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Opinnaytetyon tarkoituksena oli 16ytdd Kympin Nainen —tapahtumabréndiin kehitys-
ideoita kuluttajien ja yhteistydkumppanien mielipiteen seka kirjoittajan kokemuksien
avulla. Kympin Nainen on Kouvolassa jarjestettdva naisille ja tytoille suunnattu lii-
kunta- ja yhdessdolotapahtuma. Opinndytety0ssé késiteltiin padasiassa vuoden 2013
tapahtumaa.

Opinnaytety6 toteutettiin hyddyntden Kirjoituspoyté- ja kenttatutkimusta. Teoriaosuus
muodostui havainnollistamalla Kympin Nainen —tapahtumaa palvelujen markkinoin-
nin, asiakkuuksien hallinnan, tapahtuman jarjestdmisen ja brandiin liittyvan kirjalli-
suuden avulla. Tutkimusosuus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelméall&
keskittyen teoriaosassa tdhdennettyihin teemoihin.

Ideoita, brandin kehittdmiseen, selvitettiin kyselytutkimuksen avulla. Kysely toteutet-
tiin, osallistujille ja yhteistydkumppaneille erikseen, Kympin Nainen 2013 tapahtu-
massa. Saatujen tuloksien pohjalta pystyttiin havainnollistamaan kuluttajien kokemaa
palvelulaatua, mielikuvaa tapahtumabréndista ja toiveita tuleviin tapahtumiin.

Esille tulleet tapahtumabréndin kehitysideat jakaantuivat neljaén alueeseen, jotka oli-
vat kohderyhman ja viestinndn tarkentaminen, kanta-asiakkuusjarjestelman luominen,
tapahtuman rakennemuutokset ja tapahtuman jarjestdmiseen liittyvat asiat. Ehdotuk-
set rakentuivat kyselytutkimuksen vastauksien ja Kirjoittajan kokemuksista tapahtuma-
tiiminjdsenend.
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The objective of a thesis was to find ideas for developing a Kympin Nainen -event
brand. The development ideas were constructed on the opinions of consumers and co-
operation partners, and author's own experience. Kympin Nainen is a sports event for
women and girls, which is organized in Kouvola. The thesis is focused mainly on the
2013 event.

The thesis was made using desk and field research. The theory part of the research
was collected using literature, discussing Kympin Nainen —event in light of service
marketing, customer relationship management, event organizing and branding. The
field research was made using guantitative research.

The developing ideas for a brand were gathered using a survey. The survey was car-
ried out separately for participants and partners in the Kympin Nainen -event 2013.
On the basis of the results it was possible to visualize the quality of service experi-
enced by consumers, the image of the event brand and wishes for future events.

The development ideas were divided into four areas, which were focusing on the tar-
get groups and communication, creating a customer loyalty system, structural changes
of the event. Proposals were based survey responses and the author’s own experience
of the event as a team member.
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1 JOHDANTO

Naiset ovat monien tapahtumien padkohderyhma. Naiseuden ympdrille on rakennettu
useita tapahtumakonsepteja, jotka pyorivat vuosittain ympari Suomea. Naistenkymppi,
Likkojen lenkki, Naisten kuntovitonen ja Kympin Nainen ovat kaikki naisille ja tytoil-
le suunnattuja liikunta- ja yhdessaolotapahtumia. Yhdistavéna tekijana tapahtumissa,
on tuoda hyvinvointia ja kannustaa naisia liilkkumaan yhdesséa. Ensin syntyi Naisten
Kymppi Helsingissg, jolla onkin ikad jo 30 vuotta (Naisten Kymppi 2013). Naisten
Kympin innoittamana tapahtumia syntyi lisda. Likkojen Lenkki& on jarjestetty 25
vuotta ja se pyorii Tampereella, Jyvaskylassa ja Oulussa (Likkojen lenkki 2013).
Naisten kuntovitonen on Turussa jarjestettava, 25-vuotias tapahtuma (Naisten kuntovi-
tonen 2013).

Kympin Nainen on Kouvolassa 2008 perustettu naisille ja tytoille suunnattu liikunta-
ja yhdesséolotapahtuma. Kympin Nainen on vield suhteellisen nuori tulokas muiden
naisten liikuntatapahtumien rinnalla. Tapahtuma jarjestetdan Kouvolan Ja&hallilla tou-
kokuun kolmantena viikonloppuna. Vuonna 2013 kuudes Kympin Nainen jarjestettiin
25.5.

Tapahtuma voi muodostua omaksi brandikseen. Brandi on tuotemerkkiin perustuva
mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Brandi syntyy kuluttajan mielessd ja omasta koke-
muksesta ja sitd rakennetaan markkinointiviestinnan ja mainonnan keinoin. Brandilu-
paus pitda lunastaa paivittdisessd kohtaamisessa kuluttajan kanssa. (Hayrinen & Vallo

2003, 39) Kympin Nainen -tapahtumasta on muodostunut oma brandi.

Opinndytety6n aiheena on Kympin Nainen -tapahtumabrandin kehittdminen. Brandia
pita4 jatkuvasti kehittad, jotta kiinnostus ja innostus sailyisivat. Tapahtuma ei voi vuo-
sikausia sdilya samanlaisena, sill& osallistujamadrét vahenisivat ja mielenkiinto tapah-
tumaa kohtaan hiipuisi. Kehittdminen on myos tarkeéd, jotta saadaan tavoitettua uusia

osallistujia, yhteistyokumppaneita seké parjatadan Kiristyvassa kilpailussa.

Opinnaytetyon aihe muodostui ollessani harjoittelussa Kympin Nainen 2013 tapahtu-
massa. Olin yksi tapahtuman jarjestajatiimin jasenista. Tehtévidni olivat muun muassa

tapahtuman markkinointi, yhteistybkumppaneiden tavoittelu, tapahtuman myynti, il-
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moittautumisten kirjaus, PR-tilaisuuksiin osallistuminen seké itse tapahtumassa mu-

kana olo.

Teen Kympin Nainen -tapahtuman lopuksi my6s mielipidekyselyn osallistujilta seké
yhteistyokumppaneilta, jotta saataisiin palautetta ja mahdollisia kehitysideoita tapah-
tumasta. Kysely on osana myods opinnédytety6tani. Kiinted kanssak&dyminen tapahtu-
man kanssa seké tapahtuman jarjestamiseen mukaan padsy synnyttivat aiheen opin-

naytetyosta.

Opinndytetyoni tarkoituksena on kehittad Kympin Nainen -tapahtuman brandid kulut-
tajien, yhteistyokumppaneiden ja oman mielipiteeni avulla. Tutkimusty0sséd kaytan
apunani markkinoinnin kirjallisuutta brandeistd, asiakassuhteiden yll&pidosta seké

palvelujen markkinoinnista.

Opinnaytetyon tavoitteena on l6ytdd kehitysideoita Kympin Nainen -tapahtumaan.
Tavoitteena on kehittad brandimielikuvaa niin, ettd kuluttajat pitaisivat Kympin Nai-
nen -tapahtumaa iloisena yhteisena tapahtumana, kevaan kohokohta naisille ja tytoille
ikaan, kokoon tai kuntoon katsomatta (ljas 2013). Tapahtumapéaéllikko haluaisi myds,
etta tapahtuma viestisi kuluttajille, ettd kaikki ovat tervetulleita viettdmaan hauskan ja

rennon péivan mukavassa seurassa ja fiiliksessa.

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelméan avulla selvitén kehitysideoita osallistujilta ja yh-
teistyokumppaneilta kdyttden kyselytutkimusta. Kyselystd selvidd myods osallistujien
mielipide tapahtumasta ja samalla mielikuva brandista. Haastattelen myos tapahtuma-
paallikoita, joiden avulla kerdén tietoa tapahtuman historiasta. Osa kehitysideoista tu-

lee myds oman kokemukseni kautta.

2 KYMPIN NAINEN

Tapahtumilla on monenlaisia tarkoitusperid. Tapahtumia voidaan jarjestdd muun mu-
assa houkuttelemaan matkailijoita kaupunkiin ja hankkia julkisuutta, julkistaa uusia

tuotteita, hyvantekevaisyys ja erilaisten aatteiden levitys.
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Kaupungit houkuttelevat kévijo6ité erilaisilla tapahtumilla. Monet tapahtumat painottu-
vat kesadn, silla ihmiset matkustelevat silloin enemman ja Suomessa on l&mpimammat

ilmat. Ajankohta on tapahtuman luonteen kannalta tarkea.

Kympin Nainen on vuodesta 2008 jarjestetty naisille ja tyt6ille suunnattu liikunta- ja
yhdessdolotapahtuma. Kympin Nainen on Kouvolan suurin naisille tarkoitettu tapah-
tuma. Vuonna 2013 jérjestettiin kuudes Kympin Nainen -tapahtuma Kouvolassa.

Kympin Nainen on jérjestetty joka vuosi Kouvolan urheilupuistossa. Kahtena ensim-
maisend vuotena tapahtumapaikkana oli pesapallokenttd. Tapahtumapaikka oli ulkona
ja naytteilleasettajia oli paljon vdahemman kuin nykyisessa tapahtumassa.

Nykyisin Kouvolan jadhallissa jarjestettavassa tapahtumassa on Hyvan Olon-
tapahtumatori, missé yhteistyokumppanit esittelevat muun muassa kauneuteen, tervey-
teen ja liikuntaan liittyvia tuotteitaan sekd myyvat, ettd tarjoavat maistiaisia. Naytteil-
leasettajia mahtuu torille noin 40 kappaletta. Tapahtumatorilla on myos erilaisia esiin-
tyjia tapahtuman aikana. Erilaiset arvonnat seka tuote-esittelyt kuuluvat tapahtumaan.

Hyvéan Olon-tapahtumatori on kaikille kiinnostuneille avoin.

Tapahtuma on rakentunut lenkkien ymparille. Alkuvuosina reitteja oli kaksi, viiden
sekd 10 kilometrin lenkit. Vuodesta 2011 asti mukana on ollut myés 2,5 kilometrin
mittainen esteetdn reitti liikuntarajoitteisille, vanhemmille osallistujille sekd vaunujen
kanssa liikkuville &ideille. Lenkeille lahdet&d&n porrastetusti juoksijat ja sauvakévelijat
ensin. Ennen lenkkejé tarjolla on lammittely jumppa, jonka jarjestdja vaihtelee.

Kympin Nainen -tapahtuman visio on tapahtumapaéllikké Paula ljdksen sanoin yhtei-
nen hauskanpito ja lilkkuminen mukavassa porukassa. Tarkoituksena on laskea lii-
kunnan kynnysta ikaan, kokoon ja kuntoon katsomatta. Tavoitteena on saada kymen-

laaksolaiset naiset pitdmaan hauskaa ja viettdamaan litkunnallinen péiva yhdessa.

Kympin Nainen -tapahtuman tarkoituksena on my®os lisata yhteisollisyytté ja houkutel-
la kavijoita Kouvolaan. Tapahtuman ideana on kerétd ystava- tai tyoporukka, jonka
kanssa voi lahted viettdmdan mukavaa liikunnallista pdivéad. Monet pukeutuvat haus-
kasti yhdessa. Paras pukeutuja myos palkitaan tapahtumassa. Toki tapahtumaan voi

ldhted myos itsekseen liikkumaan ja pitamééan hauskaa.
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Tapahtumaan on luotu erilaisia sopimuksia yhteistyokumppaneiden kanssa, jotta saa-
taisiin luotua mahdollisimman houkutteleva kokonaisuus. Sokos-hotelli Vaakunan
kanssa on sovittu edullisemmasta yopymisesta tapahtuman osallistujille. Kouvolan
uimahalli on my6s maksuton tapahtuman ajan osallistujille. Illalla on mahdollisuus

myo0s osallistua jatkoille, jonka paikka vaihtelee vuosittain.

Kympin Nainen -tapahtumaan on siis suunniteltu kokonaisuus, joka alkaa aamupéival-
Ia kello 11 liikunnan merkeissé ja jatkuu aina kello 16.30 asti, jonka jalkeen osallistu-
jilla on mahdollisuus viettad iltaa Kouvolassa ja osallistua jatkoille. Tapahtumakoko-
naisuus houkuttelee myo6s ulkopaikkakuntalaisia kévijoita, silla hotelliyosta saa alen-

nuksen ja tekemista on jarjestetty lahes koko paivéksi.

3 KYMPIN NAINEN -TAPAHTUMAN HISTORIA

Seuraavaksi tdhdennan Kympin Nainen -tapahtuman kehitysté ja vaiheita vuosien saa-
tossa, jotta tapahtuman nykyisyydesta saisi kattavan kuvan. Menneisyyden kartoitus
auttaa myos tapahtuman jarjestdmisessa ja kehittdmisessa tulevaisuudessa. Tiedot
Kympin Nainen -tapahtuman alkutaipaleesta olen saanut, haastattelun avulla, entiselta
tapahtumapaallikolta, Kirsti Tonttilalta.

Kirsti Tonttila loi Kympin Nainen -tapahtuman. Tonttila muutti Kouvolaan Lahdesta
ja huomasi, ettei Kouvolassa vield ollut naisille tarkoitettua juoksutapahtumaa. Tontti-
la oli Lahdessa toiminut Kunnon Nainen -tapahtuman vet&jdnd kuusi vuotta ennen
Kouvolaan tuloa, joten samankaltaisen tapahtuman jarjestdminen Kouvolassa oli luon-

tevaa. Tapahtumakonsepti oli valmiina Kunnon Nainen -tapahtumasta.

Kunnon Nainen on Lahdessa vuonna 1988 perustettu naisten ja tyttdjen oma liikunta-
ja yhdesséolotapahtuma. Tapahtuma jarjestetddn syyskuussa Lahden Stadionilla, ja se
toimii Lahden Ahkerat Ry:n alaisena. Tapahtuma toimii samankaltaisella periaatteella
kuin Kympin Nainenkin. Tapahtumassa on tapahtumatori, jossa on naytteilleasettajia
ja erilaista ohjelmaa. Erimittaiset juoksulenkin kuuluvat tapahtumaan. Viime vuonna

Kunnon Nainen -tapahtumaan osallistui 950 naista, mik& on noin puolet véhemmén
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kuin Kympin Nainen-tapahtumaan, jossa viime vuonna oli noin 1600 osallistujaa.
(Kunnon Nainen 2013)

3.1 Ensimmadinen tapahtuma

Ensimmainen Kympin Nainen-tapahtuma jérjestettiin kesan kynnykselld sunnuntaina.

Tapahtumapaikkana oli pesapallokenttd Kouvolan jaahallin vieressé.

Tapahtuman siséltd noudatti samankaltaisille tapahtumille omaista kaavaa. Riitta Véi-
sénen toimi tapahtuman juontajana ja Sinitaivas-niminen yhtye esiintyi. Scandinavian
Hunksit viihdyttivat osallistujia. Tapahtuman ohjelmaan kuuluivat myo6s erilaiset ar-
vonnat ja parhaan asun palkitseminen. Ensimmaisend vuotena lenkkejé oli 10 km:n ja
5 km:n mittaiset reitit, joihin lahdettiin porrastetusti. Lenkkireittien varsilla toimi juo-
mapisteitd. Jokainen osallistuja sai myds piknik-ateriat maaliintulon jélkeen. Talkoo-

vaki palkittiin myos avokaétisesti tapahtuman pééatteeksi.

Ensimmaisessd Kympin Nainen -tapahtumassa oli 1268 maksanutta ja yhteensa 1499
osallistujaa. Tapahtuma Kerési siis jo ensimmaisend jarjestamisvuonna upean méaaran
osallistujia. Suurin osa osallistujista oli Kouvolan seudulta. Kaukaisimmat saapuivat

kuitenkin Hangosta ja Rovaniemelta.

Tapahtuman markkinointi tapahtui suoramainontana. Kouvolan Sanomissa ja Iskelma-
radiossa mainostettiin tapahtumaa. Eri kuntoklubien ja naisjarjestdjen osoitetietojen
avulla tapahtuma tuotiin kouvolalaisten tietoisuuteen. Kympin Nainen -tiedotuslehti
painettiin myos jo ensimmaisend vuonna ja kaupungilla seka eri tapahtumissa jaettiin

5000 kappaletta flyereja.

Ensimmaéisen tapahtuman péayhteistyokumppanina toimi K-ryhmé ja Kesko oman
plussa-kampanjansa avulla. Muita yhteistyokumppaneita olivat muun muassa Kymp,
KSS Energia, Kouvolan kaupunki ja K -Citymarket. Piknikevaat tulivat Kymen Wie-
neriltd ja Heinolan vedeltd, Oululaiselta ja Sporttimedialta. Yhteistydsopimuksista,
osallistumismaksuista, ilmoitustuloista ja toripaikkojen myynnistd muodostui tapah-

tuman rahoitus.
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Onnistuneen ensimmadisen tapahtuman myo6ta seuraavaa alettiin suunnitella heti. Yh-
teistyokumppaneiden ja talkoovastaavien kanssa pidettiin palautepalaveri ensimmai-
sen tapahtuman jalkeen, jonka pohjalta seuraavaa Kympin Nainen -tapahtumaa alettiin

kehittdd. Tapahtuma bréndi oli siis syntynyt.

3.2 Kympin Nainen 2009-2012

Seuraavana jarjestamisvuonna tapahtumapaiva siirtyi lauantaille, mik& vakiintui jar-
jestamispaivéksi. Kympin Nainen -tapahtuman rakenne sailyi suhteellisen samana
vuoteen 2011 asti. Vuosina 2009 ja 2010 osallistujat saivat edullisemmin liput Iskel-
maradion jarjestamaan kaikille avoimeen iltajuhlaan. Iltajuhla oli Kouvolan Jahallil-
la. Esiintyjind olivat muun muassa Paula Koivuniemi, Anna Ericsson ja Yolintu.
(Kympin Nainen -tiedotuslehdet 2009-2010.)

Vuosi 2011 toi tullessaan muutoksia Kympin Nainen -tapahtumaan. Tapahtuman jar-
jestajatiimi muuttui ja samalla myds tapahtuman ilme hieman. Tapahtumapaallikoksi
siirtyi Paula ljas, Kirsti Tonttilan siirryttya toisiin tehtéviin. Tiimin koko pysyi suh-
teellisen samana, mutta jasenet vaihtuivat. Tapahtuma siirtyi sisétiloihin. (Kympin
Nainen -tiedotuslehti 2011; ljas 2013.)

Vuonna 2011 lenkkireitit muokkautuivat. 10 km:n ja 5 km:n rinnalle tuli 2,5 km:n es-
teetdn lenkkireitti, joka mahdollisti myos liikuntarajoitteisten mukaan tulon tapahtu-
maan. Uutuutena neljantena vuonna tuli myds Kympin Klubi. Kaikilla Kympin Nai-
nen -tapahtumaan osallistuneilla oli mahdollisuus liittyd Klubiin maksutta. Kympin
Klubin tarkoituksena oli alusta alkaen erilaisten tapahtumien jarjestdminen klubilaisil-

le ja suhteiden yll&pito.

Yhteistyokumppanit ovat vaihdelleet vuosittain, mutta osa on séilynyt samoina. Yh-
teistydkumppaneiden madra kasvoi vuonna 2011, jolloin néaytteilleasettajiakin tuli

enemman.

Osallistujamaarat ovat pysyneet suhteellisen samoina vuosien varsilla. Osallistumis-
maksut ovat my6s hieman muokkautuneet, kun mukaan on tullut ryhmahinnasto.
Muuten hinnat ovat sailyneet melko samoina. (Kympin Nainen -tiedotuslehdet 2009—
2012.)
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3.3 Kympin Nainen 2013

Olin itse mukana jarjestaméssa vuoden 2013 tapahtumaa, jota opinnédytetyonikin késit-
telee, joten tarkennan enemman vuoden 2013 Kympin Nainen -tapahtuman sisaltoa.
Tapahtuma jarjestettiin kuudennen kerran lauantaina 25.5.2013. Tapahtumapaikkana
toimi tanékin vuonna Kouvolan jadhalli. Tdméan vuoden tapahtumassa uutuutena oli
haastekilpailu. Haastekilpailun tarkoituksena oli saada houkuteltua ulkopaikkakunta-
laisia mukaan tapahtumaan. Ideana oli, ettd Kouvolalainen yritys haastaa ulkopaikka-
kuntalaisia kollegoitaan mukaan tapahtumaan. Eniten haasteita tehnyt palKittiin.

Kympin Nainen -kotisivuilla oli ohjeet haastamiseen.

Tapahtumaa alettiin suunnitella jo syyskuussa. Suurin osa tapahtumatiimin jasenistéa
oli jo silloin valittu. Tdmén vuoden tiimissa oli kaksi Kymenlaakson ammattikorkea-
koulun opiskelijaa harjoittelijoina, toinen viestinnén ja toinen liiketalouden puolelta.
Nelja muuta tiimin jasentd, tapahtumapaallikon liséksi, tulivat muista organisaatiosta.

Mina tein Kympin Nainen -tapahtumassa syventavaa harjoittelua. Olin toinen Kymen-
laakson ammattikorkeakoulusta valituista harjoittelijoista. Tulin mukaan tiimiin
17.12.12. Tyotehtaviini kuuluivat muun muassa tapahtuman myynti yhteistyokump-
paneille, markkinointi, lehtien ja julisteiden levitys, ilmoittautumisten kirjaaminen,
PR-tilaisuuksiin ja itse tapahtumaan osallistuminen. Koordinoin myds Ksaon jarjesta-
maa Casall Fitness ja Trendi Show:ta. Nimikkeeni oli tapahtumakoordinaattori. Vies-
tinnén opiskelija taittoi tiedotuslehden ja paivitti kotisivuja. Muut jasenet tekivat sa-

mankaltaisia tehtdvia kuin mindkin oman aikansa puitteissa.

Tiimill& oli kokouksia tasaisin véliajoin. Palavereissa kartoitettiin sen hetkinen tilanne
ja jatkotoimenpiteet. Palavereja oli noin kuukauden valein. Kympin Nainen -toimisto,
joka sijaitsee Palkinto Pajarisen tiloissa, toimi tapaamispaikkana. Tiiminjasenet tyds-
kentelivat 1ahinnd itsendisesti. Harjoittelijoilla oli enemman tapaamisia tapahtuma-
paallikon kanssa, mikéli tarve vaati. Muuten yhteydenpito hoidettiin 1&hinna s&hko-

postin- ja puhelimen vélityksella.

Kympin Nainen -tapahtumassa oli vuonna 2013 ensimmaisen kerran teema: Liiku

mieli hyvaksi. Kympin Nainen oli mukana Suomen Mielenterveysseuran ja Kouvolan
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Mielenterveysseura ry:n Liiku mieli hyvéksi -kampanjassa. Kympin Nainen pyrki tdna
vuonna erityisesti saamaan koululaisia liikkeelle sek& kannustamaan yhteiseen teke-
miseen. Tavoitteena oli my0s vieda viestid, litkunnan hyvist4 puolista ja vaikutuksista
mielenterveyteen, eteenpdin. Tapahtuman narikkamaksujen tuotto meni suoraan Mie-

lenterveysseuralle. (Kympin Nainen — tiedotuslehti 2013; 1jas 2013.)

Kympin Nainen 2013 jérjestettiin 25.5 Kouvolan jaahallilla. Tapahtuman portit auke-
sivat klo 11 ja tapahtuma alkoi klo 12. Tapahtuma paattyi klo 16.30. Klo 14 - 17 Ur-
heilupuiston uimahalli oli maksuton kaikille tapahtumaan osallistujille. lllalla tapah-
tumaan osallistuneilla oli mahdollisuus saapua maksutta jatkoille paikalliseen yoker-
hoon ennen kello 22. Tapahtuman juonsi Jani Sievinen. (Kympin Nainen -
tiedotuslehti 2013.)

Vuoden 2013 Kympin Nainen -tapahtuman ohjelma oli seuraavanlainen. Tapahtuman
avasi Kuntoilulaite Selattimen esittelyll4 Risto Sarkilahti. Alussa oli myds Casall Fit-
ness show ja trendimuotindaytds. Muotindytoksen malleina olivat Ksaon oppilaat. Al-
kuun tulivat myds polkupyoran arvonta seka Autosalvan arvonta. Liiku mieli hyvaksi
-teema esiteltiin ja tapahtuma avattiin Kouvolan kaupungin sanoin. Alkujumpasta vas-
tasi Kuntokeskus Ykkonen, sen jélkeen lenkeille I&hdettiin porrastetusti. Esteettomén
lenkin alkujumppa oli erikseen, samoin lahdét. (Kympin Nainen -tiedotuslehti 2013.)

Pilkku-bandi viihdytti osallistujia jo heti porttien avautuessa ja samoin klo 13 aikoi-
hin. Klo 14.30 aikaan oli Casall Fitness ja trendimuotindytés puolentunnin mittaisena,
jonka jéalkeen oli luvassa palauttavaa venyttelyd Kuntokeskus Ykkdsen ohjauksella.
Hyvéan mielen haastekisan voittaja julkistettiin tdssa valissa. llpo Kaikkonen esiintyi
noin klo 15.30, jonka jalkeen luvassa oli paras asu -kisan palkintojen jako seka pyorai-
lykyparan, Liikenneturvasta, arvonta. Klo 16 Kouvolan teatterin olisi kuulunut esittaa
vield patkia Katri Helena-musikaalista, mutta suurin osa osallistujista oli jo poistunut
paikalta, joten he eivat esiintyneetkdan. Tapahtuma paattyi aikaisemmin kuin ohjel-

massa oli tarkoitus noin klo 15.30 aikoihin. (Kympin Nainen -tiedotuslehti 2013.)

Tana vuonna osallistumismaksu sisélsi: vapaan paasyn Hyvan Olon -tapahtumatorille,
Sporttomediantuotekassin, Kympin Nainen 2013 pinkin lenkkit-paidan, Naisten oman
kuntokalenterin, piknik-aterian, reittihuollon lenkkien varsilla, vapaan paéasyn Urhei-

lupuiston uimahalliin, maksuttoman jasenyyden Kympin Klubissa, arvonnat, iltaoh-
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jelman Mulligansissa (paikallinen yokerho/baari) seké vakuutuksen. Tama kattava pa-
ketti taytyy jarjestaa joka vuosi erikseen hyvissé ajoin. (Kympin Nainen -tiedotuslehti
2013))

Kympin Nainen 2013 tapahtumassa osallistujien oli mahdollisuus kuvauttaa itsensé ja
ryhménsé. Studiovalokuvaaja Arto Mankinen otti kuvia maalialueella ja jaahallilla 5€
hintaan. Kuva mahdollisti osallistumisen Paras asu -kilpailuun. Kilpailun voittaja pal-
Kittiin tapahtuman lopussa. (Kympin Nainen 2013.)

Tapahtuma on oman aikakautensa tuote. Jatkuva uusiutuminen on pitanyt pitkaan py-
syneet tapahtumat elossa. Parhaassa tapauksessa tapahtumalla on oma konsepti, jonka
mukaan tapahtuma rakennetaan vuosittain, mutta se silti ideoidaan ja suunnitellaan jo-
ka kerta uudestaan, jolloin sisélto vaihtelee. Tapahtumaan sidottu aika myds valmiste-
lee sidosryhmi& tapahtumaan. Tapahtuman on uusiuduttava, jotta mielenkiinto pysyy
ylla. Tapahtumaan osallistuu usein aiemmin osallistuneita sek& uusia kévijoita. Projek-
tipaallikon vaihtaminen tietyin véliajoin pitad innostuksen ylla ja muokkaa tapahtu-

maa.

Kympin Nainen on muodostunut konseptiksi, joka ideoidaan vuosittain uudestaan.
Tapahtuman siséltd vaihtelee, jotta saataisiin uusia kévijoita seka vanhoja tulemaan

mukaan tapahtumaan.

4 KYMPIN NAINEN -TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tapahtuman toteuttamiseen on monta eri tapaa. Itse rakennettu tapahtuma on tyolas ja
haasteena voi olla myds osaamisen puute. Itse rakennetussa tapahtumassa pééatosvalta
on itselld ja samalla lopputuloskin on varmempi. Ostettu tapahtuma on organisaatiolle
raataloity ja osaaminen tulee ulkopuolelta. Kustannukset taas ovat korkeammat ja jar-
jestelyjen kontrollointi vaikeampaa. Ketjujen tapahtumassa organisaatio ostaa valmiin
tapahtuman ja muokkaa sen omanlaisekseen. Téallaisessa vaihtoehdossa kustannukset
ovat tiedossa ja tapahtuma on valmiina pakettina. Tapahtuma voi kuitenkin jaada ha-
janaiseksi, eiké vélttdmatta tue yrityksen mainetta ja brandid. Kattotapahtumassa tee-

ma on valmiina, mutta vaatii tapahtuman rakentamisen sen sisalle. Varasuunnitelma
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on hyvé olla kaiken varalta, mikali pd&organisaattori epdonnistuu jarjestelyissa. (Hay-
rinen & Vallo 2003, 69 — 72.)

Kympin Nainen -tapahtuma on kattotapahtuman kaltainen. Tapahtuman konsepti tuli
Kirsti Tonttilan mukana Lahdesta. Kaikki Suomessa jarjestettavat, naisille suunnatut
juoksutapahtumat noudattavat samankaltaista kaavaa. P&&asia on erimittaiset juoksu-
lenkit. Tapahtumissa on yleensd myos tapahtumatori, jossa eri yritykset esittelevéat
naisia puhuttelevia tuotteitaan ja palveluitaan kauneuteen ja terveyteen liittyen. Tapah-
tumissa on myos oheisohjelmaa bandeista arvontoihin. Jokainen tapahtuma on kuiten-
kin yksilo. Kympin Nainen on muokannut oman nékdisen tapahtuman. Ohjelman si-
séltd ja esiintyjat sekd ndytteilleasettajat vaihtelevat vuosittain. Kympin Nainen -
tapahtumassa teema, eli naisille suunnattu juoksutapahtuma, on valmiina, jonka sisaltd

rakennetaan vuosittain uudestaan.

Tapahtumat luokitellaan asiatapahtumiin, viihdetapahtumin tai niiden yhdistelmaan,
tapahtuman sisallon mukaan (Hayrinen & Vallo 2003, 73). Asiatapahtuman sisalto tu-
lee rakentaa kuulijoiden mukaan mielenkiintoisesti. Esimerkiksi erilaiset seminaarit ja
tiedotustilaisuudet ovat asiatapahtumia. Viihdetapahtumassa ohjelman sisélto voi olla
minké& kaltainen tahansa. Kohderyhmé sekd tapahtuman teemaa tulee huomioida viih-
detapahtuman sisalt6d mietittdessd. Yhdistelmatapahtumassa on yleensd seminaa-
riosuus, joka loppuu seurusteluosuuteen eli viihdeosuuteen. Y hdistelmatapahtumassa
on tarkeéda osata suhteuttaa huvi ja hyoty oikein. (Hayrinen & Vallo 2003, 224 — 232.)
Kympin Nainen -tapahtuma on viihdetapahtuma. Sen tarkoituksena on kannustaa

naisia lilkkkumaan ja viettdmaan mukavaa paivaa yhdessa ystavien kanssa.

4.1 Tapahtumaprosessin kulku

Suunnitteluvaihe on ensimmainen vaihe tapahtuman jarjestamisessa. Hyva suunnitte-
lu, joka on aloitettu tarpeeksi ajoissa, auttaa rakentamaan onnistuneen tapahtuman.
Olisi my6s hyvé, ettd kaikki tapahtuman toteutukseen osallistuvat olisivat mukana
mahdollisimman varhaisesta vaiheesta lahtien. Tapahtumasta olisi hyva tehdd myos
niin sanottu kasikirjoitus, minka avulla tapahtumasta saa kokonaiskasityksen. (Hayri-
nen & Vallo 2003, 179.)
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Kympin Nainen -tapahtuman jarjestajatiimi muodostuu varhaisessa vaiheessa. Osa
tiiminjasenistd on edellisten vuosien tapahtumista ja osa on tullut tiimiin kyselyjen
kautta. Kympin Nainen -tapahtumaa aletaan suunnitella syys - lokakuussa, jolloin olisi

hyva, ettéd tapahtumatiimi olisi kasassa.

Kympin Nainen -tapahtuma jarjestettiin ensimmaisen kerran 2008. Tapahtumapéaallik-
kond toimi tuolloin Kirsti Tonttila. Tapahtuman jarjestajatiimiin kuului 5 - 6 henkil64,
joista kaksi oli miehid. Tapahtuman jarjestajatiimi pysyi suhteellisen samana kolmen

ensimmadisen vuoden ajan. (Tonttila 2013.)

Nykyinen tapahtumapaéllikko tuli mukaan tapahtumaan vuonna 2009. Paula ljas on
jarjestanyt Likkojen Lenkkia Jyvéskylassa aiemmin, joten mukaan tulo Kympin Nai-
seen oli luontevaa. Vuodesta 2011 asti Paula Ijas on ollut tapahtumapéaallikkdna Kym-

pin Nainen -tapahtumassa. (ljas 2013.)

Tapahtuman jarjestajatiimiin on kuulunut viimeisenkin kolmen vuoden aikana 5 - 6
henkildd, mutta tiimin jasenet ovat vaihdelleet. 2012 ja 2013 mukana on ollut myds
harjoittelijoita Kymenlaakson ammattikorkeakoulusta. Tiimissa tyoskentely on vapaa-
ehtoistoimintaa. Jasenet hakeutuvat tiimiin kiinnostuksesta tapahtumaa kohtaan. Tiimi
muodostuu eri aloilla tydskentelevista naisista. Tiiminjésenet tulevat padasiassa Kou-

volan seudulta.

Seuraavana, tapahtumaprosessin kulussa, on toteutusvaihe. Toteutus jaetaan vield
kolmeen osaan: rakennusvaihe, itse tapahtuma ja purkuvaihe. Ennen tapahtumaa voisi
olla vield kenraaliharjoitukset, joissa kdydaan ohjelma l&pi. N&in saa selville keston ja
tapahtuman sujuvuuden. Tapahtuma toteutetaan ennalta sovitun aikataulutuksen tai
kasikirjoituksen mukaan. Pienilld yllatyksilla saadaan tapahtumaan lis4é eloa. Somis-
tukset, kyltit ja musiikki ovat osa tapahtumaa. Turvallisuutta ei kannata unohtaa.
(Hayrinen & Vallo 2003, 184.)

Kympin Nainen -tapahtuma alkaa rakentua, tapahtumatiimin avulla, syys - lokakuus-
sa. Tiimi kokoontuu yhdessa ja suunnittelee seuraavan tapahtuman sisallén, esiintyjia,
yhteistyokumppaneita ynnd muuta sellaista. Tapahtuman kokoaminen vaatii tiimilt4

paljon itsendista tyoskentelyd ja panostusta. Kympin Nainen -tapahtuma rakentuu yh-
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teistydssa talkoolaisten kanssa. Tiimi seka talkoolaiset rakentavat tapahtuman Kouvo-

lan ja&hallille ja purkavat sen tapahtuman jalkeen.

Kympin Nainen -tiedotuslehdessa nékyy tapahtuman alustava ohjelma, jonka pohjalta
tapahtuma etenee. Ohjelmassa tapahtuu yleensé pienid muutoksia tapahtuman aikana,

mutta paapiirteessd tapahtuma etenee kasikirjoituksen mukaisesti.

Viimeinen vaihe on jalkimarkkinointi. Tdma voi olla, esimerkiksi kiitoskortti tai mate-
riaalin l&ahetys. Osana jalkimarkkinointia on myos palautteen kerddminen seka jarjestéa-
jiltd ettd osallistujilta. Palautteesta on hyotya jatkon kannalta, mikéli tapahtuma aio-
taan jarjestdd uudestaan. (Hayrinen & Vallo 2003, 200.)

Kympin Nainen kiittdd tapahtumassa olleita yhteistyokumppaneita ja talkoolaisia.
Osalle yhteistyokumppaneista jarjestetadn loppupalaveri, joka sisaltdd tapahtuman la-
pikaynnin ja viihdyttavaa toimintaa, esimerkiksi keilausta ja ruokailun.

Palautteen kerddminen ja samalla tapahtuman kehittdminen ovat erityisen tarkeita ta-
pahtumia jarjestettdessa. Jokaisen tapahtuman jéalkeen tulisi osallistujilta kysya, miten
onnistuimme, tdytimmeko odotuksesi, mitd voisimme tehdd paremmin. Palautetta saa-
daan osallistujilta séhkopostin vélityksella ja suullisesti. Tand vuonna palautetta kerét-

tiin kyselyn avulla osallistujilta ja yhteistyokumppaneilta.

Tapahtuman jarjestdmisessa olennaista on tietdd kenelle tapahtuma jarjestetaan, eli
ketk& kuuluvat kohderyhmaamme. Kohderyhmé pitéa tietdd mahdollisimman tarkasti,
jotta pystytd&dn luomaan mahdollisimman houkutteleva ja kohderyhmé&& puhutteleva
tapahtuma. Kympin Nainen -tapahtuman kohderyhméné ovat naiset ja tytot. Nuorim-
mat ovat yldasteikéiset ja vanhimmat osallistujat jo eldkeidssd. Keski-ikdiset naiset
ovat kuitenkin paakohderyhmaé tapahtumassa.

4.2 Onnistunut tapahtuma

Tapahtumaa jarjestettdessa halutaan tietenkin luoda onnistunut kokonaisuus. Tapah-
tuman onnistumiseen vaikuttavat monet tekijat, muun muassa sad, osallistujien luku-

maaré ja sujuvuus. Onnistuneelle tapahtumalle on myds tahtimalli, joka muodostuu



19

kahdesta kolmiosta: strategisesta ja operatiivisesta. Molemmissa kolmioissa on kolme

kysymysté, joihin pit44 osata vastata ennen tapahtuman suunnittelun aloittamista.

Strateginen kolmio sisaltaa kysymykset: Miksi tapahtuma jarjestetdédn? Kenelle tapah-
tuma jarjestetadn? Mité jarjestetadn (tapahtuman luonne ja virallisuusaste)? Kolmesta
strategisesta kysymyksesta syntyy tapahtuman idea, jonka ympérille tapahtuma raken-
netaan. Operatiivisen kolmion kysymykset ovat: Miten tapahtuma jarjestetadn? Mil-
lainen tapahtuman ohjelma tai sisalté on? Kuka tapahtuman jérjestada? Kysymyksien
vastauksista muodostuu tapahtuman teema. (Hayrinen & Vallo 2003, 119 — 125.) Stra-
teginen ja operatiivinen kolmio muodostavat tapahtumanjérjestamisen tahtimallin (ku-
val).

Tapahtuma prosessissa on kolme vaihetta: suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja jalki-
markkinointivaihe, jotka kdvin aiemmin jo lapi. Prosessin vaiheet vaikuttavat tapah-

tuman onnistumiseen.

Miksi
Miten Millainen
Idea
Teema
Mita Kenelle
Kuka

Kuva 1: Tapahtuman jarjestamisen tahtimalli (Hayrinen ja Vallo 2003, 125)

Jokaisessa tapahtumassa on viesti ja aluksi tulisikin suunnitella, mit& tapahtumalla ha-
lutaan viestittdd? Tapahtuman viestiin vaikuttavat muun muassa ajankohta, tapahtu-
mapaikka, ohjelma, tarjoilu, idea, teema, materiaalit, isannat ja esiintyjat. (Hayrinen &
Vallo 2003, 133.)

Onnistunut tapahtuma on yhtenéinen kokonaisuus, joka on suunniteltu hyvin. Tapah-
tuman idea ja teema tdydentdvat toisiaan sekd tapahtuman viesti esimerkiksi hyvin-

vointi, terveys ja yhdessdolo, toteutuvat onnistuneessa tapahtumassa.
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5 TAPAHTUMAN RAHOITUS

Tapahtumaa jarjestettidessd olennaista on rahoitus. Mistd tapahtumaan saadaan rahaa ja
tuottoja? Kuinka paljon osallistumismaksun tulisi olla, jotta se kattaa tarpeeksi kuluja?
Enta paljonko tarvitaan yhteistydkumppaneita? Néihin kysymyeksiin tulisi olla vastaus,

jotta tapahtuma olisi kannattava jérjestaa.

5.1 Hinnoittelumenetelmat

Palvelujen hinnoittelu vaihtelee palvelun luonteesta riippuen. Paéhinnoittelumenetel-
mié ovat kustannusperusteinen hinnoittelu, markkinalahtdinen ja kilpailuun pohjautu-
va hinnoittelu sekd omiin pd&maériin ja tavoitteisiin pohjautuva hinnoittelu. (Sipila
2003, 57.)

Kustannusperusteisessa hinnoittelussa kaikki kustannukset otetaan huomioon hinnan
muodostumisessa. Hinnoittelustrategiassa ei huomioida muun muassa asiakkaan val-

miutta maksaa. Palvelu myos helposti yli — tai alihinnoitellaan. (Sipil&d 2003, 58.)

Markkinalahtdisessa hinnoittelussa hinta on muodostunut Kilpailun ja kysynnan vaiku-
tuksessa. Lainsaadanto ja verotus vaikuttavat myods hintaan. Markkinahintaa sanotaan
my0s samankaltaisten tai toisensa korvaavien palvelujen keskihinnaksi. (Sipila 2003,
58-63.)

Omat tavoitteet, on hinnoittelustrategiana mahdollinen yleensa vain monopoliasemas-
sa olevalla yrityksella. Miké&li palvelu on hyvin erikoistunut, on mahdollista maaritell&
itse omat hinnat, mutta monesti markkinat vaikuttavat silti hintoihin. Sosiaalinen hin-
noittelu on my®s yksi omiin tavoitteisiin perustuvan hinnoittelun alalaji. Sosiaalisella
hinnoittelulla tarkoitetaan palvelun hinnoittelua asiakkaan maksukyvyn mukaan. Té&-

ma on mahdollista, jos yrityksen rahoitus on turvattu. (Sipild 2003, 63 — 64.)

Hinnoittelustrategia kuuluu yrityksen liiketoiminta - ja markkinointistrategiaan. Se si-
séltdéd muun muassa hinnoittelun Idhtdkohtien ja tavoitteiden, hinnoittelumenetelmien
ja hinnalla operoinnin méarittelyn. Yrityksen hinnoittelustrategia maaréda myos kaytet-

tavat hinnoittelumenetelmat. (Sipila 2003, 71.)
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Hinnoittelumenetelmat voivat vaihdella paljonkin asiakkaasta riippuen. Yrityksen lii-
keidea vaikuttaa kaytettyyn hinnoittelumenetelmaan olennaisesti. Hinnoittelumene-
telmi& on useita, joista luettelen muutamia. Tuotantoperusteisissa hinnoissa valmis
tuotos maarittdd hinnan. Resurssipohjaisessa hinnoittelussa hinta perustuu tehtyyn
tyéhon ja aiheutuneisiin kustannuksiin esimerkiksi tuntiveloitus. Kayttoikeus- ja
kayttoperusteisessa hinnoittelussa asiakas maksaa yrityksen nimen kayttooikeudesta,
esimerkiksi lisenssit. Hyoty- ja arvoperusteisessa hinnoittelumenetelméssé asiakkaan
saama hyoty madrittelee hinnan. (Sipild 2003, 177 — 179.) Hinnoittelumenetelman va-
lintaan vaikuttavat palvelun hinta, kuluttajien valmius maksaa, Kilpailijoiden hinnat ja
alan lainsdadanto. (Palmer 2005, 346).

Palveluja tuotteistamalla syntyy tuotehintoja. Tuotteistetulla palvelulla on kiinted hin-
ta. Palveluista voi muodostaa myds palvelupaketteja, jolloin hintaan kuuluu esimer-

kiksi useamman palvelun yhdistelma. (Sipila 2003, 203 — 207.)

Kympin Nainen on tuotteistanut palvelunsa. Kympin Nainen on tapahtuma, joka tarjo-
aa osallistumismaksua vastaan palvelupaketin, jonka sisaltéon kuuluvat muun muassa
tapahtumaan osallistuminen, piknikateria, tuotekassi ja t-paita. Yhteistyékumppaneille

on méaritelty oma hinnasto ja yhteistydmahdollisuudet.

Kympin Nainen kayttaa kiinteaa palveluhinnastoa, joka voi kuitenkin hieman vaihdel-
la muun muassa tapahtuman ajankohdan laheisyydesta ja asiakkaan ostoista riippuen.
Hinnoittelumenetelmana ovat tuotosperusteiset hinnat, joita ovat myods palvelutapah-

tumahinnat.

Kympin Nainen on ry, joka saa rahoituksensa taysin yhteistydkumppaneilta seka osal-
listumismaksuista. Nakyvyysvaihtoehdoille on madritelty omat hinnat, joista makse-
taan arvolisévero. Y hteistydsopimukset muodostetaan jokaisen yrityksen kanssa hen-

kilokohtaisesti.

5.2 Tapahtuman sponsorien hankinta

Kympin Nainen tarvitsee yhteistydkumppaneita, jotta tapahtuman voisi jarjestaa. Joka
vuosi yhteistyobkumppaneita haetaan uudestaan ja heidan avullaan ker&td&n aineisto
seka rahoitus Kympin Nainen -tiedotuslehteen. Tapahtumatorin esittelijat ovat myods
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yhteistyokumppaneita. llman yhteistyota paikallisten seka ulkopaikkakuntalaisten yri-

tysten kanssa tapahtuma ei saisi tarvittavaa rahoitusta ja nakyvyytta.

Tapahtuman sponsorien hankintaan on olemassa myds ohjeita, joiden avulla organi-

saation on helpompi ldhestyd mahdollisia yhteistydkumppaneita.

1. Asetu sen organisaation asemaan, jota olet lahestyméssa. Mitd tapahtumasi voisi tarjo-
ta télle yritykselle? L&hesty organisaatioita, joiden arvomaailma ja imago ovat l&hell&
tapahtumasi tarkoitusperia.

2. Valmistele oma esityksesi hyvin. Mitd selkedmmin ja vakuuttavammin pystyt esitte-
lemé&én tapahtumasi tavoitteet, kohderyhmét, arvioidut ké&vijamaarat, ajan ja paikan,
teeman, sisallon ja ohjelman sitd helpommin sponsorin saa. Sponsoritarjouksen tulee
myos olla riittdvan selked ja sisaltaa tarvittavat informaatiot, muun muassa hinnan ja
mita sill4 saa.

3. Sinun on pystyttavéd osoittamaan tapahtumasi sponsoroinnista jokin hyoty sponsoroi-
jalle. (Hayrinen & Vallo 2003, 53 — 54.)

Kun organisaatio on valmistautunut hyvin yhteistydkumppaneiden hankintaan, esi-
merkiksi ylla mainittuja kohtia apuna kayttden, syntyy vakuuttavampi mielikuva yri-
tyksestd. Tapahtumajarjestéjat hakevat nykyisin enemman yhteistyékumppaneita kuin
sponsoreita, silla yhteistydkumppanit ovat valmiita osallistumaan itse tapahtumaan ja
sen markkinointiin. (Hayrinen & Vallo 2003, 93-96.)

5.3 Yhteistydmahdollisuudet

Kympin Nainen -tapahtumassa naytteilleasettajat osallistuvat jaahallin vuokraan. Leh-
teen mainoksensa halunneet yritykset taas avustavat lehden painokustannuksissa. T-
paitaan logonsa laittaneet yritykset osallistuvat t-paitojen maksuun. Kaikki nakyvyys
maksaa tapahtumassa, mutta tapahtuman markkinointi, tilat, oheismateriaalit, esiinty-
jat, valot ynnd muu, ei myosk&an ole ilmaista. Joidenkin yhteistybkumppaneiden
kanssa tehd&an nakyvyyssopimuksia. Esimerkiksi yritys, joka tekee salaatit piknik-
ateriaan saa ilmaista nédkyvyytta tapahtumassa, koska salaattien teko kustantaa yrityk-
selle. (ljas 2013.) Ohessa kerron yhteistydmahdollisuuksista, mutta tapahtumapéaélli-

kon toiveesta mediakortin hintoja ei ole mainittu.
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Kympin Nainen -tiedotuslehti on nykyisin noin 20-sivuinen A4-kokoinen laadukkaal-
le paperille painettu lehti, joka postitetaan kaikille edellisina vuosina osallistuneille
seké kaikkiin naisvaltaisiin tyopaikkoihin Kymenlaakson ja lahikuntien alueella. Leh-
den jakelu on noin 12 000 kappaletta. Kympin Nainen -tiedotuslehti ilmestyi jo en-

simmaisena jarjestamisvuonna. Sivumaara oli tuolloin pienempi kuin nykyéaan.

Lehti ilmestyy hyvissé ajoin ennen tapahtumaa, jotta mahdollisille osallistujille tulisi
tietoon seuraavan tapahtuman siséltd. Tiedotuslehti tarjoaa myds nékyvyyttd yhteis-
tyokumppaneille, jotka ovat ympari Suomea, mutta padasiassa Kymenlaakson alueel-
ta. llmoitusten ja juttuartikkelien hinnat vaihtelevat koosta ja sijainnista riippuen.
Kannesta tehd&d&n myos juliste, johon yritys voi halutessaan laittaa logonsa. Julisteita

painetaan noin 2000 kappaletta. (Kympin Nainen -mediakortti.)

Lehden lisaksi on muitakin ndkyvyysvaihtoehtoja. Tapahtumatorille voi halutessaan
pystyttdd oman esittelypisteen, johon sisaltyy poytd, tuolit ja sahkdot. Pisteen voi pys-

tyttdd myos ulos, miké on hieman edullisempaa. (Kympin Nainen -mediakortti.)

Yritys voi laittaa logonsa myos osallistuja t-paitaan, joita painetaan noin 2000 kappa-
letta. Logon saa my6s yksinoikeudella t-paidan selk&puolelle. Vuonna 2012 Kouvolan
kaupunki oli osallistuja t-paitojen selképuolella yksinoikeudella ja sai p&attad myos t-
paitojen vérin. Tana vuonna Seléttimen kuva oli selkapuolella ja paidat olivat pinkke-
ja, selatin -nimisen kuntoilulaitteen mukaan. T-paidalla on suuri markkina-arvo, silla
kaikki osallistujat saavat oman paitansa ja voivat pitdd sitd tapahtuman jalkeenkin.
(Kympin Nainen -mediakortti.)

Osallistujat saavat tuotekassit tapahtumapaikalta. Tuotekassit siséltavat erilaisia nayt-
teitd ja esitteita yrityksilta. Yritys voi halutessaan laittaa tuotteen tai esitteen tuotekas-
siin. Kasseja on noin 2000 kappaletta. Osallistujat saavat myds Piknik-kassin, missa
on naposteltavaa, juomia ja salaatti. Kasseja tulee myos 2000 kappaletta. Piknik — ate-
riaa ei valttdmatta tarjoilla kassissa, vaan annetaan suoraan osallistujalle osina. (Kym-
pin Nainen — mediakortti) Piknik-kassien ja -aterian sisaltd vaihtelee vuosittain. Suu-
rin osa piknik-kassien siséllosta tulee Sporttimedia Oy:lté, jonka toimintaan kuuluvat
liikuntatapahtumien koordinointi, jarjestdminen ja naisten Oman Kuntokalenterin jul-
kaiseminen. Kympin Nainen kuuluu my6s Sporttimedian piiriin. (Sporttimedia Oy
2013.)
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Tapahtumapaikalla ja lenkkireittien varsilla on myds mahdollista jakaa yrityksen omia
mainosmateriaaleja. Lenkkireittien varrelle yritykset voivat myos perustaa oman juo-
ma ja huoltopisteen. Yritys voi halutessaan myos teettda banderollin omakustanteisesti

ja laittaa sen tapahtumapaikalle tai reittien varsille. (Kympin Nainen -mediakortti.)

Kympin Nainen -tapahtumassa on viimeisien vuosien aikana ollut promo -auto, joka
arvotaan tapahtumassa viikonlopuksi kayttoon. Tapahtumapaéllikko Paula ljas kayttaa
promo -autoa ennen tapahtumaa, markkinoiden samalla yrityksid, joilla on teipit au-
tossa. Yhteistydbkumppani vastaa teippien valmistuskustannuksista. Auto tulee Au-
tosalpa Oy:lt4, joka vastaa myos teippien asennuksesta. (Kympin Nainen — mediakort-

ti)

Yrityksilla on mahdollisuus ndkya Kympin Nainen -tapahtuman kotisivuilla. Yritys
voi laittaa esimerkiksi bannerin kotisivujen etusivulle ja linkin yrityksen omille sivuil-
le. Kaikki, jotka haluavat osallistua tapahtumaan ilmoittautuvat kotisivuilla, joten si-

vujen mainosarvo on hyva. (Kympin Nainen -mediakortti.)

Kympin Nainen -tapahtumasta tehdadn myos kadun yli banderolli Sakaristonmaelle,
jossa se oli vuonna 2013 viikoilla 18 - 20. Yritys voi laitattaa oman logonsa tai slou-
ganinsa banderolliin myos yksinoikeudella, mikali haluaa. Kaupunkitiedotustauluissa
oli viikoilla 10 - 11 ja 20 - 21 my6s Kympin Nainen - ilmoitusjuliste. Tiedotustauluja
on 12 kappaletta. Yrityksilla on mahdollisuus laittaa logonsa tauluun myos yksinoi-
keudella halutessaan. (Kympin Nainen -mediakortti.)

Kympin Nainen -tapahtumasta tehtiin, ainakin tdnd vuonna, myds vendjankielinen esi-
te kokoa A4, joita painettiin 5000 kappaletta. Jakelun hoiti Kinno (Kouvola Innovati-
on Oy), joka jakoi esitettd Pietarin messuilla, eri matkatoimistoissa ja Kouvolan kau-
pungin matkailupalveluissa. Esitteen tarkoituksena oli houkutella venaldisia kévijoita
Kouvolaan. Esite painettiin helmikuussa samaan aikaan kuin tiedotuslehti. Yrityksilla
oli mahdollisuus laittaa esitteeseen 1/8 tai % sivun mainos. (Kympin Nainen -

mediakortti.)

Kouvolan kaupunki hyotyy myos tapahtumasta. Kympin Nainen houkuttelee Kouvo-

laan ulkopaikkakuntalaisia kévijoitd, jotka lisadvat paikkakunnan nakyvyyttd. Kouvo-
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lan yrittajat myos hyotyvat, silla he saavat nakyvyyden liséksi mahdollisesti myds uu-
sia asiakkaita. Kauempaa tulevat saattavat viettdvaa koko viikonlopun seudulla vie-
raillen paikallisissa n&dhtdvyyksissd ja kayden ostoksilla. Kympin Nainen -

tapahtumalla on siis myds Kymenlaakson yrittdjia sekd matkailua tukeva vaikutus.

5.4 Osallistumismaksut

Toinen osa tapahtuman rahoituksesta tulee osallistumismaksuista. Osallistumismak-
suissa kaytetddn kiinteda palveluveloitusta, mutta joillakin suuremmilla ryhmilla, ku-
ten Kouvolan kaupunki ja KSO on pienid etuuksia maksuissa. Osallistumismaksujen
hinnoitteluun vaikuttavat myos kilpailevat tapahtumat, kuten Naisten Kymppi ja Lik-
kojen lenkki. Kaikissa naisille suunnatuissa liikuntatapahtumissa osallistumismaksut
ovat melkein samansuuruiset, joten kyseessd on markkinahinnoittelu. Hinnoittelussa
on kaytetty myods hintadifferointia apuna, joka tarkoittaa aikaan tai ikdan perustuvaa
hinnoittelua. Kympin Nainen -tapahtumassa osallistumismaksu on 32 €, mutta mitd

aikaisemmin ilmoittautuu, sitd edullisemmin padsee tapahtumaan.

Maaliskuun aikana ilmoittautumalla paasee tapahtumaan viisi euroa edullisemmin.
Huhtikuussa alennus on kolme euroa ja toukokuussa ennen tapahtumapéivaa ilmoit-
tautuneet paasevéat kaksi euroa edullisemmin. Alennukset edellyttavat kuitenkin joko
S-etukortin, OP ja Pohjolan omistajuusjasenkortin, Kuntokeskus Ykkosen tai Autosal-
van Klubikortin tai Neilikka klubipassin omistamista. (Kympin Nainen -tiedotuslehti
2013.)

Elékelaiset, tyottomaét, opiskelijat, koululaiset ja alle 17-vuotiaat padsevat tapahtu-
maan edullisemmin. Maaliskuun aikana hinta on 18 €. Huhtikuussa osallistuminen

maksaa 22 € ja toukokuussa 25 €. Etukorttialennuksia ei voi yhdistdd hintoihin.

(Kympin Nainen 2013.)

Ryhmilla on omat hinnat. Mikali ryhméassa on 10 henked, padsee yksi maksutta tapah-
tumaan, yleensd ryhménvetdja. Mikali ryhmdssd on 20 henked, péaésee tapahtumaan
kaksi henkil6d maksutta. Ryhmé hinnat ovat 22 € maaliskuun aikana, 25 € huhtikuus-
sa ja 28 € toukokuussa, henkil6ltd. Hintoihin ei mydskddn voi yhdistdéd etukorttialen-

nuksia. Ryhménvetéjien kesken arvotaan hienoja palkintoja. (Kympin Nainen 2013.)
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Osallistumismaksun voi suorittaa Smartum liikunta- ja kulttuuriseteleilld, Tyky -
seteleilld ja Sporttipassilla. Osallistumismaksua ei tarvitse maksaa heti, vaan riittag, et-
t4 tapahtumaan osallistuessa on ndyttda kuitti suoritetusta maksusta. (Kympin Nainen
2013.)

6 TAPAHTUMAN MARKKINOINTI

Markkinointi on laaja késite, joka on tapa toimia ja koko yrityksen toteuttama strate-
gia. Markkinoinnin tarkoituksena on tuoda arvoa asiakkaille, sidosryhmille seké orga-
nisaatiolle. Organisaatiot hyodyntavat markkinointimixid, eli kilpailukeinojen yhdis-
telm&a omassa markkinoinnissaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 20.)

Markkinointimixia kutsutaan myos 4P-malliksi, joka muodostuu neljasta elementista:
tuote/palvelu (produckt), hinta (price), jakelu/saatavuus (place) ja markkinointiviestin-
t4 (promotion). (Bergstrom & Leppénen 2009, 166). Palvelujen markkinointiin on
myos laajentunut 7P-malli ajattelu, jossa edelld mainittujen lisdksi mukana ovat: toi-
mintatavat ja prosessit (processes), henkilosto ja asiakkaat (people, participants), pal-
veluympéristd ja muut nékyvét osat (physical evidence), joiden avulla on helpompi
havainnollistaa palveluorganisaatioiden ja asiakkaiden vélistd suhdetta. (Jobber & Fa-
hy 2009, 173.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja kutsutaan kokonaisuudeksi, jolla organisaatio lahestyy
asiakkaitaan. Palveluja markkinoitaessa asiakkailla ja henkilokunnalla on suuri merki-
tys palvelun tuottavuuteen ja syntyvéan mielikuvaan. (Bergstrom & Leppénen 2009,

166.) Palvelujen markkinoinnissa palvelun luonne méaarittdd markkinointia.

Kympin Nainen on tapahtuma ja samalla myds palvelu. Ensisijaisena tulee maarittaa
kohderyhm& markkinointia suunniteltaessa. Kympin Nainen -tapahtuman kohderyh-
ména ovat kaiken ikdiset naiset. Suurin osa osallistujista on tydssékayvia naisia. Ta-
pahtuman kohderyhmé&& voisi hieman tarkentaa segmentoinnilla jatkossa. Segmen-
toinnin tarkentamisesta kerron liséd myéhemmin. Kun kohderyhmé on tiedossa, on
helpompi suunnitella, mitd markkinointiviestinnédnkeinoja kaytetdan, miten kohde-

ryhma saavutetaan ja minkalainen palveluympaéristo luodaan.
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Kympin Nainen -tapahtuma on maksullinen tapahtuma, jonka osallistumismaksut ovat
maéarittyneet vuosien varrella. Osallistumismaksut ovat samaa luokkaa kuin muissakin
naisille suunnatuissa litkuntatapahtumissa Suomessa. Tapahtumaan osallistuminen on
kaikille naisille mahdollista. llmoittautua voi tapahtuman kotisivuilla tai tapahtumassa
paikanpaalla. llmoittautuminen internetissé voi toisaalta olla hankalaa joillekin iké-
ryhmille, nimittdin ilmoittautuminen vaatii sahkopostiosoitteen, eikd kaikille van-
hemman ikapolven edustajilla valttaméattd ole omaa osoitetta tai tietokonetta lainkaan.
Toisaalta nykypéivana valtaosalta 10ytyy internetmahdollisuus. Tapahtuma jarjeste-
tddn Kouvolan keskustassa, joten saatavuus on melko helppoa kaikille lahiseudun

asukkaille. My6s ulkopaikkakunnilta paésee katevasti junalla tapahtumapaikalle.

Olennaisena osana tapahtuman markkinointia on markkinointiviestintd. Markkinointi-
viestissé ensisijaista on 10ytaa oikeat kanavat, joiden avulla saavutetaan haluttu kohde-
ryhma. Jokaisessa tapahtumassa olisi hyvé olla markkinointisuunnitelma, jonka avulla
paatetddn markkinointiin kdytettavat kanavat ja resurssit. Markkinointisuunnitelma si-
séltdd muun muassa siséisen markkinoinnin, lehdist6tiedottamisen, mediamarkkinoin-

nin ja suoramarkkinoinnin. (Hayrinen & Vallo 2003, 102 — 103.)

Markkinointisuunnitelman kaytannoén valinta riippuu tapahtuman luonteesta. Tapah-
tumalle voidaan myos luoda omat nettisivut. Lehdistoa voi l&hestyd ennen tapahtumaa
ja myos pyytéa heidat tapahtumaan, jotta palaute olisi todenmukaista. Myos tiedote-
suunnitelma on hyva, mikéli halutaan mahdollisimman paljon julkisuutta ja nakyvyyt-
t& tapahtumalle. (Hayrinen & Vallo 2003, 102 — 104.)

Kuluttajia voi ldhestyd myos taysin perinteisestd poikkeavalla tavalla. Sissimarkki-
nointi on laji, jossa saavutetaan epatavallisin keinoin ja pienin resurssein hyvia tulok-
sia. Sissimarkkinoija paneutuu asiaansa tdysin mielikuvituksensa ja aikansa rajoissa.
Asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartdminen ja tarkka liiketoiminnan maarittdmi-
nen ovat ensisijaisia sissimarkkinoinnissa. Olennaista on l&dhestya pienid kohderyhmia
ja saavuttaa haluttu tulos monia eri keinoja apuna kayttden. Yksinkertaisuus ja suora-
viivaisuus ovat avainasemassa sissimarkkinoinnissa. Sissimarkkinoinnissa pyritdén
ratkaisemaan asiakkaan ongelma ja toimimaan asiakkaan eduksi, esimerkiksi tekemal-
I& yhteistyoté kilpailijoiden kanssa. Sissimarkkinointi on Jay Conrad Levisonin kek-

simé késite, jonka hdn on maédritellyt seuraavasti: ” Sissimarkkinointi tarkoittaa epa-
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tyypillisid markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat maksimi tuloksia minimipanoksin.”

(Parantainen 2005, 11-21.)

Suoramarkkinointi on yksi kaytetty kanava sissimarkkinoinnissa. Suoramarkkinointi
tarkoittaa palautteeseen tahtdadvaa markkinointia. (Parantainen 2005, 29). Suoramark-
kinointi on olennaisena osana my6s Kympin Nainen -tapahtuman markkinointia. Ku-
luttajia, naisvaltaisia tyOpaikkoja ja l&dhikuntia lahestytdan sahkopostin vélityksella ja
kehotetaan osallistumaan tapahtumaan. Kyseessd on myoés osallistumismarkkinointi,

jonka avulla yritetaan tavoittaa mahdollisimman monta kohderyhman edustajaa.

Kympin Nainen -tapahtumatiimi levittdd tapahtuman tiedotuslehted ympari lahikunti-
en naisvaltaisia tyopaikkoja, kauppakeskuksia ja péivittaistavarakauppoja. Tata voisi
kutsua myos sissimarkkinoinniksi, silla tiiminjasenet kdyttavat omaa aikaansa levit-
tdékseen tietoutta tapahtumasta. Tiedotuslehdet ovat néin kaikkien saatavilla ja useas-
sa paikassa nakyvilla, esimerkiksi kaupungilla ostoksilla ké&ydessd. Né&kyvimmin

Kympin Nainen -tapahtuma on Kouvolan alueella.

Kympin Nainen -tapahtuma voisi hyddyntaa sissimarkkinointia viela enemman. Ta-
pahtumatiimin j&senet voisivat kulkea paidoissa, joissa lukee Kympin Nainen ja tapah-
tumapdiva sekd, missa voi ilmoittautua. Paitoja ei tarvitsisi kayttaa tietenkadn aina,
vaan vaikka silloin kun vie tiedotuslehtia kaupungille tai on jakamassa tapahtumajulis-
teita tai esitteitd. Joskus ihan vain kaupassa kdydessa voisi olla myds paita ylla, silla

ainakin itse kiinnitdn monesti huomiota paitojen teksteihin.

Kympin Nainen -tapahtuman markkinointi on muuttunut jonkin verran tapahtuman
jarjestamisvuosien aikana. Tapahtuman markkinoimisessa kaytetddn monia eri kana-
via. Mediamarkkinointi kantaa suurta roolia tapahtuman markkinoinnissa. Sanoma-,
ilmaisjakelu-, ja aikakauslehdet ovat olleet mukana markkinoinnissa vuosittain, myos
radiota ja sosiaalistamediaa on hyédynnetty tapahtuman markkinoinnissa. Lehdisto-
tiedottaminen, suoramarkkinointi ja PR, ovat myo6s térkeitd markkinoinninkanavia

Kympin Nainen -tapahtumalle.

Vuoden 2013 Kympin Nainen -tapahtuman markkinointi poikkesi hieman aiemmista
vuosista. Radion sijaan paddyttiin kayttdmaan 12:ta kaupunkitiedotustaulua. Kympin

Nainen -tapahtuman mainos oli tauluissa viikoilla 10 - 11 ja 20 - 21. Tapahtumapaal-
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likk6 Paula ljaksen haastattelu oli Vartti-lehdessa sekd Kouvolan Veden lehdessd,
mitk& olivat osana my0s tapahtuman markkinointia. Kouvolan Sanomissa, Kymen Sa-
nomissa sekda Savon Sanomissa oli myds mainoksia tapahtumasta. Kouvolan Sanomis-
sa oli mainos muutamaan otteeseen. Kympin Nainen -tapahtumasta oli ilmoitus myos
linja-autojen mainostauluissa, muun muassa Lappeenrannassa, Mikkelissa, Haminassa

ja Kotkassa.

Kympin Nainen -tapahtuman markkinoinnissa suurta roolia kantaa myds sosiaalinen-
media. Facebookissa on Kympin Nainen -ryhma, jota péivitetdan jatkuvasti. Omat ko-
tisivut ovat myos tarked markkinoinnin ldhde. Osallistuminen tapahtumaan tapahtuu
vain kotisivujen kautta, joten kaynti sivuilla on vilkasta kevéat aikaan. Tastd syystd on

hyvin tarkeaa, etta sivut ovat ajan tasalla.

Tapahtuman markkinoinnissa on kaytetty suoramarkkinointia, niin kuin aiemmin jo
mainitsin. Tapahtumatiimin jasenet ovat vieneet Kympin Nainen -tiedotuslehted ja ju-
listetta ympéri Kouvolaa ja lahikuntia vuosittain. KSO eli Kymenseudun Osuuskauppa
on tarkeda yhteistydkumppani ja samalla myds tapahtuman mainostaja. KSO levitti
my06s ennen vuoden 2013 tapahtumaa lehted omiin tyopaikkoihinsa, kuten paivittais-

tavarakauppoihin ja ravintoloihin.

Osallistumismarkkinointi on myos tarkedssa roolissa. Tiiminjasenet lahettavat, ennen
tapahtumaa, sahkdpostia naisvaltaisiin tyopaikkoihin, yhdistyksiin, kouluihin, terve-
yskeskuksiin ynn& muihin, ldhikuntienalueella. S&hkopostiosoitteita 10ytyy ennestaén
rekistereistd ja osa keratddn verkosta. Sahkopostia lahetetddn myds edellisvuosien
ryhmanvetgjille sekd Kympin Klubilaisille. Vuosittain postituslistoille saadaan lisda

nimid ja tapahtumatietous kasvaa.

Kympin Nainen jarjestdd klubi-tapahtumia ympadri vuoden, jotka toimivat samalla
promotapahtumina. Klubi -tapahtumia oli ennen vuoden 2013 Kympin Nainen - ta-

pahtumaa muun muassa Kauppakeskus Veturissa, Kukka ja Sisustusliike Neilikassa,
Kuntokeskus Ykkdoselld, ja Sportia KT-sport Kuusankoski urheilukaupassa. Lisaksi
Kympin Nainen -tapahtumasta jaettiin esitteitd Kouvolan Muodin ydssé ja Kauppa-

keskus Veturissa. Klubi -tapahtumat olivat osana osallistumismarkkinointia.
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Kympin Nainen -tapahtuman markkinoinnissa ovat siis monet keinot kéytossa, jotta
kohderyhmén edustajia tavoitettaisiin ja tapahtumaan tulisi mahdollisimman paljon
osallistujia. Monipuolinen nakyvyys on taannut nykyiset osallistujaméaérat. Tapahtu-

matiimin ahkera ty0 ja panostus ovat ensisijaista tapahtuman markkinoinnissa.

7 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

Asiakkaat ovat yrityksien elinehto, silla ilman asiakkaita ei ole yritystakaan. Asiak-
kuuksia tulee vaalia, silla menetetty asiakas tulee kalliiksi yritykselle. Asiakassuhde-
markkinointi, kutsutaan myds CRM (customer relationship marketing), auttaa asiak-
kuuksien hallinnassa ja ylldpidossa. ’Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla
yritys luo, yllapitaa ja kehittda jatkuvasti asiakassuhteitaan lahtokohtana arvon tuotta-
minen asiakkaille, asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyviisyys. ”(Berg-
strom & Leppéanen 2009,460.) Asiakassuhdemarkkinoinnissa viestitd&n suoraan asiak-
kaalle raataloidysti tai segmenttikohtaisesti (Bergstrom & Leppénen 2009, 462). Asi-
akkuuksia pyritaan yllapitamaan myos esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelmilla ja eri-

laisilla etuuksilla.

Asiakkuuksien hallinnassa olennaista on asiakastietojen kerd&minen ja yllapito. Asi-
akkaat voidaan jakaa eri segmentteihin, joiden avulla viestintd on helpompaa. Seg-
menttien tavoitteet ja kdytettavat toimenpiteet on hyva myos maaritella. Asiakkuuksis-
ta tulisi pitda rekisterid, jonka avulla saadaan vaivatta tarvittavat tiedot asiakkaasta.
Né&in markkinointiviestinnan kohdistaminen on helpompaa. (Bergstrom Leppéanen
2009, 463.)

Tapahtumassa osallistujat ovat ensisijaisen tarkeitd. Osallistujat ovat tapahtuman asi-
akkaita. Tapahtuman luonteesta riippuu, pystyyko asiakasrekisteria pitaméaan. Ilmais-
tapahtumissa asiakkuuksia on mahdoton kirjata, mutta maksullisissa tapahtumissa,
joihin ilmoittaudutaan etukateen, on mahdollista yll&pitéd jonkinlaista asiakasrekiste-

ria.

Kympin Nainen -tapahtumalla on oma asiakasrekisteri, jossa nakyvat aiempien vuosi-
en osallistujien tiedot, kuten nimi, osoite, sahkopostiosoite ja puhelinnumero. Tietojen
avulla Kympin Nainen postittaa vuosittain tapahtuman tiedotuslehden edellisvuosien
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osallistujille. Kympin Nainen on jaotellut myos erikseen ryhmanvetdjat, joille l&hete-

taan, muun muassa suoramarkkinointipostia sahkdpostin valityksella.

Kympin Nainen -tapahtumalla on myds oma klubi, joka on niin sanottu kanta-
asiakasjarjestelma. Kympin Klubi jarjestda erilaisia tapahtumia ja toimintaa ympaéri
vuoden. Klubiin osallistuminen on maksutonta. Kuulumalla Klubiin saa ajankohtaista
tietoa tulevasta tapahtumasta sekd mahdollisuuden osallistua muun muassa risteilylle

jaerilaisiin iltamiin. (Kympin Nainen 2013.)

Klubin jé&seni& tiedotetaan sahkdpostitse erilaisista tapahtumista. Vuoden 2012 syksy-
na klubilaisille jarjestettiin risteily ohjelmineen. Helmikuussa Klubilaisille seka ryh-
manvetdjille jarjestettiin sportti-iltapdiva Kuntokeskus Ykkdselld. Kauppakeskus Ve-
turissa oli 9.3. Naisten lauantai, jossa oli mukana Kympin Nainen -tapahtuman yhteis-
tyokumppaneita. 13.4. oli Kesé juhlat Kukka ja Sisustus Neilikassa. Klubi tapahtumat
vaihtelevat vuosittain, mutta syksyisin jarjestettava risteily on muodostunut perinteek-
si. (Kympin Nainen -tiedotuslehti 2013.)

Kympin Nainen -tapahtumalla on myds omia Klubi-tuotteita: reppu, lippalakki ja mi-
tali. Kympin Nainen -reppu maksaa tilatessa 20 € ja tapahtumassa 25 €. Kympin Nai-
nen - lippis on § € ja tapahtumassa 10 €. Mitali on tilattaessa 6 € ja tapahtumassa 8€.
Mitaliin on mahdollisuus saada kaiverrukset samaan hintaan. (Kympin Nainen -
tiedotuslehti 2013.)

Kympin Nainen yllapit&4 siis asiakkuuksiaan, mutta jarjestelmén voisi panostaa vie-
lakin enemman. Kanta-asiakkaille voisi olla joitakin etuja tai tunnustusta osallistumi-
sesta, silla tapahtumassa kdy jonkin verran samoja osallistujia vuosittain. Asiakasre-
Kisterissa voisi selkeésti ndkyd monena vuonna kukin on osallistunut tapahtumaan.
Né&in olisi my6s helppo seurata asiakkuuksien jatkumista. Tapahtumassa voitaisiin
palkita pienelld lahjalla ynn&d muulla sellaisella kaikki, jotka ovat osallistuneet tapah-
tumaan joka vuosi tai vaikka viisi kertaa perédkkéin. Kympin Klubin jasenilla voisi olla
mahdollisuus osallistua tapahtumaan hieman edullisemmin tai sitten he voisivat saada
tapahtumassa esimerkiksi ekstratuotteita. Pysyvampid asiakkuuksia tulisi saada

enemman, mutta tietenkin uudet osallistujat ovat aina tarkeité.
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Bréndi identifioi tuotteen, palvelun tai yrityksen ja erottaa sen kilpailijoista. Brandi
osoittaa tuotteen tai palvelun laadun, arvon sekd hyodyt kuluttajalle. (Kotler &
Pfoertsch 2006, 3.) Brandilla on vahva side kuluttajaan. Se vaikuttaa tunteeseen ja
silla on persoonallisuus. Brandi on lupaus, kokonaisvaltainen mielikuva ja olettamus
yrityksestd, palvelusta tai tuotteesta ja lapileikkaus hyddyistd sekd arvoista, jotka
helpottavat paatoksentekoa. (Kotler & Pfoertsch 2006, 5.)

Yrityksen ndkokulmasta brandien tarkoituksena on strategisten padmadrien saavutta-
minen ja vahvistaa yrityksen kannattavuutta ja jatkuvuutta. Brandit ovat yritysten ar-
vokkainta omaisuutta. Vahvoille brandeille on maaritelty selkeé tarkoitus, mink&d mu-
kaan rakennetaan markkinointiviestintd. Kun brandi, yrityksen visio seké kaikKki toi-
minnot yrityksessa ovat yhdessd, syntyy vahva kokonaisuus, jonka arvot kohtaavat.
Kahdensuuntaisessa kohtaamisessa, missé asiakas kohtaa kaikissa brandin kohtaamis-
pisteissa ja organisaation tasoissa oman asiakkuutensa, syntyy bréandi. (Linndberg-
Repo 2005, 57-58.)

8.1 Palvelubrandin synty

Palvelubrandin kehittdmisen l&htokohtana on palveluprosessin suunnittelu ja hallinta.
Asiakkaiden ja organisaation arvojen tulee kohdata, jotta syntyisi haluttu brandi. Pal-
velubrandin kehittdmisessa palveluprosessien tulee luoda asiakkaille positiivisia mie-
likuvia, jotta brandisuhde syntyisi. Markkinointiviestintd on palvelubrandeissa vain
tukitoiminto. Palvelubrandissa oleellista on erottuminen kilpailijoista, oman maineen
méarittdminen, tunneyhteyden luominen ja oman brandin sisdistaminen. (Grdnroos
2001, 383 - 385.)

Palvelubréndin tarkeimpinéd osa-alueina voidaan pitaa yrityksen esitteleméé bréandid,
eli miten yritys ilmentéa itsedan esimerkiksi mainonnan ja palvelutilojen avulla. Yri-
tyksen logo ja visuaalinen ilme viestii my0s yrityksesta. Ulkopuolista bréandiviestintaa,
eli asiakkaiden omaksumaa kuvaa yrityksesta, yritys ei pysty hallitsemaan. Yleisimpié
brandiviestinndn muotoja ovat suositteluviestintd (word-of-mouth) ja julkisuus. Niin

sanotun puskaradion avulla tieto yrityksesta ja sen palveluista leviad, mutta mikali asi-
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akkaan kokemus on ollut negatiivinen, levidmisvauhti moninkertaistuu. Asiakkaan
brandikokemukset ovat tarked osa palvelubréandid. Bréndin arvo kasvaa asiakkaan
mielessd, jos hdn on ollut tyytyvainen palveluun. (Lindberg-Repo 2005, 137 — 142.)

Bréndin tunnettavuus on tarkead, mikali yritys haluaa saada asiakkaita. Palvelua on
tuotava asiakkaiden tietoisuuteen jatkuvasti useita eri keinoja kayttden. Muun muassa
mediamainonta ja vuorovaikutuksen kautta tapahtuva viestinté lisaavat brandin tunnet-
tavuutta. Brandin merkityksellisyyteen eli asiakkaan mielikuvaan brandistd, vaikutta-
vat asiakkaan omat kokemukset seka yrityksen antama kuva itsestdan. Bréandin arvo
siséltad nama kaikki yllamainitut seikat Leonard Berryn mukaan (kuva 2). (Lindberg-
Repo 2005, 137 — 142.)

Brandin tunnettavuus

: \
|

Ulkopuolinen brandiviestinta | Brandin arvo

Asiakkaan brandikoke mukset L» Brandin merkityksellisyys

A

Yrityksen esittelema brandi

Kuva 2: Berryn malli brandiarvon kehittymisesté (Lindberg-Repo 2005, 140)

Palvelubrandeissé olennaista on tiedostaa, mik& on asiakkaan saama arvo. Palvelu on
vuorovaikutukseen perustuva prosessi, jonka asiakas voi kokea monella eri tavalla.
Palvelun arvo muodostuu vuorovaikutustilanteen ja myos asiakkaan kokeman laadun
kautta. (Lindberg-Repo 2005, 137 — 142.)

8.2 Palvelun laatu

Christian Gronroos on tutkinut palvelun laatua. Palvelut ovat prosesseja, joissa tuotan-
to- ja kulutustoimenpiteet tapahtuvat yhtd aikaa. Asiakkaan ja palvelijan vuorovaiku-
tus vaikuttavat olennaisesti koettuun palveluun. Asiakkaan kokemalla palvelun laadul-
la on kaksi ulottuvuutta, toiminnallinen eli prosessiulottuvuus ja tekninen eli lopputu-
losulottuvuus. Lopputulosulottuvuus vastaa myos kysymykseen, mité asiakas saa vuo-

rovaikutuksesta? Prosessiulottuvuus taas kuvastaa, miten lopputulos on saavuttanut
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asiakkaan? Yrityksen ja brandin imagolla on myos vaikutus asiakkaan kokemaan pal-
velulaatuun. Jos imago on kielteinen, palvelukokemuskin on todenndkdisesti ja vir-
heistd sakotetaan enemman kuin myonteisen imagon omistavaa yritystd. Palveluyri-

tyksissa laatu on kilpailukeino. (Grénroos 2001, 98 — 106.)

Koettu palvelun laatu ei kuitenkaan ole ihan néin yksiselitteistd. Puhuttaessa koetusta
kokonaislaadusta mukaan tulevat muun muassa odotettu laatu, imago ja markkinointi-
viestintd (kuva 3). Koetun ja odotetun laadun valiin voi syntya laatu kuilu, jos esimer-
kiksi yrityksen markkinointiviestinnassa lupaamat odotukset eivét toteudu. Palvelu-
brandien imagon ja laadun tulee kohdata, jotta pettymyksilt4 ja negatiiviselta julkisuu-
delta véltyttaisiin. (Gronroos 2001, 98 — 106.)

Imago

I I\

Koettu kokonaislaatu

Odotettu laatu Koettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago

[ Suusanallinen viestinta

Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
ja arvot

Toiminnallinen
laatu: miten

Tekninen
laatu: mita

Kuva 3: Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2001, 105)

8.3 Brandistrategiat

Yrityksen ja palvelun tai tuotteen tulee erottua kilpailijoista, jotta asiakas valitsisi ne.
Yrityksen brandin puolustamiseen on kehittynyt erilaisia strategioita, jotta yritys par-
jaisi tiukassa kilpailussa. Brandistrategiat syntyvat kuluttajien mielikuvista, joita yri-
tykset toteuttavat. (Laakso 2003, 287—-289.)
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Puolustusstrategian voi valita vain markkinajohtaja. Puolustusstrategia vaatii yrityk-
seltd paljon. Yrityksen on uudistuttava ja oltava niissd ensimmainen. Jatkuva kilpaili-
joiden tarkkailu ja toimiin reagointi ovat strategian lahtokohtia. (Laakso 2003, 289—
291.)

Hyokkaysstrategiaa kayttdd toimialan toista sijaa kantava yritys. Strategiassa tarkkail-
laan jatkuvasti toimialan johtavaa brandia ja yritetadan 10ytaa sen heikkoudet. Hyokké-
ysstrategiaa kayttavalla yritykselld ei kannata olla montaa tuotetta tai palvelua, joilla
se yrittda voittaa markkinajohtajan. Esimerkiksi erikoistumalla tai kaikki resurssit yh-
teen palveluun satsaamalla, on tehokkaampi vaikutus kuin usealla eri palvelulla. Jos
heikkouksia ei ole, yritys voi yrittd4 pdihittd4 johtajan vahvuuksia, esimerkiksi paran-
tamalla omaa jakelua. (Laakso 2003, 291-293.)

Sivustakoukkustrategia vaatii yritykseltd luovuutta. Strategiassa hyokkéayksia tehdaan
jatkuvasti, yllattden ja uudelle alueelle. Strategiana voi olla esimerkiksi alhaisempi

hinta, pienempi tai suurempi tuotekoko, jakelu ja muotoilu. (Laakso 2003, 294-297.)

Sissistrategiassa padideana on l6ytaa alue, jota pystyy puolustamaan. Laajentuminen
ei ole sissistrategian ideana. Strategian kéytossa on myos tarkedd, etta pystyy sopeut-
tamaan liiketoimintaansa nopeasti. Sissistrategiassa on viisi eri alalajia: maantieteelli-
nen, demograafinen, toimialaan liittyva, tuote-erikoistunut ja luksus -sissistrategia.
(Laakso 2003, 297-302.)

Nainen palvelubranding

Bréndi erottaa yritykset toisistaan. Brandi luo mielikuvan yrityksesta ja timan mieli-
kuvan avulla voidaan luoda kestavia ja arvostettuja brandeja. Olennaisena osana bran-
did on nimi ja logo. Nimesta syntyy mielikuva yrityksesté ja sen tarjoamasta palvelus-
ta tai tuotteista. Monissa palveluyrityksissd logosta ilmenee yrityksen tarjoama palve-

lu.

Kympin Nainen -tapahtuman nimi ja logo ilmentavét hyvin tapahtuman tarkoitusta ja
samalla brandimielikuvaa. Logossa on juokseva nainen, luku kymmenen ja teksti
kympin nainen (kuva 4). Tapahtuman nimi Kympin Nainen on, tapahtuman perusta-
jan, Kirsti Tonttilan keksim&. Nimi on muodostunut Kymenlaaksosta ja naisten tapah-
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tumasta. Kympin Nainen -tapahtuman logo on Eija Heikkilan Kirsti Tonttilan ohjeiden

mukaan suunnittelema.

nalne

Kuva 4: Kympin Nainen -tapahtuman logo

Kympin Nainen -tapahtuma on palvelubrandi. Palveluna on naisille suunnattu liitkun-
ta- ja yhdesséolotapahtuma, joka tarjoaa ohjelmaa, liikuntaa ja muuta mukavaa virike-
toimintaa. Y hteistydkumppaneiden nékyvyysvaihtoehdot ovat myds Kympin Nainen -
tapahtuman tarjoamia palveluja. Ydinpalveluna on kuitenkin liikuntatapahtuma naisil-
le ja tyt0ille, jonka ympérilla koko brandin yllapito pyorii.

Kympin Nainen ilmentéé tarjoamiaan palveluja markkinoinnissaan ja kaikessa toi-
minnassaan. Kympin Nainen -logo nékyy kaikessa tapahtumaan liittyvassa toiminnas-
sa. Tapahtuman jarjestajatiimi ja erityisesti tapahtumapéaallikkd antavat Kympin Nai-
nen -tapahtumalle persoonan. Tiiminjasenten onkin toiminnallaan ilmennettava posi-

tiivista kuvaa tapahtumasta seké tuettava tapahtuman imagoa.

Kaikki tapahtumaan liittyva markkinointi kuvastaa tulevaa tapahtumaa ja luo mahdol-
listen asiakkaiden mieleen ennakko-odotuksia ja mielikuvia tulevasta tapahtumasta.
Ennakko-odotuksia syntyy myos aikaisempien Kympin Nainen -tapahtumien perus-
teella. Odotusten tayttdminen on olennaista positiivisen brandimielikuvan seké brén-
diuskollisuuden yllapitamisessa. Brandiuskollisuus pystytddn mittaamaan asiakastyy-
tyvéisyytend. Kympin Nainen -tapahtuman tapauksessa asiakastyytyvéisyys nakyy
osallistumiskertoina ja esimerkiksi Kympin klubi -jasenyytend. Kympin Nainen -
tapahtumabrandiin sitoutunut kertoo tapahtumasta muille ja kutsuu ystavid mukaan
esimerkiksi kerddmaélla ryhman tapahtumaan. N&ma bréandiin sitoutuneet ja tyytyvaiset

ovat erityisen tarkeit4 tapahtuman jatkumisen kannalta.

Kympin Nainen pystyy vain tapahtuman ajan tayttdmaan asiakkaiden odotukset. Odo-
tusten tayttymiseen vaikuttavat olennaisesti muut tapahtumaan osallistuneet, tapahtu-

man sujuvuus, saé ja osallistujan oma mielentila. Miké&li esimerkiksi osallistujia on
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vahan, ilma on huono tai piknikaterian jako ei suju, osallistujalle jad mahdollisesti ne-

gatiivinen kuva tapahtumasta, eikd han valttamétté osallistu en&& uudestaan.

Koettu laatu, joka muodostuu teknisen ja toiminnallisen laadun pohjalta, on olennaista
brandin imagon kehittdmisessd. Odotettu ja koettu laatu muodostavat bréandin imagon.
Palautteen avulla voidaan havainnollistaa, kuinka Kympin Nainen -tapahtumaan osal-
listuneet kokivat palvelun. Palautteen voi kerata esimerkiksi kyselyn avulla, jonka to-

teutinkin vuoden 2013 tapahtumassa (Liiteet 1 ja 2).

Jotta tapahtumabrandi& voitaisiin kehittad, on selvennettava, kuinka Kympin Nainen -
tapahtuman imago muodostuu teknisen ja toiminnallisen laadun pohjalta, eli mita ku-
luttajat saavat ja miten. Kympin Nainen -tapahtuma itsessddn on se koetun laadun
osa, joka kuvastaa teknistd laatua. Osallistumismaksun maksamalla kuluttaja pééasee
Kympin Nainen -tapahtumaan ja saa muun muassa tuotekassin, t-paidan, piknik-
aterian ja vakuutuksen. Tapahtumaan kuuluu myos esiintyjat, naytteilleasettajat ja len-
kit. Tietynlainen yhteis6llisyys on myds osa saatavaa palvelua. Miten osallistujat saa-
vat palvelun, eli Kympin Nainen — tapahtuman, kuvastaa toiminnallista laatua. Toi-
minnalliseen laatuun kuuluu myos, se millaisena kuluttaja kokee saamansa palvelu-
prosessin (Gronroos 2001, 101). Toiminnallinen laatu selvi&a parhaiten kyselyn avul-
la. Vuoden 2013 tapahtuman lopuksi toteutin kyselyn, jonka tulokset ovat tutkimuksen

loppupuolella. Palaan koettuun laatuun tutkimustuloksissa ja kehitysideoissa.

Kympin Naisen Kaltaisia liikuntatapahtumia on muitakin, joten kilpailu on kovaa.
Markkinajohtajana voisi pitdd Naisten Kymppid, joka on Helsingissa jarjestettava lii-
kuntatapahtuma naisille. Tapahtumaa on jérjestetty 30 vuotta, ja osallistujia on noin
10 000 (Naisten Kymppi 2013). Kympin Nainen on uudempi tapahtuma, mutta kon-
septi on samankaltainen kuin Naisten Kympissd. Kympin Nainen toteuttaakin mieles-
tani hyokkéaysstrategiaa. Kympin Nainen seuraa muitakin liikuntatapahtumia, jotta ta-
pahtuma ei esimerkiksi osuisi samalle pdivélle muiden kanssa. Tapahtuman hinnoitte-
lu ja ohjelma ovat myds samankaltaisia kuin muissa tapahtumissa. Strategiana on
my0s paikallisuuden korostaminen, joka ndkyy muun muassa markkinoinnissa ja ta-
pahtuman ohjelmassa. Juuri paikallisuus erottaakin Kympin Nainen -tapahtuman

muista.
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Kouvola ja Kymenlaakso ovat olennainen osa Kympin Nainen -tapahtumabréndia.
Suurin osa osallistujista tulee lahiseuduilta. Yhteistydkumppanit ovat monesti paikalli-
sia yrityksid. Tapahtuman esiintyjistd monet tulevat lahiseuduilta. Kympin Nainen -
tapahtumassa yritetdén ilmentaa paikallisuutta ja tuoda samalla myds Kouvolaa ulko-
paikkakuntalaisten tietoisuuteen. Kympin Nainen haluaa houkutella ulkopaikkakunta-
laisia myds mukaan tapahtumaan, mutta viel& ainakin suurin osa osallistujista tulee 1&-

hikunnista.

9 MARKKINOINTITUTKIMUS

Opinnaytetyoni aiheena on Kympin Nainen -tapahtumabréndin kehittdminen. Bréandi
ja tietty mielikuva siitd, syntyvét asiakkaan mielessa. Yritys pystyy vaikuttamaan
brandin imagoon esimerkiksi muuttamalla varimaailmaa, mainontaa ja tyontekijoita,
mutta suurin bréandin imagoon vaikuttavista tekijoista, on kuluttajien mielissa syntyva
kuva bréandistd. Jotta brandid voitaisiin kehittdd, on kysyttava kuluttajien mielipidetta
ja mahdollisia kehitysideoita. Markkinointitutkimus on hyva keino selvittad, kuinka

brandia voitaisiin kehittaa.

Markkinointitutkimus on prosessi, johon kuuluu kuusi eri vaihetta. Vaiheet ovat: tut-
kimusongelman maéarittdminen, tutkimussuunnitelman laatiminen, tutkimusaineiston
keruusta paattaminen, tutkimusaineiston keradminen, tutkimusaineiston analysointi
sekd tulosten raportointi ja hyodyntdminen. (Méntyneva, Heinonen & Wrange
2003,13 - 14.)

Ensimmaiseksi maaritetddn tutkimusongelma, eli mitd halutaan tukia ja miten tutkitta-
va aihe rajataan. Tutkimusongelmanani on, miten Kympin Nainen -tapahtumabréndi&
voitaisiin kehittd4d. Tutkimusongelma on keskeisin asia markkinointitutkimuksen on-

nistumisen kannalta. (Méantyneva, Heinonen & Wrange 2003,13 — 14.)

Kun tutkimusongelma on selvilld, laaditaan tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunni-
telmaan vaikuttaa se, kuka tutkimuksen toteuttaa. Onko kyseessa itse tehtdva tutkimus,
vai kenties ostettu tutkimus, organisaation ulkopuolelta? Suunnitelman tulee olla ta-

voitetta vastaava ja se voi olla myds muodollinen. Suuremmissa projekteissa on tarke-
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aa, etta projektisuunnitelma on asianmukainen. (Méantyneva, Heinonen & Wrange
2003,13 - 14.)

Tutkimusaineiston kerddmisestd paatetdan, kun tutkimussuunnitelma on laadittu. Tut-
Kijan tulee paattaa, keta halutaan tutkia, millaisella otannalla ja mill& menetelmélla ai-
neistoa keratddn? Tutkimussuunnitelma sisaltdd monesti myos tdméan osion. (Ménty-
neva, Heinonen & Wrange 2003,13 — 14.)

Tavoitteenani on kerata kyselyn avulla tapahtumaan osallistujien mielipiteita ja mah-
dollisia kehitysideoita tapahtuman Kympin Nainen brandin kehittdmiseen. Tutkimuk-
seeni kuuluu myos lahtétilanteen tarkastelu ja palvelujen markkinointiin, tapahtuman

jarjestdmiseen seké brandiin liittyvaan Kirjallisuuteen perehtyminen.

Kun on péétetty aineistonkeruumenetelmd, voidaan tutkimus toteuttaa. Ennen tutki-
musaineiston kerd&mista valmistetaan vield tutkimuslomakkeet tai haastattelurunko.
Kun aineiston keruu on saatu toteutettua halutulla tavalla, voidaan siirtyd aineiston
analysointiin. Tutkimustulokset raportoidaan ja esitelladn toimeksiantajalle analysoin-

nin jalkeen. (Méntyneva, Heinonen & Wrange 2003,13 — 14.)

Markkinointitutkimusta tehdessé on tarke&d, etta toimitaan eettisesti. Kansainvélinen
kauppakamari on laatinut markkinointitutkimukselle kansainvaliset sdannokset, jotta
tutkimukset toteutettaisiin mahdollisimman eettisesti. Markkinointitutkimuksessa vas-
tuu on tutkijalla ja hdnen tulee huomioida tietojen antajien oikeudet. On tarke&d, etta
tietojen antajien henkil6llisyys pysyy salassa. Tutkijan tulee myos kertoa tietojen anta-
jille tutkimuksen kaytto ja tarkoitus. Lapsia ja nuoria haastateltaessa tulee olla erityi-
sen tarkkaavainen. Haastatteluja varten tulee olla huoltajan suostumus. (Méntyneva,
Heinonen & Wrange 2003, 23 -27.)

Tutkijan tulee toimia ammattimaisesti ja luottamuksellisesti tutkimusta tehdessaan.
Hén ei saa luovuttaa v&araa tietoa ja tutkimuksen tulee olla laadukas ja kustannuste-
hokas. Tutkijan ja toimeksiantajan vélilla on yleensa solmittu sopimus, joka noudattaa
reilun Kilpailun periaatteita. Toimeksiantajan omaisuutena séilyvéat markkinointitutki-
muksen esittelyt, tutkimusaineisto ja tulokset. N&it4 tutkija ei saa paljastaa kolmannel-
le osapuolelle ilman lupaa. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 23 -27.)
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9.1 Kaytettavat menetelmét

Markkinointitutkimuksen voi toteuttaa monella eri tavalla. Toteuttamistavan valintaa
vaikuttaa olennaisesti tutkimusongelma ja se miten saadaan ratkaistuksi.

Markkinointitutkimusta tehdessa kannattaa hyddyntéda mahdollisimman paljon jo ole-
massa olevaa aineistoa. Tatd kutsutaan Kirjoituspoytatutkimukseksi. Mikali tama val-
miiksi yritykseltd 16ytyva aineisto ei riitd ongelman ratkaisuun tulee tutkijan kerété ai-
neistoa, joka on kenttatutkimus. Kentta- ja Kirjoituspoytatutkimus taydentévat toisiaan.
Kirjoituspoytatutkimuksessa hyddynnetdan sekundaariaineistoa, joka on jo olemassa
olevaa dataa ja nain ollen kustannustehokasta. Kenttatutkimuksessa keratdén primaari-
aineistoa, mik& on uutta tietoa. (Méntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 28 — 29.)
Opinnaytetyossani olen kayttanyt apunani jo valmiiksi [0ytyvaa aineistoa seké toteut-

tanut kenttatutkimuksen.

Kenttatutkimus jakautuu vield kahteen eri tutkimusryhmaan, kvantitatiiviseen ja kvali-
tatiiviseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa saadaan aikaan méaréllisté tietoa eli nu-
meraalista dataa. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, antaa tutkijalle vapauden
tulkita ja loytad merkityksia tutkittaville asioille. (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2003, 31-33.)

Kvantitatiivinen tutkimus on jaykké ja otoskoot ovat suhteellisen suuria. Tutkimuk-
sessa hyddynnetaan tilastollisia menetelmia ja numeroita. Kvantitatiivinen tutkimus
toteutetaan, esimerkiksi kyselyn avulla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otoskoot ovat
pienempid ja vastaukset moniselitteisempié. Tutkimus toteutetaan yleensé haastattelu-
na. (Méntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 31-32.)

Tutkimuksen arviointikriteerejé ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetti, eli péte-
vyys vastaa kysymykseen, kuinka hyvin saadut tulokset vastaavat tutkimusongelmaan.
Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus on usein liitetty kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset ovat luotettavia, kun aineiston voi toistaa

ja kvalitatiivisen yleistdd. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 33- 36.)
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9.2 Otanta

Kun on paatetty, miten aineistoa keratdan tutkimusta varten, valitaan otantamenetel-

maé. Otos otetaan perusjoukosta, joka on tutkimuksen kohderyhma.

Otannan vaiheet:
perusjoukon valinta
otosyksikon valinta
otantamenetelmén valinta
otoskoon valinta

otannan toteutussuunnitelma

2 e o

otannan suorittaminen

Kuva 5: Perusjoukon ja otoksen vélinen suhde (Méantyneva, Heinonen ja Wrange 2003, 37)

Otantakehikko on havaintoyksikoista muodostettu listaus, kartta, tietokanta, jota hyo-
dynnetdén otosta poimiessa. Tutkija poimii tutkittavasta joukosta osan, eli otoksen ja
tekee péaatelmiad koko joukosta, eli perusjoukosta huomioiden vastaajakadon. Havain-
toyksikk6é on perusjoukkoon kuuluva yksilo, josta tietoa keratddn. Todenna-
koisyysotanta, eli jokaisella perusjoukosta on tunnettu nollasta poikkeava todennakaoi-
syys tulla mukaan otokseen. perusjoukon ja otoksen vélistd suhdetta havainnollistaa
kuva 5. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 37-39.)

Otoskoko, ei ole yksiselitteinen ja siihen vaikuttavat enemman kéytettavissé olevat re-
surssit. Otoskokoa valitessa tulee huomioida, etté vertailuja varten on oltava riittavasti
aineistoa, mikali ryhmitelldén, pitda olla riittdvasti aineistoa jokaisesta ryhmasta.
(Méntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 37-40.)
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9.3 Otantamenetelma

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otanta perustuu usein tilastolliseen todennakdisyy-
teen pohjautuvaan menetelmaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otanta taas on har-

kinnanvarainen. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 41.)

Todennékoisyyteen pohjautuvia menetelmié ovat: yksinkertainen satunnaisotanta, jos-
sa jokaisella perusjoukon jasenelld on yhta suuri todennéakdisyys joutua otokseen. Sys-
temaattinen eli tasavélinen otanta, aloituskohta valitaan satunnaisesti ja poimitaan
otokseen. Tasavélisessa otannassa valitaan esimerkiksi joka toinen. Ositettussa otan-
nassa perusjoukko jaetaan osajoukkoihin, jonkin muuttujan suhteen. Ryvésotannassa
eli klusteriotannassa tutkittava joukko jaetaan ryppdisiin. Tama on yleisin otantamene-
telmd. Harkinnanvaraisuuteen perustuvia menetelmid ovat: harkinnanvarainen otos,
jossa on rajattu kohderyhméd, kiintibpoiminta, eli haastateltava valitaan tietyn kiintion
mukaan, ja mukavuuspoiminta, joka toteutetaan esimerkiksi poimimalla satunnaisia
ihmisia kadulta. (Méantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 41- 46.)

9.4 Tutkimusaineiston kerddminen

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voi keratd aineistoa muun muassa kyselytutkimuksen
eli surveyn, kirjekyselyn, omnibus -tutkimuksen, internetkyselyn, paneelitutkimuksen
seka erilaisten testien ja koeasetelmien avulla.

Kyselytutkimusta eli surveytd kaytetdan kun tutkimuksen kohteena on laaja kohde-

ryhma. (Méntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 48.)

9.5 Tutkimuslomakkeen rakentaminen

Tutkimuslomakkeen laadintaan kuuluvat seuraavat vaiheet: kysymysten siséllon maa-
rittely, kysymysten muotoilu, kysymystyyppien valinta, kysymysten jarjestely loogi-
siksi kokonaisuuksiksi, lomakkeen ulkoasun hiominen ja lomakkeen esitestaus ja tar-

vittavien muutoksien tekeminen.
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Kysymystyyppeja ovat monivalinta ja avoin. Kysymykset voi jaotella avoimiin, puo-
liavoimiin, puolistrukturoituihin ja strukturoituihin kysymyksiin. (Mantyneva, Heino-
nen & Wrange 2003, 53 — 58.)

10 KYSELYTUTKIMUS

Totesin  kyselytutkimuksen parhaaksi keinoksi selvittdd Kympin Nainen -
tapahtumabrandin kehityskeinoja ja -ideoita. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvit-
tdd osallistujien ja yhteistydkumppaneiden mielipiteiden avulla tapahtuman brandi-
mielikuvaa ja mahdollisia kehitysideoita. Toteutin kyselytutkimuksen Kympin Nainen
-tapahtuman loppupuolella.

Olin tehnyt kaksi erilaista kyselylomaketta, osallistujille ja yhteistydkumppaneille
omansa (liitteet 1 ja 2). Osallistujien kyselyssa oli 11 kysymysta ja yhteistyokumppa-
neiden lomakkeessa yhdeksan. Lomakkeet olivat kaksipuolisia. Kysymykset olivat
monivalinta ja avoimia kysymyksid. Kyselyn kysymykset ja rakenteen suunnittelin
yhdessa tapahtumapéaéllikdn kanssa. Opinndytetydnohjaajanikin auttoi kyselyjen ra-
kentamisessa. Testasin kyselyt muutamalla henkil6lla, ennen kuin toteutin varsinaisen

kyselyn.

Jaoin kyselya tapahtumassa satunnaisesti kohdalle tuleville naisille. Jatin myds osan
kyselyistd tapahtuman infopisteelle ja Kympin Klubin omalle pisteelle, joissa kyselyi-
t& oli mahdollisuus tayttaa tiiminjasenten opastuksella. Kéaytin yhdistelmaa satunnais-
ja harkinnanvaraisotannasta niin, etta vastanneita oli mahdollisimman paljon eri iké-

luokista.

Y hteistyokumppaneiden kyselyn toteutin systemaattista otantaa kayttaen ja vein kyse-
lyitd joka toiselle esittelypisteelle. Muutamalle yhteistyokumppanille tein kyselyn pu-

helimitse.

Kympin Nainen -tapahtumaan osallistui noin 1400 henke& ja otoskooksi paatin 100
ennen tapahtumaa. Kyselyyn vastanneita oli 110. Yhteistyékumppaneiden otoskoko
oli 25 ja 21 vastasi kyselyyn. Olin tyytyvéinen vastauksien lukuma&raan. Kyselyn tu-
loksia voi siis pitda reliaabelina. Tutkimuksen validiutta voi arvioida vasta tuloksista.
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11 TUTKIMUSTULOKSET

Kéytin tutkimustuloksien purkamisessa apunani SPSS -ohjelmaa ja Téhtisen, Laakko-
sen ja Brobergin kirjaa Tilastollisen aineiston kasittelyn ja tulkinnan perusteet. Ohjel-
man ja Kirjan avulla tein taulukot ja diagrammit, jotka havainnollistavat helpommin
kyselytutkimukseni tuloksia. Osallistujien — ja yhteistybkumppaneiden kyselyjen tu-
lokset ovat ohessa kysymyskohtaisesti.

11.10sallistujien kysely

1111

Osallistujien kyselyssé oli 11 kysymystd. Joukossa oli monivalinta-, mielipide- ja
avoimia kysymyksié. Kysely oli tulostettu yhdelle A4:lle, molemmille puolille. Osal-

listujien kyselyyn vastasi 110 henkead.

Ika ja asuinpaikkakunta

Ensimmaisen ja toisen kysymyksen avulla kerasin taustatietoja vastaajista. Ensimmai-
sessa kysyttiin vastaajan ika ja toisessa asuinpaikkakunta. Kysymyksien avulla selvitin
tapahtumaan osallistuvien ikdjakaumaa ja samalla myos, kuinka moni osallistuja tulee

ulkopaikkakunnilta ja kuinka moni lahiseudulta.

Kvantitatiivisen tutkimuksen analysointi aloitetaan yleensa frekvenssianalyysillg, joka
ilmoitetaan prosentteina. Mielesténi pylvasdiagrammi havainnollisti kyselyyn vastan-

neiden ikdjakaumaa parhaiten.
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17 tai alls

Ikdryhma

Kuva 6: Osallistujien ikajakauma

Diagrammista (kuva 6) hahmottuu selkeésti Kympin Nainen -tapahtumaan osallistuji-
en ikdjakauma. 46-65-vuotiaat ovat suurin ikaryhma ja lahes yhta paljon on 26-35-

vuotiaita.

Prosentuaalisesti ikdjakauma oli seuraava:

Taulukko 1: Ikdryhmajakauma

Ikaryhma

Frekvenssi %
17 tai alle 9 8,2
18-25 15 13,6
26-35 29 26,4
36-45 18 16,4
46-65 34 30,9
yli 65 5 45
Yhteensa 110 100,0

Reilu 30 % vastaajista oli 46—65-vuotiaita ja 26 % 26—35-vuotiaita. Seuraavaksi eniten
oli 36-45-vuotiaita, joita oli noin 16 % vastaajista. 18—25-vuotiaita oli n. 13 % vastaa-
jista. Alle 17- ja yli 65-vuotiaita oli vdhemmistd vastanneista. (Taulukko 1.) Tapahtu-

ma siis houkuttelee eniten paikalle nuoria aikuisia ja keski-ikaisié naisia.
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Kotipaikkakunnat jakaantuivat seuraavasti:

Taulukko 2: Asuinpaikkakunta jakauma

Asuinpaikkakunta

Frekvenssi %
Kouvola 86 78,2
Kotka 6 55
Lappeenranta 2 1,8
Joku muu 16 14,5
Yhteensa 110 100,0

Taulukko 2 osoittaa, ettd ylivoimaisesti eniten, noin 78 %, vastaajista oli Kouvolasta.
Toiseksi eniten oli valittu joku muu paikkakunta, joita olivat Helsinki, Tartto, litti,
Kausala, Loviisa, Luuméki, Askola, Mikkeli, Lahti, Espoo ja Porvoo. Eniten oli Kau-
salasta ja Luumaeltd. Kympin Nainen -tapahtumaan osallistuu siis jonkin verran naisia

muiltakin paikkakunnilta. Vastanneista 21,8 % oli muilta paikkakunnilta.

Osallistumiskerrat ja motiivi

Kolmas kysymys selvitti, kuinka monta kertaa vastaaja on osallistunut tapahtumaan.
Vastauksien avulla oli tarkoitus selvittdd, kuinka moni osallistuu tapahtumaan ensim-
maistéd kertaa, ja kuinka moni on kaynyt lahes vuosittain tapahtumassa. Vastauksista

selvisi, onko Kympin Nainen -tapahtumalla niin sanottuja kanta-asiakkaita.

Taulukko 3: Osallistumiskerrat vuosina

Osallistumiskerrat

Frekvenssi %
1 65 59,1
2 11 10,0
3 14 12,7
4 8 7,3
5 5 4.5
6 7 6,4
Yhteensa 110 100,0

Taulukko 3 osoittaa, ettd suurin osa vastanneista, 59 %, oli tapahtumassa ensimmaisté

kertaa. Kuitenkin Kympin Nainen -tapahtumaan osallistuu jonkin verran naisia myos
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uudestaan. Vastanneista n. 6 % oli osallistunut kaikkiin kuuteen Kympin Nainen — ta-
pahtumaan. noin 13 % vastanneista oli tapahtumassa kolmannen kerran, joten tietyn-

laista kanta-asiakkuutta on nahtavissa.

Neljas kysymys kasitteli osallistujien motiivia osallistua tapahtumaan. Tietyll& tavalla
kysymyksen avulla pystyin myos selvittamaan Kympin Nainen -tapahtuman imagoa.
Kysymys kuului: "Miké sai Sinut osallistumaan tapahtumaan?” Vaihtoehtoina olivat:

kuntoilu, tydpaikka, ystavat, ohjelma, ajanvietto, perinne ja muu, mika?

Kysymysta nelja oli melko vaikea havainnollistaa taulukolla. Sain kuitenkin jonkinlai-
sia tuloksia selvitettyd. VVastanneista noin 41 % laittoi osallistumisen syyksi kuntoilun,
28 % tyopaikan, 29 % ystavat, 6 % ohjelman, 16 % ajanvietto, 10 % perinne ja 10 %
joku muu. Joku muu kohdassa oli vastattu muun muassa lahjakortti, yhdistys, koulu ja
paikallisuuden kannattaminen. Kysymyksessé sai valita monta vastausvaihtoehtoa.

Kuntoilua pidettiin suurimpana syyna osallistua tapahtumaan, mutta myos tyopaikka
ja ystdvat saivat monet vastanneista osallistumaan Kympin Nainen -tapahtumaan.
Kympin Nainen -tapahtumaa pidetddn ennen kaikkea kuntoilutapahtumana. Mutta
myos ystavilla ja tyopaikalla oli suuri merkitys osallistumisen kannalta, mika viittaisi
yhteisOllisyyteen. Ajanvietto tuli esille myds monella vastanneella, joka kuvastaisi si-
t4, ettd tapahtumaa pidetddn mukavana tapana viettad aikaa. Perinteen I6ytyminen vas-

tauksista viittaa brandiuskollisuuteen.

Tiedon kulku

Viidennen kysymyksen avulla haluttiin selvittdad, mitd kautta kuluttajat saavat tiedon
tapahtumasta. Vaihtoehtoina olivat Kympin Nainen -tapahtumaan kéytetyt mainonnan
valineet ja avoin kohta, johon vastaaja pystyi kertomaan jonkin muun kanavan, jonka

kautta sai tiedon tapahtumasta.

Viidennessa kysymyksessa vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. Kysymyksen
vastasi 107, joten kolme ei vastannut kysymykseen. Tiedon Kympin Nainen -
tapahtumasta tiedotuslehden kautta sai 27 % vastanneista, tapahtumajulisteesta 9 %,
lehtimainonnasta 18 %, kotisivuilta 16 %, Facebookista 8 %, Kouvolan kaupungin

tiedotusvélineistd 16 %, kaupunki tiedottamisesta 2 %, bussimainonnasta 1 %, klubi-
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tapahtumista 3 % ja muuta kautta noin 30 %. Muita lahteitd olivat muun muassa ysta-

vat ja tyOpaikka, edellisvuosien tapahtumat ja koulu.

Vastauksia ei taysin voi yleistdd, mutta tiedotuslehtien nédkyvyys oli hyvé ja kotisivut
myaos. Perinteinen lehtimainonta oli myo6s tavoittanut osallistujat. Kuitenkin, niin sa-

nottu epévirallisempi tie oli yleisin tapahtumatiedon levittdja.

1114 Paras tapahtuma-ajankohta

Kuudes kysymys tiedusteli parasta ajankohtaa tapahtumalle. Vastauksien avulla sain
tiedon, pitdvatko osallistujat kevattd, kesdd vai syksyd parhaimpana ajankohtana
Kympin Nainen -tapahtumalle.

100%

80%

60%

Prosentti

40%

20%

Kevit Kesa

Paras ajankohta

Kuva 7: Paras ajankohta tapahtumalle diagrammi

Pylvésdiagrammi (kuva 7) havainnollistaa, ettd kevat oli ylivoimaisesti halutuin ajan-
kohta Kympin Nainen -tapahtumalle. Syksya ei ollut vastattu kertaakaan, mutta 17 %
piti my6s kesdéd hyvané vaihtoehtona tapahtuma-ajankohdaksi. Kuitenkin nykyista si-
jaintia kevéaalla pidettiin parhaimpana vaihtoehtona.
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Osallistujien mielipide tapahtumasta

Seitsemannen ja kahdeksannen kysymyksen avulla selvitettiin osallistujien mielipidet-
t4& Kympin Nainen -tapahtumasta ja tapahtumaohjelmasta. Kysymyksiin vastattiin as-
teikolla 1(erittdin huono), 2 (huono), 3 (ei huono, eika hyva), 4 (hyva) ja 5(erittéin hy-
va). Molempiin kysymyeksiin oli eritelty seitseman eri kohtaa, joista mielipide halut-
tiin. Vastausten avulla pystyi selvittdméan osallistujien koetun laadun toiminnallista

osaa, eli miten he kokevat palveluprosessin onnistuneen.

Kysymyksessé seitsemén kysyttiin mielipidettd tapahtumasta. Ensimmainen kohta oli

mielipide tapahtuman kestosta. Mielipiteet jakautuivat seuraavasti:

Mielipide
tapahtuman
kestosta

O Huono

OEi huono, eikd hyva
| Hywa

[ Erittéin hywva

Kuva 8: Osallistujien mielipide tapahtuman kestosta piirakkamalli

Piirakkadiagrammi (kuva 8) osoittaa, ettd suurin osa vastanneista piti tapahtuman kes-
toa hyvéana tai erittdin hyvéna. Erittdin huonona ei pitdnyt kukaan vastanneista, huo-
nonakin vain 2 %. 16 % vastanneista oli kuitenkin sit4 mielt4, ettd kesto ei ollut hyv4,
eikd huono, mika on melko suuri prosentti. Tapahtuman kestosta on kommentteja ky-

symyksessd 11, mika kasittelee kehitysideoita.
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Taulukko 4: Osallistujien mielipide lenkkireiteista

Mielipide lenkkireiteista

Frekvenssi %
Huono 1 9
Ei huono, eika hyva 5 4,5
Hyva 48 43,6
Erittain hyva 55 50,0
Vastaukset 109 99,1
Tyhja 1 9
Yhteensa 110 100,0

Kuten taulukosta 4 ilmenee, vastanneista suurin osa piti lenkkireitteja erittdin hyvina
tai hyvind. Noin 5 % vastanneista piti lenkkireittej, ei huonoina, eika hyviné ja 1 %
huonoina. Lenkkireitteja oli myds kommentoitu kysymyksessa 11, vastaukset tulevat

myG6hemmin.

Tapahtumatori oli seuraavaksi Kysytty kohta. Vastaukset jakaantuivat seuraavasti: 19
% piti tapahtumatoria erittain hyvéana, 40 % hyvan, 35 % ei hyvéna, eik& huonona ja
6 % huonona. Erittdin huonona, tapahtumatoria ei pitanyt kukaan. 35 % ei ollut kovin
tyytyvaisid tapahtumatoriin ja 6 %:n mielesta tori oli huono. Toriin kannattaa siis

Kiinnittdd huomiota jatkossa, jotta se olisi suurimman osan mielesta hyva.

Infon toimivuudesta kysyttiin seuraavaksi. Vastaukset olivat seuraavanlaiset: 20 % piti
infon toimivuutta erittdin hyvana, 25,5 % hyvéng, 33 % ei huonona, eikd hyvéna, 12
% huonona ja 4,5 % erittéin huonona. 5 % ei vastannut kysymykseen. Infon toimivuus
ei siis aivan tayttanyt kaikkia odotuksia. Monet ovat tdssa kohdassa varmasti vastan-
neet yleisesti informaation toimivuudesta eikd pelkastaan infopisteen toimivuudesta.
Kysymyksessa 11, kommentoitiin informaatiota ja sen toimivuutta melko paljon, mika

selittad sen, ettd 12 % piti infon toimivuutta huonona ja 4,5 % erittdin huonona.

Piknik- aterian jako sujui vastanneiden mukaan seuraavasti: 24,5 % piti aterian jakoa
erittdin hyvand, 34,5 % hyvana, 22 % ei hyvana, eikd huonona, 12 % huonona ja 4,5
% erittain huonona. 3 % ei vastannut kysymykseen. Piknik-aterian jakoon tulisi kiin-
nittdd huomiota jatkossa, koska melkein 40 % vastanneista ei pitanyt aterian jakoa hy-

vand. Kysymyksessé 11, on my6s kommentteja piknik-ateriasta ja sen jaosta.
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Liikennejérjestelyt jakoivat mielipiteitd seuraavasti: 32 % piti jarjestelyja erittdin hy-
Ving, 46 % hyving, 16 % ei hyvind, eikd huonoina, 2 % huonoina. 4 % ei vastannut
kysymykseen. Liikennejarjestelyitd voi pitaa siis melko hyvin onnistuneina, vaikkakin

ei pida jattad huomiotta, ettd 16 % ei pitanyt jarjestelyja hyvind, eikd huonoina.

IImapiirid tiedusteltiin viimeisend kysymyksessa seitseméan. Vastaukset jakaantuivat
seuraavasti: 38 % piti ilmapiiria erittdin hyvand, 50 % hyvéna ja 11 % ei hyvana, eika
huonona. 1 % jatti vastaamatta. Kympin Nainen — tapahtuman ilmapiiria ei kukaan
vastanneista pitdnyt huonona tai erittdin huonona. Tapahtuman ilmapiiri on kokonai-

suudessaan vastanneiden mielestd miellyttava.

Kysymys kahdeksan kasitteli tapahtumaohjelmaa. Kohtia oli seitsemdan, joista ensim-

mainen koski esiintyjia.

Taulukko 5: Osallistujien mielipide esiintyjista

Mielipide esiintyjista

Frekvenssi %

Huono 1 9
Ei huono, eika 36 32,7
hyva

Hyva 51 46,4
Erittain hyva 18 16,4
Vastaukset 106 96,4
Tyhja 4 3,6
Yhteensé 110 100,0

Taulukko 5 osoittaa, ettd suurin osa vastaajista (n. 46 %) piti esiintyjia hyvind. Erittain
huonoina ei pitdnyt kukaan vastanneista ja huonoinakin vain 1 %. Ei huonoina, eika
hyvind esiintyjié piti noin 33 %, mikd on melko iso mééra vastaajista. Téhan kannattaa

kiinnittdd huomiota. Muutamia kommentteja esiintyjista on myos kysymyksessa 11.

Mielipiteet naytteilleasettajista jakautuivat seuraavasti: 18 % piti néytteilleasettajia
erittdin hyvind, 43 % hyving, 34,5 % ei hyvina eikd huonoina ja 3 % huonoina. 2 % ei
vastannut kysymykseen. Naytteilleasettajiin oltiin kyselyn mukaan melko tyytyvéisia,
mutta moni (n. 38 %) ei ollut kovin tyytyvéisia naytteilleasettajiin. Kommentteja nayt-

teilleasettajiin liittyen on myds kysymyksesta 11.
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Seuraavaksi tiedusteltiin mielipidetta lenkeistd noin yleisesti. Vastaukset jakaantuivat
seuraavasti: 42 % piti lenkkeja erittéin hyvind, 48 % hyving, 6 % ei hyving, eikd huo-
noina ja 2 % huonoina. 2 % ei vastannut kysymykseen. Vastauksista voi paatella sen,
ettd lenkkeihin oltiin hyvin tyytyvaisid, joskin muutamat vastanneista toivoisivat muu-

toksia reitteihin.

Alku- ja loppujumpat jakoivat mielipiteet seuraavasti:

Mielipide alku- ja
loppujumpista

[ Huono

I Ei huono, eiké hyva

.H'grué

[ Eritt&@in hyva

Kuva 9: Osallistujien mielipide alku- ja loppujumpista piirakkamalli

Piirakkadiagrammi (kuva 9) osoittaa, ettd mielipiteet jumpista jakautuivat melko mo-
nipuolisesti. 45 % piti jumppia hyvina ja 20 % erittain hyvind. Avoimessa kysymyk-
sessd (kysymys 11) selvisi, ettd moni olisi halunnut alkujumpan pidemmaksi, tasté voi
johtua se, ettd 11 % piti jumppia huonoina ja 24 % ei huonoina, eika hyvind. Jumppiin

kannatta kiinnittdé jatkossa huomiota, silla moni ei ollut niihin taysin tyytyvainen.

Mielipide arvonnoista jakaantui seuraavasti: 16 % piti arvontoja erittain hyving, 37 %
hyvina, 35 % ei hyving, eik& huonoina ja 9 % huonoina. 3 % ei vastannut kysymyk-
seen. Moni vastanneista ei ollut kovin tyytyvéinen arvontoihin. Monilta oli mennyt
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my0s arvonnat ohi, mika selvisi kyselystd. Arvontoja tulisi muokata jotenkin, kenties

selkeyttaa niita.

Seuraavaksi tiedustelin mielipidettd uutuus Casall Fitness & Trendi Show:sta. Vasta-
ukset jakaantuivat seuraavasti: 13 % erittdin hyvé, 34,5 % hyva, 34,5 ei hyva, eika
huono, 6 % huono ja 1 % erittdin huono. 11 % ei vastannut kysymykseen, mika osoit-
taa mahdollisesti sen, ettd he eivdt ndhneet Show:ta. Naytds ei ollut monien mielesta
kovin hyvé, joten sen tarpeellisuutta voi harkita jatkossa. Kuitenkin on hyvé, etta ta-

pahtumassa on vuosittain jotain uutta.

Viimeisend tiedusteltiin mielipidettd uimahallin kdyttdmahdollisuudesta. Mielipiteet
jakautuivat seuraavanlaisesti: 46 % piti kdyttomahdollisuutta erittdin hyvana, 30 %
hyvand, 21 % ei hyvand, eikd huonona ja 1 % erittdin huonona. 2 % ei vastannut ky-
symykseen. Vastauksista voisi péatelld, ettd uimahallin kayttoémahdollisuutta pidettiin
hyvané asiana, mutta 21 % vastanneista ei ollut taysin tyytyvéinen kayttémahdollisuu-
teen. Kuulin osallistujilta, ettd uimahallissa oli ollut hyvin taytta eikd kaappeja ollut

riittanyt kaikille. Jatkossa tahén voisi kiinnittda huomiota.

Mielikuva Kympin Nainen -tapahtumasta

Yhdeksannen kysymyksen avulla haluttiin selvittda osallistujien mielikuvaa Kympin
Nainen -tapahtumasta. Kysymyksena oli, mitk& seuraavista sanoista kuvastavat par-
haiten Kympin Nainen -tapahtumaa? Vaihtoehtoina oli kahdeksan eri adjektiivia, jois-

ta oli mahdollista ympyrdidd useampi vaihtoehto.
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Kympin Nainen -tapahtuma on:
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Kuva 10: Adjektiiveja, jotka kuvastavat Kympin Nainen — tapahtumaa

Kuva 10 osoittaa, ettd vastaajien mielestd Kympin Nainen -tapahtuma on virkistava,
hauska ja yhteisollinen tapahtuma. Kympin Nainen edustaa myds urheilullisuutta ja
terveellisyyttd. Vain muutaman vastaajan mielestd tapahtuma oli nuorekas, tylsa tai
pitkaveteinen. Tietylla tavalla vastauksista myos selviad kuluttajien mielipide tapah-
tuman imagosta. Kympin Nainen -tapahtumaa pidetaan virkistdvana ja hauskana ta-

pahtumana, mitkd antavat positiivisen kuvan tapahtuman imagosta.

Osallistuminen jatkossa

Kymmenennen kysymyksen tarkoituksena oli selvittad, aikovatko vastaajat osallistua
tapahtumaan jatkossakin. Vastauksien avulla sai suoraan tiedon, ovatko kuluttajat

kiinnostuneita osallistumaan uudestaan tapahtumaan.
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Kuvall: Osallistujien aikomus osallistua jatkossa tapahtumaan

Diagrammeista (kuva 11) nadkee, ettd suurin osa vastanneista aikoo osallistua uudes-
taan Kympin Nainen -tapahtumaan. Kukaan ei vastannut, etta ei aio osallistua enéa ta-
pahtumaan ja 17 % ei osannut sanoa. Diagrammit osoittavat, ettd Kympin Nainen —

tapahtumaan on halukkaita tulijoita jatkossakin.

Vastaajien kehitysehdotukset

Viimeinen ja 11. kysymys oli avoinkysymys. Vastaajalla oli mahdollisuus kertoa mie-
lipiteensd ja toivomuksia Kympin Nainen -tapahtuman jarjestdjille. Kysymyksen tar-

koituksena oli keréta kehitysideoita ja palautetta osallistujilta.

Avoimen kysymyksen laittaminen viimeiseksi saattoi karsia vastauksien lukumaaraa.
Monet eivdt varmaankaan enéa jaksaneet vastata viimeiseen kysymykseen, tai sitten

heilla ei ollut toivomuksia tapahtuman jatkoa ajatellen.

Kuitenkin vastauksia tuli jonkin verran. Monilla vastaajista oli samankaltaisia toivo-
muksia seuraaviin Kympin Nainen -tapahtumiin. Moni toivoi juomapisteisiin pienem-

pié vesipulloja tai, ettd vesi tarjoiltaisiin kertakayttomukeista puolen litran pullon si-
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jaan. Moni koki, ettd puolen litran pullo oli turhan iso, eika sit4 ehtinyt juoda kerralla

ja se olisi pitanyt ottaa mukaan loppulenkille.

Toinen ehdotus, mika ilmeni monien vastauksissa, olivat selkedmmat opasteet. Pa-
rempaa opastusta toivottiin tapahtumatorille. Lenkeille kaivattiin myds selkedampaa
lahto -kuulutusta. Moni ehdotti myés, ettéd lenkkireittien varsille voisi laittaa kilometri-
kyltteja, joiden avulla olisi helpompi tietad, kuinka paljon matkaa on viela jaljella.

Lenkkeihin liittyi myds muitakin ehdotuksia. Esimerkiksi lenkkireitit voisivat kulkea
vesistojen laheisyydessd, jolloin olisi kaunista maisemaa myos katseltavana. Erds eh-
dotus oli taas reittien siirto keskusta-alueelle, jolloin ihmiset olisivat tietoisempia ta-
pahtumasta. Myos, vieldkin pidempéa reittia toivottiin sekd monipuolisempia reittiva-

lintoja. Juoksuajan seuranta ja ajanotto olivat myos eraita ehdotuksia.

Useat kommentit liittyivat piknik-ateriaan. Piknik -aterian salaatti ei ollut mieluisa ja
edellisvuoden keittoa pidettiin parempana vaihtoehtona. Runsaampi ruoka tai yksi sel-
ked ateria olisi parempi, kuin monta pientd. Tarjoilu useampaan pisteeseen oli myds

toiveiden listalla.

Ohjelmaan liittyvi& ehdotuksia oli myds monelta vastaajalta. Ohjelma voisi olla lyhy-
empi, oli monen toive tai se voisi painottua enemmaén tapahtuman alkuun, jolloin ih-
misia olisi enemman. Ohjelmaa voisi olla myds ulkona hyvalla saalla. Tiiviimpéaa oh-
jelmaa ja vahemman oheisohjelmaa oli myds toiveena. Alkujumppaa toivottiin pi-
demmaksi, esimerkiksi 30 minuuttia erilaista tanssia tai muuta sellaista. Enemmaén
toiminnallisuutta esimerkiksi naytteilleasettajilta toivottiin myos. Parempia jarjestelyja
toivottiin paras asu -kilpailun kuvaamiseen, mutta kuvausta pidettiin hyvana ideana.

Lis&é esiintyjia nuorille ja ajankohtaisempia esiintyjia oli myos ehdotusten joukosta.

Muita parannusehdotuksia olivat muun muassa enemmaén roskakoreja ja Kierratys,
musiikkiesityksia lenkkireittien varsille ja kuulutukset kovemmiksi. Nettisivuja pidet-
tiin myos epéselvind ja ajo-ohje ulkopaikkakuntalaisille puuttui.

Monet olivat myds tyytyvéisid tapahtumaan ja toivoivat jatkuvuutta.
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11.2Yhteistyokumppaneiden kysely

1121

11.2.2

Y hteistydkumppaneiden kyselyssé oli yhdeksan kysymysta (liite 2). Kysymykset oli-
vat monivalinta ja avoimia. Kysely oli tulostettu A4:lle kaksipuolisena, osallistujien
kyselyn tapaan. Y hteistydkumppaneiden kyselyyn vastasi 21. Vastauksia oli suhteelli-

sen vahan, joten niitd ei voi yleistdd, mutta jonkinlaista suuntaa ne kuitenkin antavat.

Taustaorganisaatio

Ensimmainen kysymys oli taustatietokysymys. Siina kysyttiin, mihin taustaorganisaa-
tioon kuulutte? Vastauksista nédkee, minka kokoisia yrityksia tapahtuman yhteistyo-

kumppaneina on.

Taulukko 6: Yhteistydkumppaneiden taustaorganisaatio

Taustaorganisaatio

Frekvenssi %
Pk-yritys 8 38,1
Suuryritys 3 14,3
Kunta tai kaupunki 1 4.8
Muu organisaatio 7 33,3
Vastaukset 19 90,5
Tyhja 2 9,5
Yhteensa 21 100,0

Taulukko 6 osoittaa, ettd kyselyyn vastanneista enemmistd kuului PK-yrityksiin tai
muuhun organisaatioon. Suuryrityksiin kuului noin 14 % ja kunta tai kaupunki sekto-

rille 5 % vastanneista.

Yhteistyokerrat

Toinen kysymys tiedusteli, kuinka monta kertaa yritys oli ollut Kympin Nainen -
tapahtuman yhteistyokumppanina? Kysymyksen avulla halusin selvittdd jatkuvuutta
yhteisty0ssa.
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Kuva 12: Yhteistydkumppaneiden yhteisty6 kerrat

Pylvasdiagrammien (kuva 12) jakautumisesta ilmenee, ettd suurin osa kyselyyn vas-
tanneista oli ensimmaisté kertaa Kympin Nainen -tapahtuman yhteistybkumppaneina.
Vastanneiden joukossa oli my6s usein mukana olleita yrityksia. Paatelmana tésté voisi
tehda, ettd monet yritykset tekevat Kympin Nainen -tapahtuman kanssa yhteistyotéa

useampana vuotena, mutta myods vaihtuvuutta on jonkin verran.

Y hteistyokumppaneiden mielipide yhteistyosta

Kolmannen kysymyksen avulla halusin selvittdd vastaajan/organisaation tyytyvéisyyt-
t& yhteistyohon. Vastaukset annettiin asteikolla 1(erittain tyytymaton) - 5(erittéin tyy-

tyvéinen). Vaihtoehtoina olivat yleisimmaét yhteistyovaihtoehdot.

Ensimmaisend tiedustelin tyytyvéisyyttad tapahtumalehteen. Vastaukset jakaantuivat

seuraavasti:
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Tyytyvaisyys
tapahtumalehti

O Tyytymatan

o Ei tyytyvainen, eikd
tyytymatén

W Tyytyvainen

O Erittéin tyytyvainen

Kuva 13: Yhteistyokumppaneiden tyytyvéisyys tapahtumalehteen

Tapahtumalehteen ja yhteistyéhon sen osalta oltiin tyytyvaisia (kuva 13). Myds iso
osa vastanneista oli melko tyytymaton lehteen ja yhteistyohon. Yhteistyokumppanei-

den hankintaan ja yhteisty6hon tulee siis kiinnittd4 huomiota tapahtumalehden osalta.

Tapahtumajuliste oli seuraava kohta. Vastaukset jakaantuivat seuraavasti: 5 % oli erit-
téin tyytyvaisia tapahtumajulisteeseen, 43 % tyytyvéisid, 29 % ei tyytyvaisi, eika tyy-
tymaéttomia ja 5 % tyytymattomid. 19 % ei vastannut kysymykseen, he eivat mahdolli-
sesti olleet mukana tapahtumajulisteessa. Tapahtumajulisteeseen oltiin melko tyyty-

vaisid, mutta ei taysin.

Seuraavaksi tiedustelin tyytyvaisyytta t-paitaan. Yhteistyohon t-paidan saralta olivat
erittain tyytyvéisia 24 %, tyytyvaisia 29 %, ei tyytyméttomia, eika tyytyvaisia 14 %,
tyytymattomia 5 % ja erittdin tyytymattomia 5 %. 24 % ei vastannut kysymykseen. T-
paitaa oli osa yrityksista myds kommentoinut avoimesti. Osa piti paitaa muun muassa
tarpeettomana. T-paita on osa tapahtumaa, joten en jattdisi sitd pois. T-paitoja nékyy
kuitenkin jonkin verran naisilla ylla jumpissa ja kaupungilla.
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Mielipiteet tuotekassista jakaantuivat seuraavasti: 14 % erittéin tyytyvainen, 5 % tyy-
tyvéinen, 24 % ei tyytyvéinen, eikd tyytyméton, 19 % tyytyméton ja 5 % erittéin tyy-
tymaton. 33 % ei vastannut kysymykseen. Tuotekassia kommentoitiin myds avoimes-
ti. Tuotekassiin osallistumista pidettiin arvokkaana ja hieman tarpeettomana. Onko
tuotekassi tarpeellinen? Usea yhteistyokumppani oli ainakin siihen tyytymaton. Toi-

saalta tuotekassi on konkreettinen muisto tapahtumasta.

Seuraavaksi kysyin mielipidettd néaytteilleasettajanaolosta. Vastaukset jakaantuivat

seuraavasti:
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Eityytyvainen, ik tyytymatén Tyytyvainen Erittdin tyytyvainen

Tyytyviisyys ndytteilleasettajana

Kuva 14: Yhteistydkumppaneiden tyytyvaisyys naytteilleasettajana

Kuvasta 14 ilmenee, ettd kukaan vastanneista ei ollut tyytymaton tai erittdin tyytymaé-
ton naytteilleasettajana oloon, mutta 32 % ei ollut tyytyvéinen, eiké tyytyméton. Voi-
siko néaytteilleasettajien tyytyvaisyyteen vaikuttaa jotenkin? Kysymyksessa 9, on

kommentteja naytteilleasettajilta.

Seuraava kohta kasitteli Promoautoa. Vastaukset jakaantuivat seuraavasti: 14 % oli
erittdin tyytyvaisia, 14 % tyytyvaisié, 24 % ei tyytyvdisia, eika tyytymattomia, 10 %
tyytymattomid. 38 % ei vastannut kysymykseen, eli ei mahdollisesti ollut mukana yh-

teistydssa auton suhteen. Ei tyytyvéisia, eikéd tyytyméattomié oli eniten vastanneista,
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mika kuvastaa sitd, ettd promo-auto ei valttamatta ole paras yhteistyokeino. Nakyvyys
tarroitetussa autossa on kuitenkin suhteellisen hyva, silla tapahtumapaallikké kayttaa
autoa, jossa on yhteistyokumppaneiden tarroja, koko kevéan, jonka jélkeen auto on

viikonlopun kéytossé arvontapalkintona yhdella tapahtumaan osallistuneella.

Viimeisend kohtana olivat klubitapahtumat. Mielipide Klubitapahtumia kohtaan jakau-
tui seuraavanlaisesti: 5 % erittain tyytyvéisia, 29 % tyytyvéisié ja 29 % ei tyytyvaisié,
eikd tyytymattomia. 38 % ei vastannut kysymykseen, eli eivat mahdollisesti olleet
mukana yhteistyodssa. Yhteistyokumppanit eivét olleet taysin tyytyvéisia klubitapah-
tumiin, ja osallistujistakin vain harva oli saanut tiedon Kympin Nainen -tapahtumasta
Klubitapahtuman kautta. Ovatko tapahtumat tarpeellisia vai tulisiko niitd mainostaa
enemman? On kuitenkin hyva, ettd Kympin Nainen on aktiivinen lapi vuoden, jolloin

tapahtuma pysyy kuluttajien ja yhteistyékumppaneiden tietoisuudessa.

Neljas kysymys tiedusteli myds mielipidettd yhteistyostd. Kysymyksessa oli nelja
kohtaa: sujuvuus, nakyvyys, taloudellinen tulos ja hinnoittelu, joista haluttiin tietaa

yhteistydkumppanin mielipide.

Ensin oli kysymys yhteistyon sujuvuudesta. Vastauksissa vaihtoehdot erittdin hyvé,
hyva ja ei hyvd, eik& huono saivat kaikki saman verran kannatusta, 33 %. Yhteistyon
sujuvuuteen oltiin siis melko tyytyvaisia, vaikkakin parannettavaa on, mika selvisi

avoimen kysymyksen (kysymys 9) vastauksista.

Seuraava kohta kasitteli ndkyvyyttd. Mielipiteet nakyvyydesté jakaantuivat seuraavas-
ti: 19 % erittdin hyva, 48 % hyvé, 19 % ei hyva, eikd huono, 9 % huono. 5 % el vas-
tannut kysymykseen. Nakyvyyttd voisi pitédd siis melko hyvana yritysten mielesta,

mutta tyytymattomiakin oli.

Taloudellinen tulos oli seuraava kohta, mita kysyin. llmenikin, ettd kohtaan oli melko
hankala vastata ja sitd oli myds yritysten mielesta vaikea laskea. Vastaukset jakaantui-
vat kuitenkin seuraavasti: 24 % piti taloudellista tulosta hyvéna, 9,5 % ei hyvéna, eiké
huonona, 14 % huonona ja 9,5 % erittain huonona. 43 % ei vastannut kysymykseen.

Muutama ei siis pitanyt yhteistyotd taloudellisesti kannattavana.
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Viimeiseksi tiedustelin mielipidetta hinnoittelusta. Vastaukset jakaantuivat seuraavas-
ti:

Mielipide
hinnoittelusta
O Eritt&in huono
O Huono
W Ei hyvé, eiké huono
EHyva

Kuva 15: Yhteistyokumppaneiden mielipide tapahtuman hinnoittelusta

Piirakkadiagrammista (kuva 15) voisi johtopaatoksena tehda, ettd moni piti hintoja
melko korkeina tai yritykselleen sopimattomina. Silla yhtd monta vastaajaa oli sita
mieltd, ettd hinnoittelu oli hyvaa ja yhtd moni vastasi huonoa. Vastauksia ei voi kui-
tenkaan yleistdd. Voisiko hintoihin jotenkin vaikuttaa, kenties laskea hieman? Tavoi-
tellessani yhteistybkumppaneita sain kommentteja, ettd hinnat olivat liian korkeita

monille yrityksille, varsinkin pienemmille.

Viides kysymys oli avoinkysymys. Kysymys kuului, mitd ongelmia yhteistydssa oli?
Kysymykselld halusin selvittdd, onko ongelmia yhteistydssa ilmennyt ja kuinka niilta
voitaisiin vélttya jatkossa.

Vastauksia kysymykseen ei tullut kovin montaa, mutta kuitenkin jonkin verran. Erds
ilmenneistd ongelmista oli, ettd ovet tapahtumatorille avautuivat luvattua myohemmin,
mikd myohastytti oman pisteen rakentamista. Tavoitettavuutta tapahtumassa pidettiin
myos valilla hankalana. Informaatiota pidettiin melko huonona. Tapahtuman viestinta
ei ollut keskitettyd, ja palautetta tuli siitd, ettd moni sai saman viestin monta kertaa.
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Tapahtumaohjelma ja mukana olijat olivat pitkdan avoinna, miké& hankaloitti mahdol-
lisesti yhteistyokumppanin péatosté osallistua tapahtumaan. Kuitenkin moni koki, etta

yhteisty6 sujui ongelmitta ja sovitusti.

Y hteisty6kumppaneiden mielipide tapahtumasta

Kuudes kysymys oli my6s mielipidekysymys. Yhteistydkumppaneilta tiedusteltiin
mielipidetta Kympin Nainen -tapahtumasta.

Ensimmaisend kohtana oli mielipide Kympin Nainen -tapahtuman vetovoimaisuudes-
ta. Vastaukset jakaantuivat seuraavanlaisesti: 14 % piti tapahtumaa erittdin vetovoi-
maisena, 52 % piti vetovoimaisuutta hyvéana ja 29 % ei hyvang, eik& huonona. 5 % ei
vastannut kysymykseen. Vetovoimaisuus on siis melko hyvéaa, mutta kovin hyvéna si-

té eivat kaikki pitdneet. Vetovoimaisuuteen on ehdotuksia kysymyksessé 9.

Seuraavaksi tiedustelin mielipidettd tapahtuman kestosta. Vastausten jakaantuminen

oli seuraavanlainen:
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Huono Ei hyva, eikd huono Hywa Erittdin hyva

Mielipide tapahtuman kestosta

Kuva 16: Yhteistybkumppaneiden mielipide tapahtuman kestosta
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Niin kuin kuvaa 16 osoittaa, tapahtuman kestoa pidettiin melko hyvéna. Toisaalta vas-
tauksista ilmeni my®os, ettd ohjelman kesto oli melko pitkd, mika selittaa sen, ettd 40 %

ei pitdnyt kestoa hyvand, eikd huonona. Kestosta 10ytyy kommentteja kysymyksessé 9.

Mielipiteet tapahtumatorista jakaantuivat seuraavasti: 5 % erittain hyva, 43 % hyva,
33 % ei hyva, eikd huono ja 14 % huono. 5 % ei vastannut kysymykseen. Tapahtuma-
toriin kannattaa kiinnittdd jatkossa huomiota, silla moni yhteistyokumppaneista ja
osallistujista (kts. osallistujien mielipide tapahtumasta) ei ollut kovin tyytyvdinen ta-
pahtumatoriin. Voisiko tapahtumatorista tehda jotenkin mielenkiintoisemman ja veto-

voimaisemman?

Seuravana kohtana oli mielipide ohjelmasta. Mielipiteet jakaantuivat seuraavasti: 5 %
erittdin hyvé, 52 % hyva, 19 % ei hyvé, eikéd huono ja 14 % huono. 9,5 % ei vastannut
kysymykseen. Yleisesti ottaen tapahtuman ohjelma oli melko onnistunut, mutta tyy-
tymaéttomiakin 16ytyi. Ohjelmasta 16ytyy kommentteja kysymyksessa 9.

Viimeisena kohtana kysyin Kympin Nainen -tapahtuman tarkeytta Kouvolalle. Yhteis-
tyokumppaneista 38 % oli sitd mieltd, ettd tapahtuman tarkeys oli erittdin hyva, 33 %
hyva ja 19 % ei hyvé, eiké huono. 9,5 % ei vastannut kysymykseen. Yhteistyokump-
paneiden vastauksista paatellen Kympin Nainen -tapahtuma on melko térked Kouvo-

lalle.

Paras tapahtuma-ajankohta ja yhteistyon jatkuvuus

Seitsemads kysymys liittyi tapahtuman ajankohtaan. Kysymyksessa tiedusteltiin parasta
ajankohtaa Kympin Nainen -tapahtumalle. Muutama yhteisty6kumppani vastasi use-

amman ajankohdan. Vastaukset jakaantuivat seuraavasti:
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Paras ajankohta tapahtumalle
Syksy
Kesa
Kevat
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuva 17: Yhteistydkumppaneiden mielipide parhaasta tapahtuma-ajankohdasta

Kevit oli ylivoimaisesti suosituin vaihtoehto Kympin Nainen -tapahtuman ajankoh-

daksi. Keséé ja syksyé ehdotettiin muutaman kerran (kuva 17).

Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin mahdollisesta yhteistyon jatkosta tapahtu-

man kanssa.

Taulukko 7: Yhteistybkumppaneiden yhteistydn jatkuvuus

Yhteistydn jatkuvuus

Frekvenssi %
Kylla 11 52,4
En osaa sanoa 10 47,6
21 100,0

Yhteensa

Taulukko 7 osoittaa, ettd yhteistyokumppaneista puolet vastasi, ettd jatkaa yhteisty6té
tulevaisuudessa, ja l&hes puolet eivat osanneet sanoa. Kukaan ei kuitenkaan vastannut

suoraan, etté ei jatkaisi yhteisty6td Kympin Nainen -tapahtuman kanssa.

Vastaajien kehitysehdotukset

Yhdeksés ja viimeinen kysymys oli avoin kysymys. Siind vastaaja sai vapaasti Kirjoit-

taa toivomuksia ja kehitysideoita Kympin Nainen -tapahtuman jarjestajille.
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Moni kommentoi musiikista. Moni vastanneista koki, ettd musiikki oli liian kovalla,
mika hankaloitti asiakkaiden kanssa toimimista. Musiikki olisi voinut hetkellisesti olla

poiskin.

Kahvipisteen toimivuus oli heikko. My6s ruokapaikkaa toivottiin naytteilleasettajille.
Toiveena oli my0s, etté tarjoiltavassa ateriassa otettaisiin allergiat huomioon. Roskik-

sia toivottiin tapahtumatorille enemman.

Ehdotuksena oli mygs, ettd tapahtuman voisi jarjestdd vain joka toinen vuosi, jolloin
osallistujien mielenkiinto sailyisi paremmin ja vetovoimaisuus mahdollisesti lisdantyi-
si. Ehdotuksena oli my®6s, etté jarjestettdisiin kaksi tapahtumaa vuodessa. Pyorailyrei-

tin lisdédminen lenkkireitteihin oli myds ehdotusten joukossa.

Tapahtuman ohjelmaa pidettiin liian valjana. Ohjelman olisi hyva olla ennen lenkkeja
ja loppuun joku houkutteleva vetonaula, joka saisi ihmiset palaamaan tapahtumatoril-
le. Tapahtuma voisi olla yksinkertaisempi ja tarkemmin suunniteltu. Informaatio yri-
tyksille ja mahdollisille yhteistydkumppaneille olisi hyva olla selkedmpéaa ja kohdiste-

tumpaa.

Yhdesséa vastauksessa ehdotettiin, ettd mainoksia voisi olla myds enemman. Tapahtu-
maan toivottiin myds enemman naytteilleasettajia ja osallistujia. Saman brandin alle

voisi laittaa liitanndistapahtumia esimerkiksi jumppamaraton Veturissa.

12 KEHITYSEHDOTUKSIA

Tapahtumapaallikdn sanoin: iloinen yhteinen tapahtuma, joka on kevéan kohokohta
naisille ja tytOille ikaén, kokoon tai kuntoon katsomatta, on Kympin Nainen -
tapahtuman tavoitteena brandimielikuvaksi. Mielikuva viittaa vahvasti tunteeseen.
Tunne bréandédys on myds kasite, joka saa kuluttajat sitoutumaan brandiin. Kuluttajien
tunteiden ymmartdminen on mahdollisuus menestykseen. (Gobé 2001, xiv.) Jotta
Kympin Nainen -tapahtumasta tulisi kevaan kohokohta naisille, heidét tulisi saada si-
toutumaan bréandiin vaikuttamalla tunteisiin. Tunteisiin vaikuttaminen ei ole yksinker-
taista, mutta ajattelemalla, niin sanotusti laatikon ulkopuolelle eli luovuuden kéytto,
voi auttaa ja samalla se myds erottaa organisaation kilpailijoista. (Gobé 2001, 106.)
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Kyselyn avulla selvisi, ettd monet pitivat tapahtumaa virkistavana ja hauskana. Yhtei-
sOllisyys ja urheilullisuus olivat myos esille tulleita mielikuvia tapahtumasta. Brandi-
mielikuvalla on siis oikea suunta. Tapahtuman markkinoinnissa voisi korostaa tata
iloisuutta ja hauskuutta seka yhdessdolon riemua enemmaén. Brandimielikuvaan ja
imagoon vaikuttavat kuluttajien omat kokemukset. Brandi on pitkalti kuluttajien mie-
likuva palvelusta tai tuotteesta. Monet brandit rakentuvat imagosta, joka syntyy kulut-
tajien kokemasta laadusta (kuva 3). Jotta brandié voisi kehittad, on vaikutettava kulut-

tajien mielikuviin ja tunteisiin kuuntelemalla heidéan mielipidettaan.

Kyselytutkimuksen avulla sain kuluttajilta sekd yhteistyokumppaneilta ehdotuksia,
kuinka Kympin Nainen -tapahtumaa voisi kehittdd ja samalla myos havainnollisem-
man kuvan kuluttajien kokemasta toiminnallisesta laadusta. Omat kokemukseni,
Kympin Nainen -tapahtuman jarjestajatiimissa, ovat myos herattaneet kehitysehdotuk-

sia.

12.1Tapahtuman kohderyhma ja viestinta

Kympin Nainen -tapahtuman viestinnasté oli kyselyissd mainintoja. Minulla on myos

omia ideoita tapahtumaviestinnan kohdentamiseen.

Tapahtuman kohderyhmaa voisi tarkentaa, joka helpottaisi viestintaa, erityisesti vies-
tinndn kohdentamista. Kohderyhmé on erityisen tarkeaa brandin kehittdmisessa. Ta-
voitteena on saada kaikki naiset ik&an, kokoon tai kuntoon katsomatta mukaan tapah-
tumaan. Kaikenikaiset naiset on laaja kohderyhmd. Kohderyhmén perusjoukon, eli
naiset, voisi jaotella eri segmentteihin. Segmentit voisivat jakautua seuraavasti:

- kouluikaiset ja opiskelijat

- tyossdkayvat: tydyhteisot ja yhdistykset

- eldkelaiset.

Yll&mainittujen segmenttien avulla viestintda voisi kohdistaa helpommin. Kouluille ja
opiskelupaikkoihin voisi erityisesti mainostaa edullisempaa osallistumishintaa ja sa-
moin tuoda tapahtuman nuorekkuutta enemmén esille. Tassa segmentissé tulee kui-

tenkin huomioida, ettd ala-aste ikaisista harvat ovat kiinnostuneita Kympin Nainen -



68

tapahtuman kaltaisesta palvelusta. Viestinté tulisikin kohdentaa l&hinna lukio, ammat-

tikoulu, ammattikorkeakoulu ja yliopisto sektorille.

Tyodssakéayvat on laaja segmentti. Tapahtumaan osallistui eniten 26-65-vuotiaita. Kui-
tenkin tuloksista voisi olettaa, ettd keski-ikéisid naisia kiinnostaa eniten Kympin Nai-
nen -tapahtuma. Jakamalla segmentin vield tyyhteisGihin ja yhdistyksiin viestinnan
saisin kohdistettua suuremmalle joukolle. Tydyhteisdille ja yhdistyksille voisi mainos-
taa erityisesti ryhma-alennuksia ja painottaa liikunnan tarkeyttda tyohyvinvointiin.
Myos tapahtuman yhteiséllisyys kannattaa tuoda esiin, markkinoidessa Kympin Nai-

nen -tapahtumaa tyGsséakayville.

Viestinndn kohdistaminen tyoyhteisdihin voisi liséta ryhmien osallistumista tapahtu-
maan. Kyselysté selvisi, ettd monet olivat saaneet tiedon tapahtumasta juuri tyoyhtei-
sOn kautta, mutta tdhan voisi panostaa lisaé. Erds keino tavoittaa osallistujia voisi olla
tyoyhteisdihin jalkautuminen. Jérjestdjatiimin jasenet voisivat sopia tapaamisia eri yh-
teisdjen ja organisaatioiden kanssa ja pitad, niin sanotun mainospalaverin. Tapaami-
seen saisivat osallistua kaikki halukkaat. Kyseisid tapaamisia voisi olla esimerkiksi
kaupungin tyontekijoille eri toimipisteissd, kuten virastot, koulut ja terveyskeskukset.

Tapaamisia voisi jarjestdd myos liitoissa, kuten PAM ja JHL.

Laitoin elékeikaiset omaksi segmentikseen, silla tydikéisille ja nuorille suunnattu vies-
tinta ei vélttamatta kohtaa vanhempaa ikapolvea. Elékeikaisille voisi viestinnassé pai-
nottaa erityisesti lenkkireittien monipuolisuutta ja tapahtuman yhteisollisyyttd. Myos
litkunnan térkeys pdivittaiseen jaksamiseen ja edullisemmat osallistumishinnat, voisi

nékya viestinnassa.

Yllamainitut segmentit voisivat olla padédkohderyhmid, joita pystyisi hyddyntdmaan
markkinoinnissa. Segmentit voisivat olla samat my6s markkinoinnissa muille paikka-
kunnille. T&ll6in viestinnéssa tulisi myos painottaa esimerkiksi tapahtumapaikalle tu-
lemisen helppoutta, hotellitarjousta ja Kouvolaa. Esimerkiksi lahestyttdessa Helsinki-
laista tydyhteisod, olisi mainoksessa maininta kulkuyhteyksista, yépymismahdollisuu-
desta, Kouvola kaupunkina tuotu kiinnostavasti esille ja mahdollisuudesta tehdd yh-
teistyota paikallisen tydyhteison kanssa, mikali kyseessa olisi molemmilla paikkakun-

nilla oleva organisaatio.
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Tiedon tapahtumasta moni oli saanut tiedotuslehden kautta. Tiedotuslehteen on siis
jatkossa hyva panostaa, varsinkin jos levikki pystytdén pitdmaan laajana. Kouvolalai-
set on selkeésti hyvin tavoitettu, silld osallistujista suurin osa oli Kouvolasta. Myds
muiltakin paikkakunnilta oli osallistujia, mutta Kymenlaaksosta suurin osa. Markki-
noinnissa voisikin enemman suuntautua ulkopaikkakunnille. Lehteé voisi lahettéa suu-
rimpiin tyoyhteisoihin l&hikuntien alueella ja kauempanakin. Kilometrikorvausten
saanti voisi kannustaa tiiminjasenid, viemaan enemman lehtié ja julisteita lahikuntien

alueelle.

Kehitysideoita viestintaan liittyen tuli myos yhteistyokumppaneiden suunnalta. Vies-
tinnén tulisi olla kohdistetumpaa esimerkiksi yhteistyokumppaneita tavoiteltaessa ja
tapahtumaa mainostaessa. Tapahtuman viestintda saisi kohdistettua enemman, jos
esimerkiksi yksi tiimin jasenista hoitaisi sdhkopostin valityksella markkinoinnin, jol-
loin samaa viestid ei menisi moneen kertaan samalle henkil6lle. Tiimin j&senella olisi
hallussaan séhkoposti rekisterit edellisiltd vuosilta, joita han voisi kdyttad apuna ja ke-
rata itse uusia. Tiimin jasenille voisi kaikille jakaa yrityslistat, joista he tavoittelevat
yrityksid. Nain véaltyttaisiin paallekkaisyyksilta. Mikali lisaa listaan yrityksida, tulisi sii-
td informoida muille tiiminjasenille. Jokaista mahdollista yhteistybkumppania tulisi

tavoitella yksilong, jolloin yrityksellekin tulisi vakuuttavampi mielikuva tapahtumasta.

Kotisivujen merkitys on erittdin suuri Kympin Nainen -tapahtumalle. Osa kyselyyn
vastanneista oli pitdnyt sivustoa epéselvand, joten sivustoon tulisi Kiinnittaa erityis-
huomiota. Kotisivuille toivottiin ajo-ohjeita ulkopaikkakuntalaisille, mik& onkin help-
po lis4ta. Ajo-ohjeen avulla myds muualta tulevat I0ytavét vaivattomammin tapahtu-

mapaikalle.

12.2Kanta-asiakasjarjestelméa

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli ensikertaa mukana tapahtumassa joko osallistuja-
na tai yhteistyon merkeissé. Joukossa oli myds monia, jotka olivat osallistuneet tapah-
tumaan useammin, jotkut jopa kaikkina vuosia. Kanta-asiakkuus voisi olla hyva keino
kehittdd brandid, varsinkin brandiuskollisuutta. Kympin Nainen -tapahtumalla on jo
Kympin Klubi, mutta varsinainen kanta-asiakasjarjestelma puuttuu. Asiakasrekisteris-
s& voisi olla kohta, jossa ilmenee, kuinka monta kertaa on osallistunut tapahtumaan.

Jokainen, joka olisi osallistunut esimerkiksi viisi kertaa, saisi tapahtumassa diplomin
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tai esimerkiksi jonkinlaisen mitalin/kunniamaininnan. Kanta-asiakkuutta voisi myds
palkita esimerkiksi hieman edullisemmalla osallistumishinnalla, kun osallistuu viiden-
nen kerran tapahtumaan. Toisaalta kanta-asiakkuuden voisi sitoa Kympin Klubiin.
Kaikilla Klubin jasenilld olisi mahdollisuus osallistua Kympin Nainen -tapahtumaan
edullisemmin, jos he ilmoittautuisivat maaliskuun aikana. Osallistumismaksu voisi ol-
la vaikka 20 €, mutta se olisi voimassa vain maaliskuun. Ndin tapahtumaan alettaisiin
ilmoittautua aikaisemmin, kun porkkanana olisi edullinen hinta, joka tosin koskisi

vain kanta-asiakkaita.

Kanta-asiakkaat ovat tarkeitd tapahtumalle, jotta heiddn mielenkiintonsa tapahtumaa
kohtaan séilyisi, tulisi Kympin Nainen -tapahtuman uudistua aina hiukan vuosittain.
Uudistumalla saadaan houkuteltua myds uusia osallistujia, jotka ovat tapahtuman kan-
nalta elintarkeitd. 59 % osallistujien kyselyyn vastanneista oli ensimmadisen kerran

Kympin Nainen -tapahtumassa.

Nainen -tapahtuma

Kympin Nainen -tapahtumaan liittyvia kehitysideoita oli jonkin verran. Asia, joka il-
meni molemmista kyselyistd, oli tapahtuman kesto. Niin kuin itsekin huomasin tdamén
vuoden tapahtumasta, osallistujia oli paljon aluksi, mutta lenkkien jalkeen tapahtuma-
paikka tyhjeni. Ohjelmaa voisi mahdollisesti tiivistdd hiukan. Mielesténi, ehdotusten
pohjalta, parhain vaihtoehto oli, ettd ohjelmaa olisi enemman aluksi, ennen lenkkeja.
Alkujumppa olisi pidempi ja nostattaisi tunnelmaa rytmikk&an musiikin tahtiin. Len-
keille voitaisiin lahted hieman my6hemmin esimerkiksi klo 14, mutta tapahtuman oh-
jelma alkaisi jo klo 11. Ihmiset kiertelisivdt enemman néaytteilleasettajien kojuilla ja
nauttisivat ohjelmasta ennen lenkkej, silla palautteestakin ilmeni, ettd hikisené ei ole
endd mukava jaadda katselemaan ohjelmaa. Lenkkien jalkeen voisi olla jokin ve-
tonaula, joka saisi osallistujat vield tulemaan takaisin. Kunnon venyttely ja, esimerkik-
si jokin nimekas esiintyjé lenkkien jalkeen, saisi osallistujat mahdollisesti palaamaan

takaisin tapahtumapaikalle.

Piknikateria mainittiin myds monissa kommenteissa. Yhta selke&é ruokaa esimerkiksi
keittoa pidettiin parempana vaihtoehtona kuin montaa pienta. Edellisena vuonna ate-
riana oli ollut keitto, jota tdnd vuonna myos osallistuneet pitivat parempana vaihtoeh-
tona, kuin tarjolla ollutta salaattia. My6s esimerkiksi ruokaisa sémpylé voisi olla hyvé
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vaihtoehto ateriaksi, jonkin smoothien kera. Allergioiden huomioiminen olisi myos
ateriassa tarkeda. Keliakia, maitoallergia, laktoosi-intoleranssi ja kasvissyonti ovat hy-
vin yleisia nykypaivia. Piknik-aterian jakoon voisi pystyttdd useamman pisteen, jolloin
lilalta jonottamiselta valtyttéisiin. Jono piknikkiin voisi kulkea tapahtumatorin kautta

sisdtiloissa, jolloin samalla voisi katsella ohjelmaa ja naytteilleasettajien pisteita.

Lenkkireittejakin voisi muutella hieman vuosittain. Joku vuosi reitti voisi kulkea kes-
kustan l&pi, jolloin kaupungilla kulkevatkin huomaisivat, ettd menossa on jokin tapah-
tuma ja mahdollisesti tulisivat my6s tapahtumapaikalle. Tapahtumatorille on Kkaikilla
vapaa paasy, ja tahan voisikin panostaa enemman. Jos torille saataisiin houkuteltua
osallistujien lisdksi muitakin, néytteilleasettajille riittaisi asiakkaita myos silloin, kun
osallistujat lahtevat lenkeille. Kympin Nainen -tapahtumaa voisikin mainostaa myos
kokoperheen tapahtumana. Vaikka ohjelma ja néytteilleasettajat ovatkin monesti
enemman naisille suunnattuja, voisi tapahtumasta 16ytaa jotakin miehid kiinnostavaa.
Tarjolla voisi olla kunnon kahvila, joka tarjoaisi syotdvaa ja juotavaa kaikille paikal-
laolijoille. Tapahtumapéaallikkd haluaisi, etta tapahtuma viestisi kuluttajille, ettd kaikKki
ovat tervetulleita viettdimadn hauskan ja rennon paivan mukavassa seurassa ja fiilik-

sessd, joten tdhan voisikin panostaa viestinnan avulla.

Palaten viel& lenkkireitteihin, jos jonain vuonna reitti kulkisi keskustan halki, voisi jo-
ku vuosi reitti kulkea lahella vesistoja, kuten kéyralampea. Vaihtoehtona voisi myos
olla reitti vesistdjen laheisyydessa ja luonnonhelmassa ja toinen, joka kulkee myds
kaupungissa. Né&in vaihtoehtona olisi kaupunkireitti, joka olisi helppo kulkuinen myds
lastenvainujen kanssa, ja pidempi luontoreitti. Molempien reittien varsilla tai vaikka

reittien kohtauspaikalla, voisi olla elavad musiikkia.

Lenkkireittien varsilla on vuosittain ollut juomapisteité. Erityisen paljon palautetta tuli
juomapulloista pisteilla. Pisteill& voisi tarjota vettd mukeista, jotka pisteilld tyoskente-
levat tayttavat pulloista. Pisteilld voisi olla myds isot vesikanisterit, joista mukeihin
saisi kaadettua vetta valmiiksi. N&in pulloa ei tarvitsisi kannella mukana loppulenkkid,

tai heittd4 lahes taytend pois.

Kierratykseen ja roskiksiin tulisi kiinnittdd myos jatkossa huomiota. Erityisesti roska-
koreja voisi olla enemmén. Tapahtumatorille roskiksia voisi sijoitella useamman ja

samoin piknik-aterian jakopisteelle. Kierratys voi olla melko hankala toteuttaa, mutta
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piknik-aterian jakopisteen laheisyydessa voisi olla iso biojateastia ja mahdollisesti as-

tia palautuspulloille.

Informaatio on erittdin tarked osa tapahtumassa. Monet toivoivatkin, ettd ne olisivat
selkedmpid. Lenkeille 18htoon toivottiin erityisesti enemmaén selkeyttd. Lahtdja voisi
vield porrastaa enemmén, jolloin ruuhkilta valtyttaisiin myods piknik-aterian jaossa.
Lenkkireittien varsille toivottiin kilometrikyltteja, joista selvidisi jaljella oleva matka.
Maali voisi myos olla selkedmmin merkitty ja sielld odottaisi mahdollisesti livemu-
siikkia. Opasteita ei koskaan voi olla liikaa. Mitd isompia kyltit ovat, sen parempi.

Kuulutuksia toivottiin myos ulos, jotta osallistujat tietéisivat, mita sisalla tapahtuu.

12.4Tapahtuman jarjestaminen

Tein syventdvan harjoittelun Kympin Nainen -tapahtumatiimissa. Tiimissé olin muka-
na konkreettisesti tapahtuman jérjestamisessa. Harjoittelun aikana huomioin asioita,
joiden toisin tekeminen voisi auttaa tapahtuman jarjestdmisessé ja vahentéa tapahtu-

mapéaallikon taakkaa.

Asiakasrekisterid ja ilmoittautumisia voisi hoitaa yksi henkild. Tehtaviin kuuluisivat
my0s muut sihteerin ty6t, kuten palaverimuistioiden teko ja postituslistojen yllapito.
Tehtdvddn voisi erikseen palkata henkilon, joka muokkaisi samalla kanta-
asiakasjarjestelman sekd asiakas- ja yritysrekisterit selkeiksi. Mahdollisesti sama hen-
kil hoitaisi myos kotisivujen ja Facebook-ryhmén paivitykset. Ndin tehtdvassa olisi
kokoaikainen tyontekijd, jolloin tapahtumapdéllikkd ja muut tiiminjdsenet voisivat
keskittyd muihin tehtaviin.

Tapahtumatiimin jasenten tyémotivaatiota voisi lisata pienilla palkkioilla. Jokaisesta
myynnistd tai saadusta yhteistydkumppanista voisi saada prosentuaalisen osuuden.

N&in panostus yhteistyokumppaneiden tavoitteluun kasvaisi.

Selked tyonjako helpottaisi myds tiiminjasenten tydskentelyd. Aikaisempien vuosien
yhteistyokumppanit ja tavoitellut yritykset voisi olla listalla, josta jaetaan jokaiselle
tiiminjasenelle omat yritykset. Listoista kannattaa kuitenkin poistaa yritykset, jotka ei-
vat olleet aikaisempina vuosina kiinnostuneita yhteistydstd, paitsi, jos he olivat ilmoit-

taneet kiinnostuksensa tulevia vuosia kohtaan. Niin kuin aiemmin mainitsin, listat hel-
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pottaisivat valttaméan paallekkaisyyksia. Yhteisissd kokouksissa jokainen voisi sanoa
uusia ehdotuksia yrityksista tai ilmoittaa viestiketjulla lisaédmistaan yrityksista. Kaikil-
le tiiminjasenille annettaisiin siis lista, jonka yrityksié hanen tulisi tavoitella.

Tiimissa on yleensa myos jasen, joka taittaa tiedotuslehden. Hénen tehtdvinaan voisi
selkeésti olla tiedotuslehden taitto ja mainosten suunnittelu. H&n vastaisi mahdollisesti
myo0s Kkotisivuista ja Kympin Nainen -tapahtuman Facebook-ryhméstd, mikéli sihteeri

ei naita toita tee.

Tiimissé voitaisiin hyddyntadéd jasenten eri vahvuuksia. Viestinndnosaaja hoitaisi
enemman teknistd puolta, kuten lehden taitto, kotisivujen pdivitys ja mainosten teko.
Myynnin - ja markkinoinninosaajat tavoittelisivat yrityksia. Kaikki jasenet yhdessa
edustaisivat Kympin Nainen -tapahtumaa ja olisivat, mahdollisuuksiensa mukaan,
mukana klubi- ja PR-tapahtumissa. Kaikki tiimin jasenet myo6s osallistuisivat tapah-
tumalehtien ja -julisteiden levitykseen l&hikuntien alueella.

Tapahtuman jarjestaminen vaatii kovaa tyotd ja panostusta, siksi onkin tarkeéa, etta
kaikki tiiminjasenet tekevét yhteisty6td. Yhteisten tapaamisten avulla voi jakaa hel-
posti mielipiteitd ja kartoittaa nykytilanteen. Palkkiot saavutetuista tavoitteista auttavat
motivoimaan tiiminjasenid. Kokoaikainen sihteeri helpottaisi ennen kaikkea tapahtu-
mapaallikon tyota. Sihteeri myos saisi kaikki rekisterit yhdistettya ja rakennettua sel-
kedksi kokonaisuudeksi, joiden pohjalta olisi helpompi lahteé tavoittelemaan yrityksia
ja rakentaa kanta-asiakasjérjestelma. limoittautumisten kirjaus onnistuisi my6s parhai-
ten sihteeriltd, joka hoitaisi muutenkin kaikki juoksevat asiat. Miké&li ilmoittautumisia
tulisi muuta, kuin séhkoista kautta, voisi niistd raportoida heti sihteerille, joka hoitaa
ne rekisteriin. Kun tapahtumatiimi on kunnossa ja jasenet ovat motivoituneita, on hel-
pompi lahted rakentamaan tapahtumaa ja kehittda sita entistd paremmaksi ja vetovoi-

maisemmaksi.

Kympin Nainen -tapahtumassa on ollut vuosittain I&hes saman verran osallistujia. Ta-
pahtuma on suhteellisen nuori, joten tietoisuus tapahtumasta ei mahdollisesti ole viela
levinnyt kovin laajalle. Panostamalla markkinointiin ulkopaikkakunnille ja yrityksiin
voisi tapahtumaan tulla enemman kévijoitd. Ohjelman ja tapahtumarakenteen muok-
kaaminen houkuttelisivat mahdollisesti uusia kavijoita. Aikaisempina vuosina kayneet

tulevat mielelladn myds uudestaan, kun tapahtumalla on jotakin uutta tarjottavaa. Pa-
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lautteen saanti on erityisen térkedd. Kyselyjen avulla selvittdmieni asioiden avulla
Kympin Nainen -tapahtumalla on mahdollisuus kehittyd kuluttajien toivomaan suun-
taan. Kyselyisté ilmeni ennen kaikkea, ettd Kympin Nainen on urheilullinen, yhteisol-
linen ja viihtyisa tapahtuma, ja nditd adjektiiveja tulisikin yllapitad, jotta tapahtuman

imago sdilyisi ja mahdollisesti myods paranisi.

Kyselyjen avulla kerddmani kehitysideat ja samoin omat mielipiteeni ovat kaikki eh-
dotuksia, joiden avulla Kympin Nainen -tapahtuman bréndié olisi mahdollista kehit-
tdd. Ehdotuksia on paljon ja niiden joukosta kannattaa poimia mieleiset ja parhaat ta-
han hetkeen. Ehdotuksia voi myos toteuttaa pikkuhiljaa. Kaikki endotukset eivét valt-
tdmatta ole toteutuskelpoisia, mutta ne ovat kuitenkin kuluttajien mielipiteita tapahtu-
masta. Kympin Nainen -tapahtuma on jo saavuttanut jonkinlaisen aseman naisille
suunnattujen tapahtumien joukossa, jotta tdimé asema vahvistuisi ja osallistujia saatai-

siin lisad, olisi hyva vahvistaa brandiuskollisuutta ja tapahtuman imagoa.

13 LOPPUSANAT

Tutkimustyoni aiheena oli Kympin Nainen -tapahtumabrandin kehittaminen. Mieles-
téni sain kyselytutkimuksen ja omien kokemuksieni avulla rakennettua kayttokelpoisia
kehitysideoita Kympin Nainen -tapahtumalle ja myds brandin kehittdmiseen. Saatujen
tuloksien pohjalta tyotani voisi pitaa validina, eli tutkimukseni antoi ideoita tapahtu-
mabrandin kehittdmiseen. Validiutta laskee se, ettd suurin osa kehitysideoista liittyy

tapahtuman kehittdmiseen, mika toki on osa bréndia.

Pohjustin tutkimustyotani kartoittamalla Kympin Nainen -tapahtuman historian ja ny-
kytilanteen. Kaytin myds apunani palvelujenmarkkinointiin, asiakkuuksienhallintaan,
bréandeihin ja tapahtuman jarjestamiseen liittyvaa kirjallisuutta. Tiedon keruussa hyo6-
dynsin myds muiden samankaltaisten tapahtumien ja Kympin Nainen -tapahtuman ko-

tisivuja seka haastattelin entista ja nykyista tapahtumapééallikkoa.

Tutkimustyon toteutin kyselytutkimuksena, mika oli mielestani paras vaihtoehto kera-
t& kuluttajien ja yhteistyokumppaneiden mielipiteitd tapahtumasta. Saatujen tuloksien
avulla syntyi kokonaiskuva osallistujien mielipiteesta tapahtumaa kohtaan seka kehi-

tysideoita tuleviin tapahtumiin.
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Prosessi oli opettavainen kokemus. Pystyin mielestani hyvin hyddyntdméan alan kir-
jallisuutta ja koulutustaustaani. Kokemukseni syventdvasta harjoittelusta, tapahtuma-

tiiminjasenend, auttoivat myos rakentamaan opinnaytetyotani.

Kympin Nainen tarjoaa my6s mahdollisuuden jatkotutkimuksiin. Kympin Nainen -
tapahtumaan olisi mahdollista tehda esimerkiksi markkinointisuunnitelma ja vaikka
kehitysideoihin liittyen toteutussuunnitelma. Pelkdstadn tapahtuman jarjestamisesta

voisi tehdd oman tutkimustyon.

Bréndin kehittdminen lahtee kuluttajien mielipiteiden kartoituksella, joista valitaan
omaan visioon sopivat ja imagoa tukevat vaihtoehdot, joiden pohjalta lahdetaén kehit-
tdmadn organisaatiota uuteen suuntaan. Toivon, ettd opinnaytetyéni avustuksella

Kympin Nainen -tapahtuma loytéisi itselleen sopivia kehitysideoita.
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nalne

Hei, Sind Kympin Nainen.

Kyselyn tuloksia hyddynnetddn Kympin Nainen -tapahtuman kehittdmiseen.

Mielipiteesi on meille tarked, ja arvostamme vastauksiasi. Tietoja kasitellaan luottamuksellisesti, eivatka
yksittéiset vastaukset ndy tuloksissa.

Kyselyn toteuttaa Kymenlaakson ammattikorkeakoulun opiskelija lina Jappinen osana opinnédytetyotaan.

1. Ympyr6i, mihin seuraavista ik&aryhmista kuulut?

17 tai alle 18-25 26-35 36-45 46-65 yli 65

2. Ympyroi asuinpaikkakuntasi.

Kouvola Kotka
Hamina Lappeenranta
Muu, mika?

3. Kuinka monta kertaa olet osallistunut Kympin Nainen -tapahtumaan (tdma kerta mukaan luettuna)?
Ympyroi sopivin vaihtoehto.

1 2 3 4 5 6

4. Mika sai Sinut osallistumaan tapahtumaan? Ympyroi sopivin vaihtoehto.

Kuntoilu Ohjelma
TyoOpaikka Ajanvietto
Ystavat Perinne
Muu, mika?

5. Mitd kautta sait tiedon Kympin Nainen -tapahtumasta? Y mpyroi sopivin/ sopivimmat.

Tapahtumalehti Kouvolan kaupungin tiedotusvalineet

Tapahtumajuliste Kaupunki tiedottaminen (banderolli, kaupunkitiedotustaulut)
Lehtimainonta Bussimainonta

Kotisivut Klubitapahtumat

Facebook Muu, mika?

6. Mika olisi paras ajankohta Kympin Nainen -tapahtumalle?

Kevat Kesa Syksy

KAANNA
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7. Mité mielté olit Kympin Nainen -tapahtumasta? Merkitse asteikolla 1(erittdin huono), 2(huono), 3(ei
hyva, eikd huono), 4(hyva) ja 5(erittéin hyva).

1. Tapahtuman kesto
2. Lenkkireitit
3. Tapahtumatori

4. Infon toimivuus

5. Piknik-aterian jako
6. Liikennejarjestelyt

7. limapiiri

8. Mita mielta olit tapahtumaohjelmasta? Merkitse asteikolla 1(erittdin huono) - 5(erittain hyva).

1 2 3 4 5
1. Esiintyjéat
2. Naytteilleasettajat
3. Lenkit
4. Alku- ja loppujumpat

5. Arvonnat
6. Casall Fitness & Trendi Show
7. Uimahallin kéyttomahdollisuus

9. Ympyroi, miké&/mitk& seuraavista sanoista kuvastavat parhaiten Kympin Nainen -tapahtumaa.
Urheilullinen Hauska Virkistava Pitkéveteinen

Nuorekas Tylsa Terveellinen Yhteisollinen

10. Aiotko osallistua Kympin Nainen -tapahtumaan jatkossakin? Y mpyroi sopivin vaihtoehto.

Kylla

En osaa sanoa
En

Miksi ei?

11. Mitd toivoisit Kympin Nainen tapahtumalta jatkossa?

Paljon kiitoksia vastauksistasi!
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nalne

Hei,

Y hteistyokumppanit ovat tarkeitd Kympin Nainen -tapahtumalle, ja haluaisimmekin kuulla Teidan
mielipiteenne onnistumisestamme.

Kyselyn tuloksia hyddynnetddn Kympin Nainen -tapahtuman kehittdmiseen.

Mielipiteenne on meille tarked, ja arvostamme vastauksianne. Tietoja ké&sitelld&dn luottamuksellisesti,
eivatka yksittdiset vastaukset ndy tuloksissa.

Kyselyn toteuttaa Kymenlaakson ammattikorkeakoulun opiskelija lina Jappinen osana opinndytetyotaan.

1. Ympyroikad, mihin taustaorganisaatioon kuulutte.
PK-yritys Kunta tai kaupunki
Suuryritys Muu organisaatio (esim. yhdistys)

2. Ympyroikéa, kuinka monta kertaa olette ollut yhteistydkumppaninamme.
1 2 3 4 5 6

3. Miten tyytyvaisié olette ollut yhteisty6hon?

Merkitkaa asteikolla 1(erittain tyytymaton), 2(tyytymaton), 3(ei tyytyvéinen, eika tyytymaton),
4(tyytyvainen), 5(erittéin tyytyvéinen).

1. Tapahtumalehti

2. Tapahtumajuliste
3. T-paita
4. Tuotekassi

5. Néytteilleasettaja

6. Promo-auto
7. Klubitapahtumat

JATKUU KAANTOPUOLELLA
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4. Miten yhteistyd kanssamme toimi?
Merkitkaa asteikolla 1(erittain huonosti) - 5(erittéin hyvin)

1 2 3 4 5

1. Yhteistydn sujuvuus

2. Nékyvyys
3. Taloudellinen tulos

4. Hinnoittelu

5. Mité ongelmia yhteystydssé oli?

6. Mitd mielta olette Kympin Nainen -tapahtumasta? Merkitk&a asteikolla 1(erittdin huono) - 5(erittdin
hyvé)

1. VVetovoimaisuus
2. Tapahtuman kesto

3. Tapahtumatori
4. Ohjelma
5. Tarkeys Kouvolalle

7. Ympyroikéa mielestanne paras ajankohta Kympin Nainen -tapahtumalle.

Kevit Kesa Syksy

8. Aiotteko tehda yhteistyota Kympin Nainen -tapahtuman kanssa jatkossakin?
Ympyroikad sopivin vaihtoehto.

Kylla

En osaa sanoa
En

Miksi ei?

9. Mitd toivomuksia teilld olisi Kympin Naisen jarjestgjille?

Paljon kiitoksia vastauksistanne!



