyisimme tapahtuman kehittamisessd myds harkitumpiin
artistivalintoihin. Muun muassa Petri Nygardin osallistumista tapahtumaan tulisi harkita
tarkemmin, varsinkin kun paakohderyhma on mielestamme taman musiikkigenren
ulkopuolella. Toiveita artistivalinnoista saa katevasti selville kysymalla kavijoiden
mielipidetta jo hyvissd ajoin ennen tapahtumaa. Néin saadaan kavijoita toiminnan keskiotn
rakentamaan oikeanlaista asiakaskokemusta seké aktivoitumaan ja kiinnostumaan
tapahtumasta. Heille tulee tunne siitd, ettéd heidan mielipiteitd kuunnellaan ja néin

tapahtumasta tulee ”heidan nékdisensa”.

Kavijatutkimuksen tulokset osoittavat, etta kavijat ovat olleet yleisella tasolla tyytyvaisia
muuhun tarjontaan, tulisi sitd kuitenkin kehittdd. Musiikkiesitysten vélilla saattaa olla liian
pitka tauko, jolloin asiakkaat etsivat itselleen muuta viihdyketta. Tama tulisi ottaa huomioon
myyntikojujen laajemmalla valikoimalla ja erilaisilla ruoka- ja juomavaihtoehdoilla.
Tapahtumajéarjestajayrityksen kannattaisi harkita vanhojen yhteistyokumppaneiden liséksi
hankkia uusia. Mielenkiintoiset yhteistydkumppanit saattavat jopa houkutella kavijéita
tapahtumaan. Yhteistyokumppaneille kannattaa tarjota tilaa tapahtuma-alueella, jotta he

voivat mainostaa toimintaansa, palveluitaan ja tuotteitaan.

Loppuyhteenvetona yhdymme Loytanan ja Kortesuon (2011, 95,155) mielipiteeseen siita, etta
asiakkaat pitaa sitouttaa mukaan toiminnan keskiéon rakentamaan asiakaskokemusta ja

kehittaméaan tapahtumanjarjestamista asiakaslahtoiseen ja onnistuneeseen
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musiikkitapahtumaan. Tama onnistuu silla, ettd pidetadan yhteytta asiakkaisiin ympari vuoden
rakentamalla parempi markkinointistrategia, jolloin myds oikea kohderyhma saadaan
paremmin huomioitua. Informatiivisemmat Internet-sivut ja sosiaalisen median
monipuolisempi kayttd luovat kilpailukykya ja tuovat ihmiset lahemmas tapahtumaa.
Johtopaatoksissa tulimme siihen tulokseen, ettd suusanallinen viestinta oli saavuttanut
suurimman osan tapahtumaan osallistuneista, joten tulisi tta tietoa kayttaa hyvaksi
esimerkiksi erilaisilla markkinointitempauksilla. Naiden markkinointitempausten ideana on
ennen kaikkea informoida potentiaalisia uusia asiakkaita seké herattaa mielenkiintoa, jolloin
tapahtumasta syntyy puheenaihe. Néemme myos, ettd tyémme kehitysehdotuksia voidaan

hyddyntaa myos yrityksen muissa tapahtumissa.
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10 Yrityksen kommentit

Loud™n Live Promotion Oy:n mukaan tutkimus oli suoritettu laajasti ja kyselyyn liittyva
taustamateriaali oli informoivaa ja kattavaa. Tutkimuksen siséltd antoi hyvin analysoituja
vastauksia kysymyksiin, joihin yritys kaipasikin vastausta. Tutkimuksesta ilmeni hyvin
Riihimaki Rockin kehityksen kannalta oleelliset osa-alueet. Osa vastauksista peilasi tarkkaan
yrityksen omia nakemyksia, seka tapahtuman jalkeen yrityksen sisaisesti kdymia keskusteluja.
Oleellista oli myds se, etta tutkimus antoi ulkopuolisen vahvistuksen yrityksen omiin
toteamuksiin. Tapahtuman kehittdmisen kannalta tutkimuksesta lIoytyi paljon hyddynnettavia
ja tarkeita elementteja, jotka olivat markkinoinnin suuntaaminen, tapahtuma-alueen ja
toimintojen kehittdminen seké yleison maantieteellinen jakautuminen. Néiden osa-alueiden
kehittamisen kautta tapahtuman markkinoinnin ja suunnittelun budjetointi tulee
helpottamaan tulevien vuosien toteutuksia. Yhteenvetona yritys vastaanotti tutkimuksen
hyvin ja olivat erittain tyytyvaisia saamaansa informaatioon ja tulevat hydédyntamaéan

tutkimusta tulevien vuosien tapahtumissa.
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Liite 1 Kyselylomake

Kyselylomake

Olemme Laurea ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita ja teemme
opinnaytetydétamme, jossa tutkimme Riihimaki Rockin kavijoiden mielipiteitéd tapahtumasta ja
sen jarjestamisesta. Palautteesi on hyvin tarked, silla sen avulla pystytéan kehittdmaan
festivaalia tulevaisuudessa.

Taustatiedot:

1. Ika: A) alle 20v  B) 20-29v C) 30-39v D) 40-49v E) 50-59v
F) yli 60v

2. Sukupuoli: A) Nainen B) Mies

3. Asuinpaikkakunta:

Riihimaki Rock -festivaaliin:

4. Mista sait tiedon festivaalista? Ympyroi enintdan kaksi vaihtoehtoa.
A) Tapahtuman internetsivuilta
B) Facebookista
C) Kuulin kaverilta
D) Luin lehti-ilmoituksesta
E) Muu, mika:

6. Monettako kertaa olet mukana Riihimé&ki Rock -tapahtumassa? __

7. Ympyroi paiva/paivéat, jona/joina osallistuit festareille:
A) perjantai B) lauantai  C) Perjantai ja lauantai

8. Mika sai sinut osallistumaan Riihimaki Rockiin? Ympyroi sinulle yksi térkein vaihtoehto.
A) Esiintyjat
B) Hyva tunnelma ja ilmapiiri
C) Tapahtuman hinta/laatu suhde
D) Ystavien tapaaminen

E) Muu mika:
10. Aiotko osallistua tapahtumaan ensi vuonna? Ympyroi vastauksesi.
A) kylla
B) En

C) En osaa sanoa

Jos vastasi edeltavaan kysymykseen ei, miksi et?
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11. Mita mielté olet seuraavista vaittamista. Valitse parhaiten vastaustasi kuvaava vaihtoehto
rastilla.

Taysin eri | Jokseenkin eri | Jokseenkin Taysin
mielta mielta samaa mielta samaa
mielta

LOysin riittavasti tietoa
tapahtumasta

Artistivalinnoissa oli onnistuttu
hyvin

Tapahtuman musiikkitarjonta
vastasi odotuksiani

Tapahtuman ajankohta oli hyva

Festarille oli helppo loytaa

Sain vastinetta rahoilleni

Festarit olisvat voineet olla
kolmepaivaiset

Saniteettitilojen riittavyys oli
hyvéa

Festaritunnelma oli hyva

Muu myynnissa oleva tarjonta,
kuten ruoka, juomat ja
oheistuotteet
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12. Arvio seuraavien tapahtumaan liittyvien asioiden tarkeytta sinulle. Valitse parhaiten
vastaustasi kuvaava vaihtoehto rastilla.

Ei lainkaan Ei kovin tarkea Jokseenkin Erittain
tarkea tarkea tarkea

Loysin riittavasti tietoa
tapahtumasta

Artistivalinnoissa oli
onnistuttu hyvin

Tapahtuman musiikkitarjonta
vastasi odotuksiani

Tapahtuman ajankohta oli
hyva

Festarille oli helppo loytaa

Sain vastinetta rahoilleni

Festarit voisivat olla
kolmepaivaiset

Saniteettitilojen riittavyys oli
hyvéa

Festaritunnelma oli hyva

Muu myynnissa oleva
tarjonta, kuten ruoka,
juomat ja oheistuotteet

13. Minka arvosanan antaisit tapahtumalle? Asteikolla 1-5 (1 erittéin huono, 5 kiitettava)

14. Voit antaa alle kehitysehdotuksia tapahtumaan:

KIITOS VASTAUKSESTASI!! HYVAA KESAAI
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Liite 2 Vapaa sana

Vapaan sanan kentta:

Enemman infoa www sivuille

Kangasrannekkeet

Petri pois esiintyjista seuraavalle vuodelle

Enemman ruokavaihtoehtoja

Esiintyjat voisivat aloittaa vahan myéhemmin

Chisu ja liséa naisartisteja

Myos alaikaiselle istumapaikkoja

Kojuja lisaa

Kotimaiset artistit ja karkinimet

Anniskelualuille enemman valintoja, enemman ruokapaikkoja, Bandi/esiintyja
aanestys seuraavalle vuodelle

Kasvisruokaa vaihtoehtoihin

Lisaa aktiviteetteja

Kojuja liséa

Esiintyjat perjantaina huonoja

Parempia esiintyjia

Ajankohta, eri aikaan kuin muut festivaalit

Lahiseutu kuten jokelaisille vh&n mainontaa tai tiedottamista
VIP alueen ruoan hinta/laatu suhde olisi voinut olla parempi
Véhemman Petria

Hyva paikallinen tapahtuma

Enemman ruokakojuja

Kojuja liséa

Lisaa istumapaikkoja

Lisaa vessoja

Monipuolisuutta ruokiin ja juomiin

monipuolisempaa musiikkitarjontaa

Toinen lava, isompi tila

Kojuja lisaa

Eri teema eri paiville

Festaribussin maksullisuudest infoa etukateen

Kojuja lisda

Festaribussi-ilmoitus olisi pitanyt olla tasmallisempi ja maksuton
Laajempi juomavalikoima

2 lavaa takaisin, heavy bandeja esiintyjiksi

Ristiriitaista infoa festaribussista

Ulkomaisia bandeja, la lopetus
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Vanhempia suomalaisia bandeja

Kojuja liséa

Ajankohta, eri aikaan kuin muut festivaalit

Liséa kahvipisteita

Lisaa kojuja ja penkkeja, myds anniskelualueen ulkopuolelle
Metallia lisda

Artistien aikataulutus

Laajempi ruokavalikoima, parempi opastaminen tapahtuma-alueelle
Festari lehti olisi kiva



