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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa tapahtumateollisuus toimialan tunnet-
tuus Suomen ylimmassa toimielimessa. Lisaksi tutkittiin, mika vaikutus kesa-
kuussa 2020 perustetulla Tapahtumateollisuus ry:lla on ollut tunnettuudelle vali-
tussa kohderyhmassa. Kohderyhmaan kuului kansanedustajia, ministereita, val-
tiosihteereita, erityisavustajia, kansliapaallikoita seka julkishallinnon edustajia.

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen metodeja.
Lahestymistapa tutkittavaan aiheeseen oli kyselytutkimus. Kyselyn lisaksi opin-
naytetyossa kartoitettin myos tapahtumateollisuuden ansaittu medianakyvyys
10.6.2020-10.6.2021 valisena aikana tuomaan lisanakokulmaa ja syventamaan
kyselyn tuloksia. Ansaittua medianakyvyyden aineistoa kerattiin systemaattisella
havainnoinnilla. Maarallisessa tutkimuksessa analyysimenetelmana kaytettiin ai-
neiston rakennetta kuvaavia tunnuslukuja ja ristiintaulukointia. Kyselyn avoimia
kysymyksia analysoitiin laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysilla.

Kyselyyn vastanneiden maara jai todella alhaiseksi, useista muistutusviesteista
huolimatta. Vastausprosentti oli 6,7 prosenttia, mika osaltaan vei tutkimukselta
luotettavuutta. Systemaattisen havainnoin tuloksena Idydettiin 738 kappaletta an-
saitun median julkaisua seurantajakson aikana. Tutkimustulokset ovat vain suun-
taa antavia.

Tutkimuksesta selvisi, etta tapahtumateollisuus toimialana tunnetaan ja sen tun-
nusluvut tiedetaan melko hyvin kohderyhmassa. Kohderyhma on tunnistanut toi-
mialan jo ennen Tapahtumateollisuus ry:n perustamista, ja jarjeston tehtavana
onkin ollut toimialaa yhdistava, taydentava tai korjaava seka positiivisia mielikuvia
lisaava merkitys kohderyhmassa. Lahes kaikkien vastaajien mielesta heidan
omakohtainen tapahtumateollisuustoimialan tietamys on parantunut merkitta-
vasti Tapahtumateollisuus ry:n perustamisen jalkeen. Jarjeston tavoiteprofiili toi-
mialasta ja kohderyhman mielikuvat ovat melko lahella toisiaan. Tapahtumateol-
lisuus ry:lla on ollut merkittdva osuus tiedon keraajana ja tiedottajana seka toimi-
jana asiantuntijaroolissa. Jarjeston aktiivisen suhdetoiminnan ja laajan tukiver-
koston avulla toimialan tunnettuutta on tuotu esille laajasti eri viestintakanavien
kautta.
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tuus, suhdetoiminta, viestinta
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The purpose of this thesis was to review Finnish government authorities’ aware-
ness of event industry. Thesis also includes a study about what role Tapah-
tumateollisuus ry, an umbrella organization of event industry, founded in 2020,
have had in raising awareness of event industry in Finnish government authori-
ties.

The Study used both, quantitative and qualitative methods. Main data was gath-
ered via questionnaire survey. As a support data, systematic observation was
also conducted to collect event industry’s earned media exposure between 10t
of June 2020 and 10" of June 2021. Quantitative data material was analysed
using data descriptive key figures and cross-tabulation. Qualitative data material
was analysed using content analysis.

Only 6,7 % of people from the target group who received questionnaire survey
answered the questionnaire. This significantly lowered reliability of the study. Due
to this, results of the study are at best indicative figures. 738 pcs of earned media
exposure were found with systematic observation during period of one year.

Study revealed that Finnish government authorities’ awareness about event in-
dustry is at good level, and they are aware of industry’s key figures. Majority has
been aware of event industry before Tapahtumateollisuus ry was founded. Or-
ganization’s role has been consultative, uniting information about event industry
and spreading it systematically via multiple communication channels to reach tar-
get group as best as possible. Almost every member who participated to the sur-
vey, admitted that their knowledge about event industry has increased a lot since
foundation of Tapahtumateollisuus ry. Thanks to Tapahtumateollisuus ry’s active
role in public relations and extensive support network, event industry awareness
has increased significantly in selected target group.

Key words event Industry, Tapahtumateollisuus ry, awareness,
public relations, communication



SISALLYS

(N [ ] 17N | L PR 1
2  TOIMEKSIANTAJA JA TOIMIALA ... 4
21 TapahtumateOolliSUUS MY .........ooiiiiiiiiiiiiiii e 4
2.2 Tapahtuma ... oo 5

P2 T I 1o = = 6
2.4  TapahtumateolliSUUS .........ooomiiieiie e 7

3 TUNNETTUUS TEOREETTISENA VIITEKEHYKSENA ..........ccoveavnne. 10
3.1 Tunnettuuden TUONTi........oooiiii e 10
3.2  Tunnettuuden lisddminen suhdetoiminnan avulla .............................. 11
3.2.1 LODDAUS. ... 12
3.2.2  JUIKISUUS. ... .t a e 13

3.3  Tunnettuuden mittaaminen.............ooooiiiiii 15

4  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS. ... 19
4.1 Aineistonkeruumenetelmat...........cccooviiiiiiiiiiii 20
411 KYSEIYIOMAKE ... 20
4.1.2  Systemaattinen havainnointi ..........ccccccocc 23

4.2 AIneiston analySOiNti...........uuuueiiiiiiiiiiiiiiiaeeiee e 23
4.3  Tyon eettisyys ja luotettavuus ..........ccccooiiiiiiiiiiiii 24
4.4  Tutkimuksen KOhderynNma ... 26
4.5  TutkimuSaINEISTO.......ccciiiiiiiiiiei e 27

5 TUTKIMUSAINEISTON ANALYSOINTI ...coviiiiiiiiiieiee e 32
5.1 Toimialan tunnettuus ylemmassa toimielimessa................ccccccevnnnnnns 32
5.2  Tunnettuuden lisd@minen laajan ja suunnitellun viestinnan avulla..... 39
5.3  JOhtOPAALIOKSEL ... ..o 42

B POHDINT A e e e e e e e e e e e eeeas 45
I =] U 47

L T T E E T e e e e e e 50



TAULUKKOLUETTELO

Taulukko 1. Vastaajien mielikuvat ja kommentit toimialasta............................. 38
KUVIOLUETTELO
Kuvio 1. Opinnaytetyon tavoitteet, tarkoitus ja tutkimuskysymykset................... 2

Kuvio 2. Tapahtumateollisuus ry:n tuottama, alan lilkketoimintamuotoihin

perustuva toimialalistaus ... 8
Kuvio 3. Tapahtumateollisuuden yhteiskunnallinen vaikutus..............cccccccccoc.. 9
Kuvio 4. Vaikutuksen portaat ............ccooooooo oo 16
Kuvio 5. Tunnettuuden taS0...........uuuiiiiiiiiiiii e 18
Kuvio 6. Teoriasta kyselylomakKeeksi ... 25
Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma touko-kesakuu 2021 ...........ccccvvviiiiiiiieiennnnnnn. 28
Kuvio 8. Kansanedustajien ikajakauma touko-kesakuu 2021.............ccccceees 29

Kuvio 9. Ansaitun median julkaisulahteet julkaisumaaran mukaan 10.6.2020—

0 220 PSP 30
Kuvio 10. Tapahtumateollisuuden ansaitun median maara / paiva 10.6.2020—
0 220 PSP 31

Kuvio 11. Vertailu, mista kohderyhma on saanut tietoa toimialasta, ja mitka ovat

vastaajien mielesta tarkeimmat kanavat saada tietoa. .....................cc 40



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on Selvitys tapahtumateollisuuden tunnettuudesta
Suomen ylimmassa toimielimessa. Opinnaytety0 aihe valikoitui yhdessa opinnay-
tetyon toimeksiantajan Tapahtumateollisuus ry:n johtajien kanssa. Olen tydsken-
nellyt tapahtumamarkkinointialalla noin 9 vuotta ja nain ollen halusin myds opin-
naytetyoni liittyvan alaan jollain tapaa. Halusin myds valita aiheen, milla olisi mah-
dollisimman suuri hyoty koko toimialalle, ei vain tyoskentelemaani yritysta koh-
taan. Taman johdosta otin yhteytta alan kattojarjestoon, vasta perustettuun Ta-
pahtumateollisuus ry:hyn ja aloimme kartoittamaan aihealueita, mitka olisivat jar-
jestolle mielenkiintoisimpia ja akuuteimpia. Tahdon osaltani olla edistamassa toi-

mialan yhdistymista, jonka parissa olen oman tyourani valtaosin viettanyt.

Tapahtumateollisuus on alana melko nuori ja on yhteiskunnassa virallisesti naky-
maton toimiala. Vuonna 2020 Tapahtumateollisuus ry perustettiin toimimaan
koko tapahtumatoimialan yhteisena puolestapuhujana, edunvalvojana ja vaikut-
tajana. Viime vuonna alkaneella koronapandemialla on ollut valtava vaikutus
alaan ja osaltaan se toimi myds kannustimena perustaa tapahtuma-alan kattojar-
jesto. (Wirén, Westerholm & Liikamaa 2020a, 2.)

Tapahtumateollisuus on karsinyt koronapandemiasta erittdin paljon. Elin-
keinotoiminta on ollut vahvasti rajoitettua tai kiellettyd yhtamittaisesti maalis-
kuusta 2020 alkaen. Tapahtumateollisuudessa on ollut lomautettuna Iahes 10
000 tydntekijaa, vuoden 2020 aikana tyollistamatta jai 1ahes 140 000 tilapaista
tyontekijaa. (Mitd on tapahtumateollisuus? 2021.) Westerholmin ja Liikamaan
(2021) tekeman tilinpaatdsanalyysin mukaan tapahtuma-alan yrityksille on koh-
distunut koronapandemian aikana taloudellista tukea yhteensa noin 215 miljoo-
naa euroa. Alan kokonaismenetykset vuoden 2020 osalta ovat jopa 1,6 miljardia
euroa. Kokonaismenetykset koronpandemiasta tulevat arvion mukaan olemaan
noin 2,6 miljardia euroa. (Westerholm & Liikamaa 2021.) Edelld mainitut luvut
ovat hyva esimerkki siita, miksi opinnaytetyon aiheeksi valikoitui Selvitys tapah-

tumateollisuuden tunnettuudesta julkishallinnossa.
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Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen, silld opinnaytetydn tekohetkelld korona-
pandemia on ollut kdynnissa, ja tasta johtuvat rajoitukset ovat edelleen tapahtu-
mateollisuuteen merkittavasti vaikuttavia tekijoita. Toimialan tukala tilanne on ol-
lut pandemian aikana lahes paivittain mediassa esilla. Tapahtumateollisuus ry on
teoillaan pyrkinyt tuomaan koko toimialaa niin kansan kuin julkishallinnon tietoi-
suuteen ja pyrkinyt saamaan toimialan yrityksia paremmin julkishallinnon talou-
dellisten tukien piiriin. Toimialan ollessa nuori, on hyva kartoittaa Iahtétilanne toi-
mialan tunnettuudesta paattavien tahojen puolelta, jotta tulevaisuudessa seuran-
taa voidaan jatkaa ja kehittaa. Aihe tuo kaivattua lisatietoa usean miljardin euron
toimialalle ja edistaa toimialan kattojarjeston lahestymisnakokulmia ulkoisen vies-
tinnan ja markkinoinnin osalta. Ty onnistuessaan antaa lisaa tyokaluja toimialan
tunnettuuden lisddmiseksi kansallisella tasolla ja maarittda lahtétilanteen. Opin-
naytetyon tavoitteet, tarkoitus ja tutkimuskysymykset kuvattu visuaalisesti alla

olevaan kuvioon (Kuvio 1).

Minkalainen vaikutus
Tapahtumateollisuus ry:lla
« Kuvata tapahtumateollisuus toimialan tunnettuus julkishallinnossa (paatintaelin) on ollut tunnettuudelle?

* Tavoitteena on aineiston avulla tutkia miten julkishallinto ymmartda
tapahtumateollisuuden ja sen laaja-alaisuuden ja miten Tapahtumateollisuuden tavoitteet
vaikuttamisen suhteen on onnistunut

Miten julkishallinto
(paatantdelin) kokee
tapahtumateollisuuden?

* Tapahtumateollisuus ry:lle ajantasainen tilanne tunnettuudesta
 Toimialan yrityksille ndkemys miten toimiala ndhddan toimialan ulkopuolelta

* Tapahtumateollisuus ry:lle ja toimialan yrityksille tietoa miten kattojarjestd on onnistunut
vuoden toimintaolon aikana.
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Kuvio 1. Opinnaytetyon tavoitteet, tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Opinnaytety0 tulee rakentumaan seuraavasti: Ensiksi keskitytdan opinnaytetyo-
hon valitun tietoperustan ja keskeisten kasitteiden avaamiseen seka toimintaym-
pariston kuvaamiseen. Naiden jalkeen esitellaan valitut tutkimusmenetelmat.
Merkittdvimman aineiston tuotti kysely (valituille julkishallinnon vaikuttajille). Tut-
kimusmenetelmien kuvaamisen jalkeen tuodaan esille tulokset, naista tehtava

analysointi, johtopaatokset ja pohdinta.



Kaikkiin suunnitelmassa esitettyihin kaavioihin ja kuvioihin, jotka liittyvat Tapah-
tumateollisuus ry:n organisaatioon, on saatu kayttdlupa Tapahtumateollisuus

ry:Ita.
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2 TOIMEKSIANTAJA JA TOIMIALA

2.1 Tapahtumateollisuus ry

Tutkimuksen toimeksiantajana on Tapahtumateollisuus ry. Tapahtumaelinkei-
non keskusjarjestd Tapahtumateollisuus ry perustettiin Helsingissa 10.6.2020.
Yhdistyksen perustajajasenina oli 44 eri tapahtuma-alojen suurta toimijaa. Kaik-
kiaan yhdistyksella on jo yli 250 jasenta. Hallitukseen kuuluu 14 jasenta ja 14
varajasenta. (Tapahtumateollisuus ry 2021.) Yhdistyksen saantoihin on kirjoi-
tettu, ettd yhdistyksen tarkoituksena on parantaa tapahtuma-alan elinkeinotoi-
minnan edellytyksia, tydoskennella tapahtumateollisuuden yhteiskunnallisen tun-
nettuuden ja arvostuksen lisdamiseksi ja teollisuuden toimijoiden keskinaisen

yhteistyon kehittamiseksi. (Yhdistyksen saannot 2020.)

Yhdistyksen missio koostuu kolmesta kohdasta. Yhdistys on tapahtuma-alojen
elinkeinojen yhteen kokoava voima. Yhdistys edistaa tapahtumateollisuuden elin-
keinotoimintaa ja sen arvoa suomalaiselle yhteiskunnalle seka on Suomen vai-
kuttavin tapahtumien puolestapuhuja. Yhdistyksen visiona on, etta Suomi on
vuonna 2030 kilpailukykyinen kestavan kehityksen yhteiskunta, joka rakentaa
kasvua tutkimuksesta, koulutuksesta, innovaatioista, osallisuudesta ja hyvinvoin-
nista ja etta tapahtumateollisuus on suomalaisen yhteiskunnan avainala luomalla
Suomeen elinvoimaa ja osallisuutta seka tuomalla ihnmiset yhteen. Tapahtumate-
ollisuus ry. 2021.)

Tapahtumateollisuus ry:n strategian kolme paatavoitetta ovat:

1. Koronapandemiasta johtuvasta kriisista selviytyminen ja pandemian jal-
keen toimialan elpymisen varmistaminen ja vahvistaminen.

2. Yhtenainen tapahtumaelinkeino, eli jasenpohjan laajentaminen ja kasvat-
taminen, toimialan yhteistoiminta ja yhteisen aanen Ioytaminen valtakun-
nallisessa keskustelussa.

3. Uusien liiketoimintamahdollisuuksien I0ytaminen alan sisalla seka toi-
mialan yhteiskunnallisen arvostuksen lisaaminen. Tapahtumateollisuus
halutaan merkittavaksi toimialaksi muiden merkittavien toimialojen jouk-

koon niin paatoksenteossa kuin mediassa. (Sahlstedt 2021.)



2.2 Tapahtuma

Tapahtuman maarittelysta kirjallisuudessa |0ytyy monia erilaisia. Yhteista tapah-
tumille on Getzin (2005) mukaan on niiden valiaikaisuus ja ainutkertaisuus ja ne
eivat ole toistettavissa. Jokainen tapahtuma on erilainen, vaikka konsepti olisi
sama. Tahan vaikuttaa jarjestajien ja kohderyhman silloinen mieliala, odotukset
ja asenteet. (Getz 2005, 15-16, 18-19).

Tapahtumateollisuus ry:n maaritelma tapahtumasta: "Tapahtumateollisuuden vii-
tekehyksessa tapahtuma on aikaan ja tilaan sidottu suunniteltu ja tavoitteellinen
tilaisuus, joka on suunnattu joillekuille, joiden arkirutiinien ulkopuolella tapahtuma
on. Tapahtuma voi olla kertaluonteinen tai toistuva, ja se voi tapahtua joko fyysi-
sessa tai virtuaalisessa tilassa. Tapahtumateollisuus on tamankaltaisten tapah-
tumien jarjestamiseen liittyvaa ammattimaista ja elinkeinotoimintaa, josta syntyy
likevaihtoa.” (Wirén ym. 2020a, 4.)

Tapahtumat tapahtuvat tiettyna aikana tietyssa paikassa, aika- ja paikkasidon-
naisuus ovat tyypillista tapahtumille. Tapahtumassa on aina jokin viesti, halu va-
littaa, luoda tai muuttaa jotain. Osallistuminen tapahtumiin voi tapahtua harrastu-
neisuudesta (esimerkiksi eramessut), ajanvietteesta (esimerkiksi festivaalit tai ur-
heilutapahtuma) tai tyosta johtuen (esimerkiksi konferenssi). Ominaista tapahtu-
mien tekemiselle on vapaaehtoistyon ja ammatillisen toiminnan sulautuminen
(esimerkiksi haat). Tapahtumateollisuuteen kuuluu yrityksia, joiden koko tai val-
taosa lilkketoiminnasta liittyy tapahtumiin (esimerkiksi tapahtumatilan vuokraajat)
kuin my0s yrityksia, joille tapahtumaliiketoiminta on vain osa liiketoimintaa (esi-

merkiksi ravintola-alan yritykset). (Wirén ym. 2020a, 4.)

Tapahtumilla on huomattavia taloudellisia ja tyollistavia vaikutuksia, jotka voidaan
Wirénin ja kumppaneiden (2020a, 4) mukaan jakaa kolmeen eri tasoon:
1. Tapahtumien suorat vaikutukset, jotka liittyvat tapahtumien tuottamisen
synnyttamaan liiketoimintaan (tapahtumateollisuus)
2. Toissijaiset vaikutukset nakyvat tapahtumatuotantoa palvelevien organi-
saatioiden liiketoiminnassa (esimerkiksi majoitus-, ravintola- ja kuljetuspal-

velut)
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3. Tapahtuman kavijoiden (vapaa-aikaan tai tyohon liittyen) yleinen kulutus
tapahtuman lievealueilla (esimerkiksi konferenssivieras, joka tarvitsee uu-

den paidan).

2.3 Toimiala

Toimialaluokitusta kaytetaan taloudellisen toiminnan perusteella yritysten, orga-
nisaatioiden ja yksittaisten toimipaikkojen luokitteluun. Toimialaluokituksen maa-
rittelyt perustuvat toiminnalle tyypillisiin tuotantopanoksiin ja -prosesseihin seka
tuotettuihin tavaroihin ja palveluihin. Suomessa kaytossa oleva kansallinen toimi-
alaluokitus TOL 2008 perustuu Euroopan unionin toimialaluokitukseen, NACE
Rev. 2:een, joka on vahvistettu Euroopan parlamentin ja neuvoston asetuksella.
Asetus on kaikkia jasenmaita velvoittava. Euroopan unionin jasenmaissa on siis
kaytettava NACEa tai siihen perustuvaa kansallista versiota tilastotoimessa. (Toi-
mialaluokitus TOL 2008, 3).

TOL 2008 toimii taloudellisten toimintaa kuvaavien tilastojen tiedonkeruu- ja ku-
vausrunkona (Toimialaluokitus 2008 2021). Yhteiskunnan toimintaa on usein ku-
vattu jakamalla kolmeen ryhmaan: alkutuotantoon (A), jalostukseen (B-F) ja pal-
veluihin (G-U) (Toimialaluokitus TOL 2008, 3). Tapahtumateollisuus ry jatti vuo-
den 2020 syksylla oman asiantuntijalausuntonsa Tilastokeskukselle luokituksien
muutoksia koskien. Lausunto vetoaa, etta Tapahtumateollisuus saisi oman osion
palveluryhmasta, perustuen siihen, ettad ala on yhteiskunnallisesti merkittava toi-
miala, jonka tulee nakya selkeasti yhteiskunnallista paatoksentekoa tukevassa
TOL-luokituksessa. (Sahlstedt 2021).

Koska tapahtumateollisuus ei ole virallinen toimiala, on alan yritysten ollut vai-
keaa saada esimerkiksi valtion kustannustukea pandemian aikana. Merkittavin
syy tahan Sahlstedtin (2021) mukaan on kustannustuen logiikka, joka ei istu ta-
pahtumaliiketoimintaan. Kustannustuen mekanismi on rakennettu tukemaan ko-
ronan heikentamaa, kaynnissa olevaa liiketoimintaa. Kustannustuesta korva-
taan liiketoiminnan joustamattomia kustannuksia. Tapahtuma-alan yritysten kus-
tannusrakenne taas on hyvin joustava ja kustannukset on alan yrityksissa ajettu

minimiin heti koronapandemian puhjettua. Kuitenkin alan yrityksissa on kustan-
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nuksia, joista ei paasta eroon, esimerkiksi rahoituskustannukset, joita kustannus-
tuki ei korvaa. Yritysten muut kuin kustannustuella korvattavat kustannukset juok-
sevat siis edelleen, yritykset eivat saa kassavirtaa tai myyntia, koska tapahtumia
ei rajoitusten vuoksi voi tehda ja yrittgjat ovat vailla toimeentuloa. (Sahlstedt
2021.)

2.4 Tapahtumateollisuus

Tapahtumateollisuus ry tilasi laajan toimialakartoituksen, silla ennen vuonna
2020 julkaistua Tapahtumateollisuuden toimialatutkimus 2020 osa1 ja osaZ2 ei
ollut vakiintunutta maaritelmaa siita, mita tapahtumateollisuus edes on. Raportti
myO0s kokosi ensimmaista kertaa koko toimialan kattavan kokonaiskatsauksen
nykytilanteesta, silla koko toimialan kattavaa raportointia tai tutkimusta ei ole ai-
kaisemmin tehty. Aikaisemmat toimialan eri aloilla tehdyt tutkimukset ovat paal-
lekkaisia seka kattavat vain tiettyja tapahtumateollisuuden osa-alueita eivatka
nain ole liitettavissa toisiinsa. (Wirén ym. 2020a, 3.)

Tapahtumateollisuus on valtava mutta samalla nakymaton toimiala. Kuten mai-
nittu aiemmin virallinen toimialaluokitus ei viela tunnista tapahtumateollisuutta
omaksi toimialakseen. Alan toimijoita 10ytyy lukuisista Kauppa- ja yhdistysrekis-
terin toimialoista: teollisuudesta hallinto- ja tukipalvelutoimintoihin, informaatio- ja
viestintatoimialoista taiteisiin, viihnteeseen ja virkistykseen. Toimialatutkimuksen
mukaan toimialan yrityksia 10ytyy ainakin 24 eri TOL-luokasta. Tapahtumateolli-
suutta lahestytaan usein sisaltdjen ja formaattien kautta, ryhmittamalla tapah-
tuma esimerkiksi urheiluun ja viihteeseen tai festivaaliin ja konserttiin. Tama na-
kOkulma osaltaan vaikeuttaa alan kokonaisuuden hahmottamista. Jotta tapahtu-
mateollisuus ymmarrettaisiin omana toimialanaan, tulee sita Iahestya likketoimin-
nan ja kaupankaynnin nakokulmasta aivan kuten muitakin teollisuuden aloja.
(Wirén ym. 2020a, 5.) Tapahtumateollisuus ry teki listauksen, missa toimiala on
jaettu kymmeneen paaryhmaan perustuen tarkeimpiin liikketoimintamuotoihin si-
saltaen tapahtumien yleisimmat toimijat. Listaus kuvattu alla olevassa kuviossa
(Kuvio 2).



Tapahtuman tuottaminen, koordinointi, suunnittelu,
joko omasta aloitteesta tai ulkopuolisen tilaajan
maksamana.

Tapahtumajirjestiaminen

Sisa- tai ulkotilojen vuokraaminen
tapahtumatarkoitukseen, joko kertaluonteisesti,
kausittaisesti tai toistuvasti.

Tapahtumatilojen vuokraus

Ohjelmakokonaisuuden suunnittelu, esiintyjien valitys,
esiintyminen (musiikki, urheilu, sirkus, viihde ym.) ja
muu tapahtumien sisalléntuotanto.

Esiintyja- ja ohjeimapalvelut

Tapahtumateknologian palvelut, Valo-, aéni- ja efektisuunnittelu, teknologian
myynti ja vuokraus rakentaminen ja toteutus, tapahtumateknologian

myynti ja vuokraus.

: Lavasuunnittelu ja -rakentaminen, joko kiinteasti tai
Tapahtumarakentamisen palvelut, véliaikaisesti. Messukalustaminen, tapahtumakalustus

myynti ja vuokraus ja -somistus. Telttarakentaminen ja muut tilapdiset
rakennelmat.

= = Lippujen tapahtuma-aikainen ja/tai ennakkomyynti,
Lipunmyyntipalvelut kertaluonteinen tai toistuva, digitaalinen tai

manuaalinen.

Tapahtumien oheispalvelut Ravintolapalvelut, turvallisuuspalvelut, tapahtuma-alan
henkiléstévuokraus

- - e Tapahtumamarkkinointipalvelut, tapahtumien
Suunnittelu ja konsultointi suunnittelu, sponsorointisopimukset ja

-yhteistyémallit, tapahtumaliiketoiminnan konsultointi

Digitaaliset tapahtumapalvelut Esimerkiksi ilmoittautumisjérjestelmat,
verkostoitumistydkalut ja maksujarjestelmat

o Hyvin erikoistuneet tapahtumapalvel
Muut tapahtuma-alan erityispalvelut ""'"e;r,',,,‘,’ifdk:f};ap‘;‘,’;en m;;’:ﬁve =

Kuvio 2. Tapahtumateollisuus ry:n tuottama, alan lilkketoimintamuotoihin perustuva toimi-
alalistaus (Wirén, Westerholm & Liikamaa 2020a, 5)

Tapahtumateollisuuden toimintaymparistd on erittain laaja ja harva ymmartaa
kuinka erilaisia toimijoita tapahtumateollisuuteen kuuluu. Tapahtumateollisuu-
teen arvioidaan tuoreimpien arvioiden mukaan kuuluvan jopa 8300-9200 yritysta,
joiden yhteenlaskettu liikevaihto on 2,1-3,3 miljardia euroa (Ali-Yrkkd & Pajarinen
2021, 5). Toimialan tydllisti ennen koronapandemiaa lahes 200 000 ihmista. (Mita
on tapahtumateollisuus? 2021.) Alla oleva kuvio (Kuvio 3) kuvaa tapahtumateol-
lisuuden kokonaisvaltaista yhteiskunnallista vaikutusta, joka usein jaa valtaosalta
ihmisista pimentoon. Tapahtumista rahat seka muut vastikkeet jakautuvat valta-
van laajalle alalle, yrityksista ja yhdistyksista aina valtiotasolle asti. Tyopaikkojen
ja verotulojen lisaksi tapahtumat luovat mielikuvia, vahvistavat maabrandia seka
luovat sosiaalisia tilanteita, milla on tarkea hyvinvointia edistava vaikutus kansal-

lisesti.
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Kuvio 3. Tapahtumateollisuuden yhteiskunnallinen vaikutus (Kuusisto 2021)
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3 TUNNETTUUS TEOREETTISENA VIITEKEHYKSENA

Tunnettuus sanalla tarkoitetaan, etta joku tai jokin on tunnettu (Lehtinen 1985).
Laaksosen (2017) mukaan tunnettuus tarkoittaa brandin tuttuutta halutussa
kohderyhmassa. Tunnettuus kuvaa brandin nimen muistamista ja ihmisten tie-
toisuutta siita, missa tuote- tai palvelukategoriassa brandi toimii. Tunnettuus
laajassa merkityksessaan pitaa sisallaan mielikuvat, joita inmiset liittavat bran-
diin. (Laaksonen 2017.) Liiketoiminnan kannalta markkinoinnilla tavoitellaan te-
kemaan yritys tai yhdistys ja sen tuotteet tai palvelut tunnetuksi valitussa kohde-
ryhmassa. Lisaksi markkinoinnilla pyritaan luomaan kiinnostusta ja vahenta-
maan negatiivista mielikuvaa sitd mita tuotteen tai palvelun kayttd kayttajalta
vaatii. Markkinointi on siis vaikuttamista ja muutoksen synnyttamista ihmisiin.
(Vuokko 2004, 39.)

3.1 Tunnettuuden luonti

Mielikuvat ohjaavat ihmisten ajatuksia ja kayttaytymista (Isohookana 2007, 19).
Mielikuva ja imago sanaa pidetaan usein toistensa synonyymeina. Yritysmaail-
massa samaa tarkoittaa myoOs sana yrityskuva ja yhteisdissé samaa tarkoitta-
vana sanana kaytetaan yhteisokuvaa. (Vuokko 2004, 190.) Imagolla tai mieliku-
valla tarkoitetaan yksilon, yhteison tai sidosryhman kasitysten kokonaisuutta,
mika heilla on tietysta organisaatiosta tai sen toimintaan liittyvasta asiasta. Se
on siis subjektiivinen kasitys jostakin, ihmisen muistijalkia ja assosiaatioita orga-
nisaatioista. Imago eli mielikuva eli yrityskuva eli yhteisokuva ei ikina kuulu or-
ganisaatiolle itselleen vaan organisaatiota tarkastavalle taholle, kohdehenkildlle.
(Vuokko 2003, 103; Vuokko 2004, 191; Isohookana 2007, 20.)

Mielikuvat aktivoituvat eri tilanteissa: tavatessa yrityksen tai yhdistyksen edus-
taja, vieraillessa toimitilassa, nahdessa tuote kaupassa, kuultaessa tai luettaessa
uutinen lehdessa, verkkosivulla, televisiossa, nahdessa mainos tai jutellessa kol-

legojen tai ystavien kanssa. (Isohookana 2007, 20.)

Yritys- ja yhteisokuvan voi Isohookanan (2007, 22) mukaan jakaa viela sisaiseen
ja ulkoiseen. Sisaisella yritys- tai yhteisOkuvalla tarkoitetaan henkiloston omaa
mielikuvaa yrityksesta tai yhdistyksesta. Sisainen yritys- tai yhteisokuva on erit-
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tain tarkea luodessa ulkoista yritys- tai yhteisokuvaa, silla henkiloston oma kasi-
tys yrityksesta tai yhteisosta luo pohjan, mihin ulkoinen yritys- tai yhteisokuva ra-
kentuu. Jokainen henkil0ston jasen luo ja kantaa mukanaan kuvaa yrityksesta tai
yhteisOsta niin tydelamassa kuin vapaa-ajallaankin. Ulkoinen yritys- tai yhteiso-
kuva on asiakkaiden, yhteistydokumppaneiden, kilpailijoiden, viranomaisten, ali-
hankkijoiden, tulevien tyontekijoiden tai minka tahansa muun ulkoisen sidosryh-

man mielikuva yrityksesta tai yhdistyksesta. (Isohookana 2007, 22).

Yritys- tai yhteisokuvan syntyyn mielikuvan tapaan vaikuttaa eri viestintakana-
vista saatava tieto: omat kokemukset, muiden kokemukset, medioiden kirjoittelu,
uskomukset ja tunteet. Naiden perusteella ihminen muodostaa mielipiteet ja
asenteet, jotka vaikuttavat siihen mita yritysta tai yhdistysta han rupeaa kaytta-
maan. (Isohookana 2007, 22).

3.2 Tunnettuuden lisddminen suhdetoiminnan avulla

Suhdetoiminnalla pyritdan saavuttamaan ja sailyttamaan niiden sidosryhmien
tuki ja ymmartamys, jotka organisaatio kokee tarkeaksi omalle toiminnalleen.
Suhdetoiminnan tavoitteena voi olla imagon (=mielikuvan) luominen, vahvista-
minen tai muuttaminen. Perinteisessa suhdetoiminta kirjallisuudessa suhdetoi-
minta sisaltdéd muun muassa seuraavia toimintoja: lehdistotilaisuuksien jarjesta-
mista, lausuntojen antamista ja mediatiedoitteiden laadintaa organisaation tie-

dottajan ja ylimman johdon toimesta. (Vuokko 2003, 279.)

Suhdetoiminta voidaan jakaa kahteen eri luokkaan, yritys- tai yhdistyskuvan luo-
miseen ja yllapitoon liittyvaan suhdetoimintaan tai tuotteen tai palvelun markki-
nointiin liittyvaan suhdetoimintaan. Ensimmainen suhdetoiminnan muoto voidaan
viela jakaa sisaiseen (kohderyhmana sisaiset sidosryhmat) - ja ulkoiseen (koh-
deryhmana ulkoiset sidosryhmat) suhdetoimintaan. (Vuokko 2003, 289.) Seuraa-
vaksi tarkemmin ulkoisesta suhdetoiminnasta. Ulkoisen suhdetoiminnan kohde-
ryhmina voivat olla asiakkaat, tavarantoimittajat, alihankkijat, rahoittajat, tiedotus-
valineet, viranomaiset, etujarjestot ja kansa. Ulkoisen suhdetoiminnan tavoit-
teena on saada edella mainittujen sidosryhmien keskuudessa aikaan positiivinen
suhtautuminen organisaatioon ja sen pyrkimyksia kohtaan. (Vuokko 2003, 285.)
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Osana ulkoista suhdetoimintaa on my0s lobbaus, josta seuraavaksi tarkemmin
(Vuokko 2003, 288).

3.2.1 Lobbaus

Lobbaus on sanana tullut suomalaiseen yhteiskuntaan vasta 1990-luvun alussa
vaikkakin lobbausta vastaavaa toimintaa on tehty Suomessa jo vuosisatoja. Lob-
bauksessa keskeista on pyrkimys vaikuttamiseen. Vaikuttamista on muun mu-
assa myos mainonta, myyntity0, neuvottelut seka aanestaminen. Lobbauksella
tarkoitetaankin vaikuttamista poliittisessa mielessa. Kohderyhmana ovatkin paa-
osin poliittiset paattajat ja virkamiehet. Lobbauksen keinoja ovat suhteiden raken-
taminen, imagon rakentaminen, jatkuva luotaus, tiedonvaihto ja vaikuttaminen.
Lobbauksessa eli poliittisessa vaikuttamisessa korostuu viestinta ja viestinnan
keinot: henkilokohtaiset tapaamiset, osapuolten valiset neuvottelut, asiantuntija-
esitykset, lehtikirjoitukset, tiedotustilaisuudet, tiedotuskampanjat sek& muut vas-
taavat toimet kuuluvat olennaisesti lobbaukseen. Lobbaus on yritysten ja yhdis-
tysten keino toteuttaa yritys- tai yhteisostrategiaansa ja tapa vaikuttaa omaan toi-
mintaymparistonsa, vahentamalla uhkia ja lisaamalla mahdollisuuksia. (Jaatinen
2003, 12-14, 18-19.)

Lobbaukseen usein litetdan media ja kansalaisryhma, jotta lobbaaja saa mah-
dollisimman laajaa kannatusta ajamansa asian taakse. Usein lobbaamassa voi-
kin nain ollen olla suuri verkosto, joka koostuu useista poliittisen paatoksenteko
jarjestelman ulkopuolisista ryhmittymista ja naiden ryhmittymien yhteisena tavoit-
teena on saada aikaan poliittisesti toivotun lainen paatés. Suomessa lobbauksen
tyypillista kohderyhmaa ovat ministeridissa paatoksia valmistelevien tyoryhmien
virkamiehet, istuvan hallituksen ministerit avustajineen, kansanedustajat seka toi-

meenpanevat virkamiehet (Jaatinen 2003, 15).

Karhulan ja Lahdesmaen (2008, 3) mukaan poliittinen paatoksenteko koostuu
kuudesta vaiheesta, joista kaikissa lobbaajan tulisi osata toimia oikealla tavalla.
Ensimmaisessa vaiheessa uusi aihe tai ilmié nousee julkiseen keskusteluun
Tassa vaiheessa pitaisi saada mahdollisimman moni paatantaelimessa ottamaan
osaa tahan vuoropuheluun. Toinen vaihe kaynnistyy, kun aihe tai ilmio politisoi-

tuu, eli poliittiset puolueet ilmaisevat kantansa aiheeseen tai ilmiédn. Tassa vai-
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heessa on tarkeaa omata suorat kontaktit paattajiin. Kolmannessa vaiheessa hal-
litus valmistelee aihetta tai ilmidta koskevan esityksen. Lainsaadannon tueksi on
lobbaajien tarjottava tassa vaiheessa aiheen tai ilmion asiantuntijuutta ja tutki-
mustietoa. Neljannessa vaiheessa hallituksen esitys toimitetaan eduskunnalle,
missa sitd kasitellddn taysistunnoissa, valiokunnissa ja eduskuntaryhmissa.
Eduskuntaryhmissa kuunnellaan oman puolueen aktivistien mielipiteita. Valio-
kuntiin tarvitaan asiantuntijalausuntoja. Naissa tilanteissa lobbaus voi saada
suurta vaikutusta aikaan. Edustajat kuuntelevat mielellaan eri nakokulmia, joiden
avulla edustajat luovat oman nakemyksensa paatettavasta asiasta. Viidennessa
vaiheessa eli paatoksenteossa lobbausta ei enaa voi tehda. Lopulliseen paatok-
sentekoon vaikuttaa myos niiden aanestgjien mielipiteet, joiden etua kansan-
edustajat ajavat. Eli jos muulla suhdetoiminnalla on saatu tarkeiden sidosryhmien
tuki asialle tai ilmidlle, tukee tama tyé myds lobbausta toivottuun lopputulokseen
(Vuokko 2003, 279). Kuudennessa vaiheessa paatokset on tehty ja seuraa lop-
putuloksen arviointi. Jos lopputulema on ristiriidassa lobbauksen tahtotilan
kanssa, voidaan jalleen kaynnistaa julkinen keskustelu paatoksesta. (Karhula &
Lahdesmaki 2008, 3.)

Lobbaaja on usein yrityksen tai jarjeston johtaja, asiantuntija tai erikseen tehta-
vaan hankittu julkisuuden henkilo ja vaikuttaminen kuuluu olennaisesti heidan toi-
menkuvaansa. Yrityksen tai yhteison johtajalta odotetaan myos usein nakyvaa
osallistumista, jotta edustaminen poliittisessa paatoksenteossa on uskottavaa,
silla vain ylin johto voi luoda riittdavan luottamuksen koko yhteison toimintaan.
(Jaatinen 2003, 14.)

3.2.2 Julkisuus

Vuonna 2018 Suomessa toimi 149 radiokanavaa, 48 maksutonta televisiokana-
vaa ja 43 maksutelevisiokanavaa. Vuonna 2018 Suomessa ilmestyi 295 painet-
tua sanomalehtea (paikallislehtia 167 kpl, ilmaisjakelulehtia 79 kpl ja varsinaisia
sanomalehtia 49kpl). (Kilpelainen 2020, 28.)

Kilpelainen (2020, 19) kirjoittaa, etta perinteinen media tavoittaa edelleen valta-
osan Suomalaisista, muista tuoreimmista viestintakanavista (muun muassa sosi-
aalinen media, erilaiset verkkomedia alustat) huolimatta. Perinteisella medialla

tarkoitetaan yleensa printti- ja sahkoista mediaa seka naiden tiedotusvalineiden
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verkko- ja digiversioita (Kilpelainen 2020, 12). Kilpelainen (2020, 20) mainitsee
useita kansainvalisia ja kansallisia tutkimuksia (Digital News Report, MediaAu-
ditFinlandin KMT 2018 ja Finnpanelin -tutkimukset), joidenka mukaan, niin perin-
teinen printtimedia, kuin my0s televisio ja radio tavoittavat valtaosan Suomalai-
sista viikoittain. Lisaksi suomalaiset arvostavat mediaa erittain paljon. Tallaisessa
tilanteessa medialla on suuri vaikutusvalta siihen, mita ihmiset ajattelevat, mista

kiinnostuvat, ja keta aanestavat. (Kilpelainen 2020, 18-21).

Organisaation yhtena markkinointiviestinnallisena keinona voi olla julkisuuden ta-
voitteellinen hyvaksikaytto. Talla tarkoitetaan organisaation tietoista pyrkimysta
saada mediasta "ilmaista” aikaa tai tilaa organisaatiosta kertoville positiivisille jul-
kaisuille eli mediajulkisuutta eli ansaittua medianakyvyytta. Julkisuus on valillista
vaikuttamista, jolloin valittajina ovat median kanavat. Organisaatio ei kuitenkaan
voi kontrolloida mita, miten, missa ja milloin organisaatiosta viestitddn mediassa.
Julkisuuden hallinnassa media paattaa ylla olevat asiat viestinnan osalta ja tama
tuleekin huomioida viestintaprosessissa. Media on samalla ensimmainen kohde-
ryhma ja valittaja, joten mediasuhteiden hyva hoitaminen korostuu julkisuuden
tavoitteellisessa hyvaksikaytossa. (Vuokko 2003, 291-292.)

Kontrolloimattomuudesta huolimatta julkisuudella on myos paljon positiivisia omi-
naisuuksia. Naita ovat muun muassa uskottavuuden lisaantyminen (uutiset ovat
uskottavimpia kuin mainokset), positiivisempi asenne (uutista ei torjuta niin hel-
polla), sanoman pituus (usein mahdollisuus esittdd enemman asioita kuin mai-
nos), suuri tavoitettavuus seka "ilmaisuus” (oikeasti organisaation tiedotustoimin-
takin maksaa). "llmaisen” media-ajan tai -tilan saaminen riippuu eniten siita, onko
organisaation kerrottavaksi haluamalla asialla arvoa medialle tai median kohde-
ryhmalle. (Vuokko 2003, 292—-293, 302.)

Organisaation tehokkaalla ja toimivalla viestinnalla voidaan saada helpommin an-
saittua tai “ilmaista” media-aikaa tai -tilaa. Kilpelainen (2020, 23-26) toteaa Jun-
tusen tutkimukseen (2011) viitaten, etta toimittajat kayttavat paljon viestijoiden
tekemaa materiaalia (muun muassa tiedotteita, tiedotustilaisuuksissa saatuja tie-
toja ja organisaation verkkosivua) lahdeaineistonaan, tehdessaan mediajulkai-

suja.
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Ville Blafield (2020, 125) puolestaan kertoo, ettad kun ansaitun median ymmartaa
maineena, johtaa se siihen, etta medianakyvyys riippuu siita, millainen organi-
saatio on ja kuinka se toimii. Eli ulkoisten sidosryhmien positiivinen mielikuva or-
ganisaatiosta, tuottaa lopulta kestavintd ansaittua julkisuutta. (Blafield 2020,
125.) YhteisOllisessa mediassa (muun muassa Facebook, Instagram ja Twitter)
ansaittu media on ominaisin viestintamuoto. Viestinta on vahvasti yhteisollista ja
kuluttajien positiivinen mielikuva organisaatiosta on avain asemassa ansaitun
median saamisessa tdssa median muodossa. (Soininen, Wasenius & Leponiemi
2010, 100-101.)

3.3 Tunnettuuden mittaaminen

Vuokon mukaan (2004, 39) toiminnan aikaansaamiseksi kohderyhmassa tarvi-
taan paatoksenteko prosessi, joka voi kestaa pitkan tai lyhyen ajan. Prosessiin
kuuluu aina tiettyja vaiheita, jonka aikana ihminen hakee vastauksia tiettyihin
kysymyksiin. Vastaukset syntyvat pohdinnan ja harkinnan jalkeen. Vastauksiin
vaikuttavat lukemattomat sisaiset- ja ulkopuoliset tekijat kuten ihmisen oma vii-
tekehys, kokemukset, omat motiivit ja kriteerit, omat mahdollisuudet, markkinoi-
jan omat toimet seka suuressa maarin myos muiden ihmisten kokemukset ja
tiedot kuten edellisissa kappaleissa tata prosessia on kuvattu. Seuraavassa ku-
viossa (Kuvio 4) kuvataan niita vaiheita, joita paatoksenteossa kaydaan lapi ja
mika tunnettuuden taso kussakin vaiheessa on Vuokon mukaan (2004, 40.)
Myds Laakso (2004, 125) jakaa brandin tunnettuuden tasot neljaan eri tasoon
(Kuvio 5) ja osittain tasojen kuvaukset kayvatkin yhteen Vuokon kanssa. Seu-
raavaksi kuvataan Vuokon ja Laakson tasot.
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Toiminta:
"kokeilisinko,
menisinko,
tekisinko toisin”

Mielikuva:
"Onko siin jotain minulle”

Tieto:
"Mika se on?"
Y ' 7
Tuntemattomuus: - @ -
"En ole koskaan kuullutkaan” - = .

Kuvio 4. Vaikutuksen portaat (mukaillen Vuokko 2004, 40)

Alimmalla portaalla Vuokon (2004, 40) seka Laakson (2004, 125) mukaan on
vaihe, jossa kohderyhma ei ole koskaan edes kuullut kyseisesta organisaatiosta,
tuotteesta tai palvelusta. Tuntemattomuus estaa paatoksen tekemisen ja toimin-
nan. Portaikon alapaassa on myds ne kohderyhmat, jotka eivat koe tarvetta liittya
tai kayttaa yrityksen tuotetta tai palvelua. Tuntemattomuus on siis hyvaksyttavaa
niin kauan kun ei kuulu markkinoinnin kohderyhmaan. (Vuokko 2004, 40—41;
Laakso 2004, 125.)

Vuokon (2004, 41) mukaan ensimmainen astuttava askel on tietoporras, tahan
paastakseen kohdeyksilon tai -ryhman tulee tietda mika jokin on, eli tuntee yrityk-
sen ja sen tarjoaman. Kohde organisaatiolta tama vaatii tahtotilaa hoitaa tunnet-
tuusongelma ja kykya toimia kohderyhmalahtoisesti, saada kohdeyksilo tai -
ryhma tietamaan tai tuntemaan organisaatio jollain tasolla seka tietaa miten tun-
nettuutta voidaan lisata. (Vuokko 2004, 41.)

Laakso (2004, 125-126) taas nimeaa toisen tunnettuuden tason, autetun muis-
tamisen tasoksi. Kohdeyksilo tai -ryhma on talla tasolla, jos han tunnistaa brandin
nimen auttamalla, eli kohdetta johdatetaan kohti halutun brandin tunnistusta, jotta
mielikuva brandista muistuu. (Laakso 2004, 125-126.)
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Seuraavana Vuokon (2004, 41-42, 189) portaikossa on mielikuvaporras. Tassa
vaiheessa kohdeyksil6 tai -ryhma pohtii voiko organisaatio vastata hanen tarpei-
siinsa. Kohde kysyy: "Onko organisaatiolla jotain mita juuri mina haluan?” Mieli-
kuvaporras on portaista kriittisin kohdeyksilon- tai ryhnman toiminnan synnyttami-
sen kannalta. Organisaation on mietittdva mita se on tehnyt, tai mita on jattanyt
tekematta seka miten se voisi muuttaa mielikuvansa tavoitteiden saavutta-
miseksi. Mielikuvan eli imagon luominen on tarkea osa organisaation markkinoin-
tia, silla jos mielikuva on negatiivinen (ei siis vastaa kohteen omia tarpeita tai

toiveita) paatoksentekoprosessi loppuu tahan. (Vuokko 2004, 41-42, 189.)

Laakson (2004, 125) tunnettuus tasolistauksen tason kolme nimi on: spontaani
tunnettuus. Eli kohdeyksilo tai -ryhma osaa tunnistaa brandin ilman auttamista.
Kohteella siis on vahva mielikuva brandista talla tasolla. (Laakso 2004, 125.)

Jos mielikuvaportaalla kohdeyksilOlle tai -ryhmalle tulee tunne, etta "Tassa voisi
olla minulle jotain” paatoksentekoprosessi jatkuu viimeiselle portaalle, eli toimin-
taportaalle. Toimintaportaalla kohde muuttaa omaa toimintaansa tehdaan, kokeil-
laan, otetaan yhteytta, tuetaan ja ostetaan. Talla portaalla saatu kokemus maa-
rittaa jatkon, positiivisella kokemuksella positiivinen mielikuva syntyy tai syventyy
ja saavutetaan organisaation tavoittelema tahtotila. (Vuokko 2004. 42.)

Laakson (2004, 127) viimeinen ja korkein taso brandin tunnettuuden tasolistauk-
sella on, tuoteryhmansa tunnetuin. Tanne nostetaan brandit, jotka ovat tietyn tuo-
teryhman ainoa tunnistettu brandi tai tuoteryhman ensimmainen tunnistettu

brandi autettaessa autetun muistamisen tasolla. (Laakso 2004, 127.)
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Tuoteryhmansa
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei
tunnisteta lainkaan

Kuvio 5. Tunnettuuden taso (mukaillen Laakso 2004, 125)

Laakson (2004, 125) tunnettuuden tason mittaukseen yhtyy myds Laaksonen
(2017), jonka mukaan tunnettuutta mitataan silla, kuinka suuri osa kohderyh-
masta tuntee tutkittavaa brandia. Tunnettuutta voidaan Jaatisen (2003, 133-134)
mukaan mitata testaamalla kohderyhmien tietoutta yrityksesta tai yhdistyksesta,
esimerkiksi tavoitteet, seka heijastamalla yrityksen tai yhdistyksen tiivistettya ta-
voiteprofiilia kohderyhman mielikuvia vasten. Tavoiteprofiililla tarkoitetaan mieli-
kuvaa, mika kohderyhmalla haluttaisiin olevan yrityksesta tai yhdistyksesta (Poh-
jola 2003, 23, Isohookana 2007, 20). Tavoiteprofiilia ja kohderyhma mielikuvan
suhdetta tulee seurata tarkasti. Mikali tavoiteprofiili ja kohderyhman mielikuva
eroavat toisistaan, tulee organisaation tai yhdistyksen pohtia, mista tama ero joh-
tuu. Syita voivat olla muun muassa lilan vahainen viestintd organisaation tai yh-
distyksen puolelta tai, etta se ei ole onnistunut lahettamaan oikeaa viestia, oike-
assa kanavassa, oikealle kohderyhmalle. (Isohookana 2007, 21.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytety0ssa asetettujen tutkimuskysymysten vastaamiseen kaytettiin paa-
osin kvantitatiivisen (=maarallisen) tutkimuksen keinoja, mutta myos kvalitatiivi-
sen (=laadullisen) tutkimuksen keinoja. Kyselylomakkeen avoimien kysymysten

analysoinnissa kaytettiin sisallonanalyysia.

Opinnaytety® sisaltda osittain myos kvantifioinnin piirteita. Silvermanin (2006,
159) mukaan sisallonanalyysissa tehty aineisto voidaan kvantifioida. Talla tarkoi-
tetaan sita, etta sisallon analyysin sanallisesti kuvatusta aineistosta tuotetaan
maarallisia tuloksia. Kvantifiointia voidaan Silvermaniin (2006, 163—-164) viitaten
kayttaa erityisesti pienten tekstimaarien kanssa, kuten tassa opinnaytetydssa on
kaytetty. Kvantifiointi on hyva tapa tuoda ilmi otosjoukon mielipiteita tutkittavaan
asiaan (Silverman 2006, 161.)

Maarallinen tutkimusmenetelma on tutkimustapa, jossa tietoa tarkastellaan nu-
meerisesti. Maarallinen tutkimus pyrkii yleistamaan. Pienelta joukolta kerataan
vastauksia tutkimusongelmaan kysymysten muodossa. Taman joukon eli otok-
sen oletetaan edustavan koko joukkoa, jolloin my0s tulosten voidaan sanoa
edustavan koko joukkoa. (Kananen 2008, 10.) Tarkoituksena on antaa yleinen
kuva muuttujien mitattavien ominaisuuksien valisista eroista ja suhteista. (Vilkka
2007, 13—-14). Maarallisen tutkimuksen avulla saadaan kartoitettua olemassa
oleva tilanne. Maarallisen tutkimuksen onnistumiseen vaikuttaa muutama tarkea
osa-alue. Tarkeaa on hyvan tutkimussuunnitelman laadinta, silla tutkimussuunni-
telma ohjaa kyselylomakkeen tekemista. Tutkimussuunnitelman tarkeimpia paa-
tettavia asioita ovat tasmallisen tutkimusongelman rajaaminen laajemmasta asia-
kokonaisuudesta, tutkimusaineiston keraamisen suunnittelu ja analysointitavan
suunnittelu. (Vilkka 2021, 90.)

Laadullisen (=kvalitatiivisen) aineiston analyysin tavoite on luoda aineistosta sel-
kea kokonaisuus, jonka avulla voidaan tuottaa laaja ja perusteltu tulkinta seka
esittda johtopaatoksia tutkittavasta kohteesta (Puusa & Juuti 2020, 148). Laa-
dullisella sisalldonanalyysi menetelmalla voidaan tutkia dokumentteja jarjestelmal-
lisesti ja objektiivisesti. Dokumenttina voi olla mika tahansa kirjalliseen muotoon

tehtya materiaali. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117.)
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Haaste saada vastauksia kyselyyn todettiin jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa.
Lahestymistapana tutkittavaan aiheeseen valittiin kyselytutkimus. Tama oli hel-

poin tapa saavuttaa laaja joukko julkisalan kohderyhmaa.

4.1 Aineistonkeruumenetelmat

Paaasiallinen aineistonkeruumenetelma on kyselylomake, kartoittava tutkimus.
Kartoittavan tutkimuksen tavoitteena on etsia uusia nakokulmia (Vilkka 2007,
20). Kun tutkitaan henkiloita koskevia asioita kvantitatiivisella tutkimusmenetel-
malla, on tutkittavat asiat operationalisoitava seka strukturoitava ennen aineis-
ton keraamista. Operationalisoinnilla tarkoitetaan teoreettisten ja kasitteellisten
asioiden muuttamista tutkittavan nakokulmasta ymmarrettavaan muotoon.
Strukturoinnilla tarkoitetaan sita, etta tutkittava asia ja sen ominaisuudet suunni-
tellaan ja vakioidaan. Lomakkeessa tama tarkoittaa sita, etta tutkittavat asiat va-
kioidaan kysymyksiksi ja vaihtoehdoiksi niin, etta kaikki ymmartavat kysymykset
samalla lailla. Kaikelle tutkittavalle asialle eli muuttujalle on annettava arvo.

Tama voidaan ilmaista kirjaimina tai numeroina. (Vilkka 2007, 14-15.)

Paaasiallisen aineistonkeruumenetelman tueksi opinnaytetydssa kartoitettiin
myos tapahtumateollisuuden ansaittu medianakyvyys valittuna ajankohtana
(10.6.2020-10.6.2021) tuomaan lisanakokulmaa ja syventamaan kyselyn tulok-
sia. Ansaittua medianakyvyyden aineistoa kerattiin systemaattisella havainnoin-
nilla ja mitataan ennakkoon strukturoidulla lomakkeella, jonka avulla havaintoyk-
sikoihin (ansaitun median julkaisut tapahtumateollisuudesta) liittyva tieto muute-
taan mitattaviksi muuttujiksi (Vilkka 2007, 29.)

4.1.1 Kyselylomake

Kysely on aineiston keraamisen tapa, jossa kysymykset on vakioitu, eli kaikilta
kyselyyn vastaavilta kysytaan samat asiat, samassa jarjestyksessa ja samalla
tavalla (Vilkka 2007, 28). Hyvin suunniteltu ja ulkomuodoltaan miellyttava lomake
houkuttelee vastaamaan (Kananen 2008, 36). Lisaksi kyselyn ajoitus kannattaa
suunnitella hyvin, jotta esimerkiksi vastausprosentti ei tdman johdosta jaa al-
haiseksi (Vilkka 2007 28). Kanasen (2011, 30) mukaan kysymysten hyvyys ja
toimivuus tiedon keraajina riippuvat seuraavista asioista:

1. Vastaaja ymmartaa kysymykset oikein.
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2. Vastaajalla on kysymysten edellyttama tieto.
3. Vastaaja haluaa antaa kysymyksiin liittyvan tiedon.

4. Kysymykset ovat yksiselitteisia.

Tarja Heikkila (2014, 33) osaltaan vahvistaa Kanasen (2011, 30) vaittamia ja mai-
nitsee hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkeiksi seuraavat asiat:
1. Lomake on selked, siisti ja houkuttelevan nakoinen
Teksti ja kysymykset on hyvin aseteltu
Vastausohjeet ovat selkeat ja yksiselitteiset
Kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan
Kysymykset etenevat loogisesti
Kysymykset on numeroitu juoksevasti

Samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty kokonaisuuksiksi

© N o g bk w DN

Alussa on helppoja kysymyksia

9. Kontrollikysymyksilla voidaan varmistaa vastausten luotettavuus
10.Lomake saa vastaajan tuntemaan vastaamisen tarkeaksi
11.Kysymykset on esitestattu

12.Vastaukset on helppo syottaa ja kasitella

Kyselyn (liite 2.) tekeminen aloitettiin kevaalla 2021. Opinnaytteen kysely toteu-
tettiin Webropol -alustalla. Kyselya varten syvennyttiin tapahtumateollisuuden
seka tunnettuuden aikaisempaan tutkimustietoon ja teoriaan. Kyselya suunnitte-
lussa hyodynnettiin Wirenin, Westerholmin ja Liikamaan tekemia toimialaraport-
teja (Wirén ym. 2020a; (Wirén ym. 2020b.) Tunnettuuden mittaamiseen kyselyn
pohjana kaytettiin Vuokon (2004, 39-42) ja Laakson (2004, 125-127) tunnettuu-
den tasoja seka Jaatisen tavoiteryhman tietoutta tutkittavasta kohteesta (2003,
133-134).

Kyselylomake sisalsi yhteensa 18 kysymysta, jotka koostuivat valinta, moniva-
linta, positio ja avoimista -kysymyksista. Kysely rakentui ensin taustakysymyk-
sista milla selvitettiin vastaajien tyotehtava, hallinnonala ja ika. Taustakysymys-
ten jalkeen tuli tunnettuuden kartoitukseen tarkoitetut kysymykset seka missa ja
milloin otosjoukko arvioi tunnettuuden kasvaneen. Lopuksi kyselyssa oli avoimia

kysymyksia, joissa kysyttiin mielikuvia, organisaatiotietoutta seka yhteiskunnal-
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lista merkitysta. Kyselyn ulkoasua muokattiin niin, ettd tapahtumateollisuus toi-
mialana ja Tapahtumateollisuus ry eivat sekoittuisi keskenaan kyselyyn osallistu-

neilla.

Kysymysten haluttiin tayttavan Kanasen (2011, 30) seka Heikkilan (2014, 33) kri-
teerit hyvista ja toimivista kysymyksista. Suunnittelun alussa kyselyn kysymys-
luonnokset kaytiin yhdessa lapi Tapahtumateollisuus ry:n edustajien kanssa, jotta
saimme yhteisymmarryksen, mita kysymyksilla tarkoitetaan ja mita tietoa niilla
halutaan kerata. Taman jalkeen kysely laitettiin esitestaukseen kahdelle eri otos-
joukolle. Toinen otosjoukko tunsi tapahtumateollisuuden alan hyvin (tapahtuma-
alan yrityksen tyontekijat) ja toinen otosjoukko ei valttamatta tuntenut alaa (yamk
opiskelijat). Testikierroksen vastausten perusteella osaa kysymyksista muokattiin
ja varsinainen kysely lahettiin tutkimuksen kohderyhmalle 18.5.2021 (vko 20).
Kysely lahetettiin varsinaiselle otosjoukolle Tapahtumateollisuus ry:n toimesta

sahkopostilla. Muistutusviesti kohderyhmalle |ahetettiin viikoilla 21, 22, 23 ja 24.

Kyselyn mukana tulee aina lahettaa saate (liite 1). Saatekirje on teksti, joka kertoo
tutkittavalle tutkimuksesta. Saatteen perusteella tutkittava tietaa mihin tarkoituk-
seen han tietojaan ja mielipiteitddn antaa ja mihin hanen antamiaan tietoja kay-
tetdan. Saatekirjeen perusteella tutkittava voi siis tehda paatoksen tutkimukseen
osallistumisesta tai kieltaytymisesta. Saatekirjeen tulee olla tutkittavan osallistu-
mista tukeva ja motivoiva. Saatekirjeen informointitarkkuus maaritetaan tapaus-
kohtaisesti. Esimerkiksi tunnistettavina sailytettavat arkaluontoiset tutkimusai-
neistot edellyttavat aina hyvin tarkan tutkittavien informoinnin. (Vilkka 2007, 80—
81.)

Saatekirjeessa tulee mainita yllamainittujen asioiden lisaksi tutkimuksen osapuo-
let, oppilaitos, muut mahdolliset yhteistyokumppanit seka rahoittajat, tutkimuksen
tavoite, tutkimuksen valmistumisajankohta, valmistuneen tutkimuksen sailytys-
paikka, tutkimusaineistonsailytystapa, -paikka ja -aika, tieto tutkimusaineiston ha-
vittamisesta tai lain mukaisesta sailyttamisesta, vastaamiseen meneva aika, tut-
kimuksesta vastaavan tahon yhteystiedot, kiitokset vastaajalle seka tieto, etta
vastaajan henkilosuoja on turvattu. (Vilkka 2007, 87-88.)
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Saatekirje (liite 1.) toteutettiin noudattaen edelld mainittuja Vilkan (2007, 80-81,
87-88) ohjeita noudattaen. Saatekirje luonnos kaytiin l1api Tapahtumateollisuus

ry:n edustajien kanssa, ennen sen ja kyselylomakkeen lahetysta.
4.1.2 Systemaattinen havainnointi

Systemaattista havainnoinnin kohteita on lukuisia. Niita voi olla muun muassa
tapahtuma, tilanne, luonnonilmiét, henkildiden puhe tai kayttaytyminen. Syste-
maattinen havainnointi toteutetaan usein strukturoidusti, eli tutkija on ennakkoon

suunnitellut lomakkeen mihin havainnot kirjataan. (Vilkka 2007, 29.)

Systemaattiseen havainnointiin voidaan kayttaa mita tahansa laadullista aineis-
toa, jos se on lukumaaraltaan ja sisalldllisiltd ominaisuuksiltaan tarpeeksi suuri
(noin 200-300 kappaletta) kuten julkaistut tekstit, arkistomateriaali, valokuvat,
lait, viralliset kirjeet, viranomaisten asetukset, sanomalehdet, artikkelit, sahko-
postiviestit, verkkolehdet ja -artikkelit. (Vilkka 2007, 29-30, 57.)

Systemaattinen havainnointi tehtiin Tapahtumateollisuus ry:n kayttaman Meltwa-
ter Group:n mediaseuranta -tyokalun avulla. Tyokalu keraa paivittain dataa seu-
raavista kanavista: digitaalisesta uutismediasta, printista, nakdislehdista, pod-
casteista, sosiaalisesta mediasta, televisiosta ja radiosta (Mediaseuranta ja me-
dia-analyysi 2021). Havainnoinnin tarkoituksena oli tilastoida Vuokon (2003,
291-292) maarityksen mukaan ansaitun median maara ja ajankohta. Hakusana-
nan tyokalussa kaytettiin sanaa "Tapahtumateollisuus”. TyOkalun keraama data
siirrettiin Excel -taulukkoon, josta data karsittiin ja luotiin taulukko. Taulukkoon
kirjattiin julkaisun paivamaara, julkaisun alusta ja julkaisun otsikko. Nain muodos-
tettiin aikajana valitulle ajankohdalle missa nahdaan ansaitun median maara ja
ajankohta. Valittuna ajankohtana l0ytyi yhteensa 738 ansaitun median julkaisua.
Systemaattisesta havainnoinnista jatettiin sosiaalisen median julkaisut. Tulok-

sissa julkaisujen maara on ilmoitettu erikseen (n=).

4.2 Aineiston analysointi

Maarallisessa tutkimuksessa valitaan aina analyysimenetelma, mika antaa tietoa

siitd, mita ollaan tutkimassa. Tahan vaikuttavat kaytetyt mittarit ja mittaustasot.
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Tutkimusta suunniteltaessa pyritaan aina ennakolta valita sopiva analyysimene-
telma. (Vilkka 2007, 119; Kananen 2008, 51.) Tutkimusongelman ollessa kuvai-
leva, analyysimenetelmana kaytettiin aineiston rakennetta kuvaavia tunnuslukuja
ja ristiintaulukointia (Vilkka 2007, 118; Kananen 200, 51).

Kyselyn avoimia kysymyksia analysoitiin laadullisen tutkimuksen sisallonanalyy-
silla. Sisallonanalyysin lahtokohtana on luoda tutkittavasta ilmiosta tiivis ja ym-
marrettava kokonaisuus, jotta voidaan tehda luotettavia johtopaatoksia (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 117; Puusa & Juuti 2020, 149). Opinnaytetyossa kaytettiin deduk-
tiilvista (teorialahtoista) sisallonanalyysia. Eli aineiston analyysin luokittelu perus-
tuu aikaisempaan kasitejarjestelmaan tai teoriaan (Tuomi & Sarajarvi 2018, 127).
Tassa tapauksessa tunnettuuden mittaamisen teoriaan. Sisallon analyysin tulok-

set on kvantifioitu, eli tulokset on muutettu maaralliseen muotoon.

4.3 Tyon eettisyys ja luotettavuus

"Hyva tutkimus noudattaa aina hyvaa tieteellista kaytantda” (Vilkka 2007, 90).
Talla Vilkka tarkoittaa, etta tutkimuksen teko ja esittely vaiheessa ei loukata koh-
deryhmaa, tiedeyhteisda tai hyvaa tieteellista tapaa. Maarallisessa tutkimuk-
sessa kohderyhmalle vahinkoa voi syntya esimerkiksi testin pitkittymisesta tai
anonymisoinnin epaonnistumisesta. Anonymisointi tarkoittaa henkilétunnisteiden
poistamista tai muuttamista niin, etta yksittaista henkiloa ei tunnisteta aineistosta.
(Vilkka 2007, 90, 95.)

Maarallisen tutkimuksen kokonaisluotettavuuden muodostavat tutkimuksen luo-
tettavuus (reliabiliteetti) ja patevyys (validiteetti). Tutkimuksen luotettavuudessa
tarkastellaan erityisesti mittaukseen liittyvia asioita ja tulosten tarkkuutta. Arvioi-
tavana ovat: kyselyn otoskoko ja sen laatu, vastausprosentti, muuttujia koskevien
tietojen syottamisen tarkkuus seka mittausvirheet. Tutkimuksen patevyys tarkoit-
taa tutkimuksen kykya mitata, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Pate-
vyydessa arvioinnin kohteena ovat: miten tutkija on onnistunut (operationalisoin-
nissa) muuttamaan teoreettiset kasitteet mitattavaksi ymmarrettavaan muotoon,
miten mittarin kysymysten ja vastausvaihtoehtojen sisalto ja muotoilu on onnistu-

nut, valitun asteikon toimivuus ja millaisia epatarkkuuksia sisaltyy. (Vilkka 2007,
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149-150, 152; Vilkka 2021, 153.) Seuraavassa kuviossa (Kuvio 6) esitellaan tut-
kimuksen operationalisointiprosessi. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan poh-

dinta osiossa.

1. Teoria keskeisista kasitteista 2. Tunnettuuden mittaaminen 3. Kysymysten taso

Kuvio 6. Teoriasta kyselylomakkeeksi (mukaillen Vilkka 2007, 39)

Tyon luotettavuutta voidaan lisata triangulaation avulla. Triangulaatiolla tarkoite-
taan erilaisten menetelmien, tutkijoiden, aineistojen tai teorioiden yhdistamista
tutkimuksessa, jolloin saavutetaan parempi ja kokonaisvaltaisempi tulkinta, eli
luotettavampi lopputulos. (Brewer & Hunter 1989, 17; Puusa & Juuti 2020, 185.)

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin aineisto- ja menetelmatriangulaatioita. Aineis-
totriangulaatiolla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa kaytetaan useita eri aineis-
toja tai hyodynnetaan eri tiedon kohteita. Menetelmatriangulaatiolla tarkoitetaan
sita, etta tutkimusaineiston kerddmisessa kaytetaan useita tiedonhankintamene-
telmia. (Puusa & Juuti 2020, 185.)
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OpinnaytetyOssa olevat avoimet kysymykset eivat kuitenkaan automaattisesti tar-
koita sita, etta tutkimuksessa kaytettaisiin laadullista tutkimusmenetelmaa tai tri-
angulaatiota. Tutkimuksen tiedonintressi ja avointen kysymysten analysointitapa
maaraavat tutkimusmenetelman, ei kysymysten muoto. (Vilkka 2021, 86.)

4.4 Tutkimuksen kohderyhma

Seuraavaksi kerrotaan lyhyesti mista paatantavalta muodostuu Suomessa, jotta
saadaan kasitys kohderyhmasta, joka selvitykseen on valittu.

Suomen hallintorakenne muodostuu valtion ylimmista toimielimista (eduskunta,
tasavallan presidentti ja hallitus eli valtioneuvosto), tuomioistuimista sekd muusta
julkishallinnosta. Ylintd paatoksentekovaltaa kayttaa kahdestasadasta kansan-
edustajasta koostuva eduskunta. Sen tarkeimpia tehtavia ovat lakien saatami-
nen, budjetista paattaminen seka Suomea koskevien kansainvalisten sopimusten
hyvaksyminen. Lainsaadantovaltaa kayttava eduskunta valvoo ylinta toimeenpa-
novaltaa hallinoivaa hallitusta. Paaministeri ja tarpeellinen maara muita ministe-
reitd muodostavat hallituksen (=valtioneuvoston). Ministerit johtavat ministerioi-

taan ja niiden toimialoja. (Valtion ylimmat toimielimet 2017.)

Ministeriot ovat toimialojensa hallinnollisia ja poliittisia asiantuntijoita ja ne toteut-
tavat hallituksen toimeenpanovaltaa omilla toimialoillaan. Ministeridilla on merkit-
tava rooli lainsaadannon valmistelussa ja kehittamisessa ennen lakien mene-
mista eduskunnan paatettavaksi. Ministerididen tehtavana on myds kehittaa, oh-
jata ja valvoa omien toimialojensa virastoja seka laitoksia seka kehittaa julkisia
palveluita yhdessa aluehallinnon ja kuntien kanssa. (Valtion keskushallinto
2017.)

Jokaisen ministerion toimialalla toimii valtion keskushallintoon kuuluvia virastoja
ja laitoksia. Naiden tehtava on hoitaa hallinto-, valvonta-, lupa-, kehittamis- ja tut-
kimustehtavia. Useiden virastojen ja laitosten tehtavana on tietyn toimialan kehit-
taminen ja tuottaman informaation valittdminen koko yhteiskunnalle. Ministerioi-

den ohjaamat virastot toimivat myos aluehallinto viranomaisina. (Valtion keskus-
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hallinto 2017.) Henkil6t, jotka tyoskentelevat valtiolla, kunnalla tai muussa julkis-
yhteisOssa virkasuhteessa, ovat virkamiehia (Virkamiehen oikeudet ja velvolli-
suudet 2019).

Jokaisen ministerin apuna poliittisessa ohjauksessa ja asioiden valmisteluissa
toimii valtiosihteeri. Valtiosihteeri avustaa ja edustaa ministeria taman ohjeiden
mukaisesti muun muassa poliittisten linjausten muodostamisessa, ministerididen
valisessa koordinoinnissa ja mielipiteiden yhteensovittamisessa seka hallitusoh-
jelman toimeenpanossa. Valtiosihteerin virka kestaa aina ministerin toimikauden

ajan. (Ministerien valtiosihteerit 2021.)

Erityisavustajat toimivat ministerien poliittisina avustajina. Paaministerilla ja puo-
lueiden puheenjohtajina toimivilla ministereilla voi olla useampi avustaja. Lisaksi
voi olla ministeriryhmakohtaisia erityisavustajia. Erityisavustajan virka kestaa mi-

nisterin toimikauden ajan. (Ministerien erityisavustajat 2021.)

Kansliapaallikdiden tehtavana on ministerin tukena johtaa, kehittaa ja valvoa mi-
nisterion ja sen hallinnonalan toimintaa. Kansliapaallikbt muun muassa johtavat
ministerididen strategista suunnittelua, sovittavat yhteen ministerion toimeenpa-
noa sekad vastaavat sisaisesta valvonnasta. (Kansliapaallikkd 2021). Virka on
maaraaikainen (Valtionvarainministerion kansliapaallikon virkaa haki 21 henkil6a
2020.)

4.5 Tutkimusaineisto

Kyselyn otosjoukkoon valikoitui Tapahtumateollisuus ry:n toimesta 223 henki-
|6a. Kohderyhmaksi kyselylle valikoitui seuraavat ryhmat: kansanedustajat, paa-
ministeri, tyo- ja elinkeinoministeri, tydministeri, opetus- ja kulttuuriministeri, val-
tiovarainministeri, perhe- ja peruspalveluministeri seka naiden ministerididen

valtiosihteerit, erityisavustajat, kansliapaallikot seka julkishallinnon edustajat.

Kyselyyn saatiin 15 vastausta. Vastausprosentiksi muodostui 6,7 %. Yksi vastaa-
jista, 51-60-vuotias kansanedustaja ilmoitti, ettei ole ikina kuullut tapahtumateol-
lisuus toimialasta, joten taman vastaajan osalta kysely taustatietojen jalkeen.

Tunnettuuden taso oli kyseisella vastaajalla olematon, joten tunnettuuden tason
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kartoittavia kysymyksia ei ollut tarpeellista jatkaa taman vastaajan osalta. Tulok-

sissa vastaajien maara on ilmoitettu erikseen (n=).

Kyselyyn vastanneista (n=15) valtaosan tyotehtavana oli kansanedustaja (80,0
%). Muut vastanneet toimivat kansliapaallikkéna (6,6 %) ja muuna johtavana vir-
kamiehena (6,7 %). Yksi henkil6 ei halunnut sanoa tyétehtavaansa (6,7 %) mutta

ilmoitti hallinnonalakseen eduskunnan.

Valtaosa (86,7 %) vastaajista (n=15) ilmoitti hallinnonalakseen eduskunnan. Yk-
sittdinen vastaaja (6,6 %) ilmoitti hallinnonalakseen Opetus- ja kulttuuriministe-
rién ja toinen yksittdinen vastaaja (6,7 %) ilmoitti hallinnonalakseen Valtionva-

rainministerion.

Kyselyyn vastanneiden (n=15) ik oli jakaantunut melko tasaisesti, kuten alla
oleva kuvio (Kuvio 7) osoittaa. Viidennes (20 %) vastanneista oli idltdan 31-40-
vuotiaita. Kolmannes (33,3 %) vastaajista oli ialtdan 41-50-vuotiaita. Muutama
(13,4 %) oli idltdan 51-60-vuotiaita ja toinen kolmannes (33,3 %) vastanneista oli

ialtaan yli 60-vuotiaita.

Vastaajien ikdjakauma touko-kesdkuu 2021 (n=15)
0
33%
14 %
M vastaajat Enintdaan 30 v M vastaajat 31-40v M vastaajat 41-50v vastaajat 51-60v vastaajat yli 60 v

Kuvio 7. Vastaajien ikajakauma touko-kesakuu 2021

Kyselyn lahetys ajankohdan aikaan kansanedustajista (n=200) enintdan 30-vuo-
tiaita kansanedustajia oli kaksi (1,0 %), 31—40-vuotiaita oli viisikymmentayksi
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(25,5 %), 41-50-vuctiaita oli kuusikymmenta (30,0 %), 51-60-vuotiaita oli vii-
sikymmentéakaksi (26 %) ja yli 60-vuotiaita oli kolmekymmentaviisi (17,5 %) edus-
tajaa (Kansanedustajien ikdrakenne 2021.) Vertailemalla kohderyhmaan kuulu-
vien eduskunnan jasenten ikdjakaumaa (Kuvio 7) ja kyselyyn vastanneiden ika-
jakaumaa (Kuvio 8), voidaan todeta, etta otos on edustanut melko hyvin kohde-
ryhman ikdjakaumaa, kun huomioidaan kansanedustajien osuus (12kpl) otok-

sessa.

Kansanedustajien ikdjakauma touko-kesdkuu 2021 (n=200)

18 %

26 %

m kansanedustajat Enintdan 30 v m kansanedustajat 31-40 v m kansanedustajat 41-50 v

kansanedustajat 51-60 v kansanedustajat yli 60 v

Kuvio 8. Kansanedustajien ikdjakauma touko-kesakuu 2021

Systemaattisen havainnoin avulla kerattiin 738 kappaletta eri ansaitun median
julkaisua 10.6.2020-10.6.2021 valisena aikana. Julkaisuja (n=738) oli 142 eri
medialdhteessa. Suurimpina yksittaisia medialdhteitd olivat Evento (42kpl), Yle.fi
(37kpl), Helsingin Sanomat (33kpl), MSN(FI) (30kpl), Verkkouutiset (25kpl),
Kauppalehti (22kpl), lltasanomat (19kpl), MTV — uutiset (19kpl), Etela-Suomen
Sanomat (16kpl) ja Hameen Sanomat (16kpl). Alla olevassa kuviossa (Kuvio 9)
on esitelty suurimpia medialahteita. Kuvion kuutiot ovat sita isompia, mita enem-

man julkaisuja kyseinen medialahde on julkaissut.
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Kuvio 9. Ansaitun median julkaisulahteet julkaisumaaran mukaan 10.6.2020-10.6.2021

Keskimaarin vuoden aikana on julkaistu 2 julkaisua paivassa. Alla olevassa kuvi-
ossa (Kuvio 10) nakyy kuinka julkaisut ovat jakaantuneet valitulle ajankohdalle.
Julkaisu piikkeihin voidaan kohdistaa tiettyja tapahtumia tai julkaisuja: Tiedotteita
ja haastatteluja toimialan ahdingosta (heinakuu 2020, marraskuu 2020), tapah-
tuma-alan mielenilmaus (syyskuu 2020), tukiraha esityksia (joulukuu 2020, hel-
mikuu 2021), tapahtuma-alan yhteiset turvallisuuskaytannét (joulukuu 2020 ja ke-
sakuu 2021), Tapahtumateollisuuden kantelu oikeuskanslerille toimialan rajoituk-
sista (maaliskuu 2021) ja arviot milloin tapahtumarajoitukset poistuvat (maaliskuu
2021). Tapahtumateollisuus ry:n edustaja, julkaisu tai toiminta mainitaan ainakin
reilusti yli puolessa (68,6 %) ansaistun median julkaisuissa (n=738). Osuuteen ei
ole laskettu tilauksen takana olevia artikkeleita, joita ei ole pystytty tarkastamaan.
Melt Water Groupin mediaseuranta -tydkalu arvioi, ettd tapahtumateollisuudesta
kasittelevat ansaitun median julkaisut (n=738) ovat tavoittaneet seurantajakson
aikana 854 530 181 silmaparia.
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Tapahtumateollisuuden ansaitun median maara / paiva 10.6.2020 - 10.6.2021
(internet, tv, painettu media)
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Kuvio 10. Tapahtumateollisuuden ansaitun median maara / paiva 10.6.2020-10.6.2021
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5 TUTKIMUSAINEISTON ANALYSOINTI

Tassa luvussa avataan kyselysta (Liite 2.) saadut tulokset, analysoidaan tuloksia
ja tehdaan johtopaatokset analysoinnin tuloksista. Analyysissa kaytetaan tukena
systemaattisen havainnoinnin tuloksia. Tuloksissa on mukana niin maarallisia
kuin myos laadullisia vastauksia. Tulokset ja johtopaatokset ovat vain suuntaa
antavia. Yleistyksia ei taman tutkimuksen perusteella voi tehda, johtuen pienesta
vastausprosentista kyselyn osalta. Lisaksi on hyva muistaa, etta opinnaytetydssa
tutkimuksen kohteena olivat kohderyhman omat henkilokohtaiset kokemukset,
mika on syyta muistaa tuloksia tulkittaessa.

5.1  Toimialan tunnettuus ylemmassa toimielimessa

Ensimmaisena taustatietojen jalkeisena kysymyksena kyselyssa kysyttiin, onko
vastaaja ikina kuullut tai lukenut tapahtumateollisuus toimialasta. Valtaosa (93,3
%) vastaaijista (n=15) oli kuullut tai lukenut tapahtumateollisuus toimialasta jos-
kus. Yksi vastaajista ilmoitti, ettei ole ikina kuullut tapahtumateollisuus toimia-
lasta kyselyhetkella.

Paaosin tapahtumateollisuus toimialana on siis kohderyhman tiedossa. Enem-
mistd toimielimessa toimivista henkildista ovat Vuokon (2004, 41) ja Laakson
(2004, 125-126) mukaan vahintaan toisella tunnettuuden tasolla, kun kasitellaan
tapahtumateollisuuden tunnettuutta kohderyhmassa.

Tapahtumateollisuus toimialan tunnettuuden lisaamista pitaa jatkaa pelkastaan
syysta, ettd nain pienessa otannassa yksi henkild, joka ei ole kuullut tapahtuma-
teollisuus toimialasta, vastaa miltei kymmenysta vastaajista (6,7 %). Henkil0, joka
toimii nainkin merkittavassa paatantaroolissa (kansanedustaja), ei ole kuullut ta-
pahtumateollisuus toimialasta. Kyseinen vastaaja yhdessa 199 kansanedustajan
kanssa muodostavat eduskunnan, joka kayttaa ylinta paatoksentekovaltaa. Vuo-
kon (2004, 40) mukaan tuntemattomuus on hyvaksyttavaa niin kauan, kun ei
kuulu kohderyhmaan. Koska kaikki vastanneet kuuluvat kohderyhmaan ja osal-
taan vaikuttavat valtiotasolla paatoksenteko prosessiin, pitaa tunnettuuden tason
parantamista jatkaa, jotta saavutetaan taso, jolloin kaikki kohderyhmaan kuuluvat
tiedostavat toimialan, sen toimintaympariston ja yhteiskunnallisen vaikuttavuu-

den.
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Tulee my0s tiedostaa, etta yksittaisen kielteisen vastaajan vastaus saattaa olla
my0s virheellinen, mika osaltaan vaaristaa pienen vastausjoukon tuloksia pal-
jon. Saatuihin vastauksiin vedoten, on epatodennakoista, ettd kansanedustaja
ei olisi ikina kuullut tapahtumateollisuus toimialasta median eri kanavissa tai kol-

legoiltaan.

Suurin osa (71,4 %) kyselyyn vastanneista (n=14) oli kuullut tai lukenut tapahtu-
mateollisuus toimialasta ensimmaisen kerran yli 12 kuukautta sitten. Vajaa kol-
mannes (28,6 %) vastaajista ilmoitti kuulleensa tapahtumateollisuudesta toimia-

lana vasta viimeisen 12 kuukauden aikana.

Kansanedustajista suurimmalle osalle (81,8 %) toimiala on tuttu yli 12 kuukauden
takaa. Tyotehtaviin luokiteltuna muilla kuin kansanedustajilla (kansliapaallikko,
muu johtava virkamies, tuntematon virka) ensimmaisen kerran tapahtumateolli-
suus toimialasta lukemisen tai kuulemisen ajankohta jakautuu tasaisemmin. Kol-
mannes (33,4 %) on kuullut tai lukenut toimialasta 3 kuukauden sisalla, toinen
kolmannes (33,3 %) 7—12 kuukauden sisalla ja viimeinen kolmannes (33,3 %) yli

12 kuukautta sitten.

31-40-vuotaista kaksi kolmannesta (66,0 %) ja yli 60-vuotiaista vajaa puolet (40

%) oli kuullut tai lukenut toimialasta ensimmaisen kerran alle 12 kuukautta sitten.

Vastausten perusteella ajankohta Tapahtumateollisuus ry:n perustamiselle oli
otollinen. Jarjeston suhdetoiminta on mahdollistanut uuden toimialan yhtenaisen
tiedon keraamisen ja jakamisen viestinnan eri kanavissa, mahdollistaen etta toi-
miala tietous tavoittaa suuremmalla todennakoisyydella myos toimialasta tieta-
mattomat kohderyhman jasenet. Paaosin kohderyhmalla oli jonkinlainen mieli-
kuva tapahtumateollisuus toimialasta jo ennen Tapahtumateollisuus ry:n perus-
tamista. Tapahtumateollisuus ry:n suhdetoiminnalla on siis ollut mielikuvia tay-

dentava tai korjaava seka positiivisia mielikuvia lisaava merkitys kohderyhmassa.

Kysymykseen "Kuinka hyvin mielestasi tunnet tapahtumateollisuuden toimialan?”
vastaajista (n=14) puolet (50 %) ilmoitti tuntevansa toimialan keskinkertaisesti (1—
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5 arvoasteikolla, mediaani 3). Reilu kymmenes (14,3 %) ilmoitti tuntevansa toi-

mialan erittain huonosti tai huonosti.

TyOkuvan mukaan tarkisteltuna kansanedustajat seka muun tyokuvan omaavat
eivat erotu toisistaan, kuinka luulevat tuntevansa toimialan. Molempien ryhmien
arvio omasta tuntemuksestaan toimialaa kohtaan on keskinkertaista (mediaani
3).

Ikajakauman mukaan tarkisteltuna parhaiten toimialan tuntevat mielestaan 41—
60-vuotiaat. (mediaani 4). Huonointa tuntemus oli nuorissa vastaajissa, 31-40-
vuotiaiden mediaani oli vain 2. Yli 60-vuotiaat tuntevat toimialan mielestaan kes-

kinkertaisesti (mediaani 3).

Kohderyhman omakohtainen tuntemus toimialan tunnettuudesta on vaihtelevaa
mutta vain harva koki tuntevansa toimialan erittain hyvin. Etenkin nuorempi ika-
polvi, 31-40-vuotiaat, kokivat, ettd heidan toimialatietous omasta mielestaan on
heikkoa, kun taas muut ikaryhma kokivat, etta tietoa toimialasta on jonkin verran,
mutta oletuksena on, etta toimialan voisi tuntea paremminkin. Tama osaltaan tu-
kee aikaisempaa tutkimustietoa, etta tapahtumateollisuus toimiala on laaja-alai-
nen ja vaikeasti hahmotettava, mika varmasti osaltaan selittaa, miksi harva koki
tuntevansa toimialan todella hyvin. Lisaksi koko toimialan kattavaa tietoa on ke-
ratty ennen Tapahtumateollisuus ry:n perustamista todella vahan, joten tietoa ei

ole ollut tai se on ollut vajavaista.

Lahes kaikki (85,7 %) vastaajat (n=14) kokivat, etta heidan tietonsa tapahtuma-
teollisuus toimialasta on lisaantynyt (1-5 arvoasteikolla, mediaani 4) viimeisen 12
kuukauden aikana. Kansanedustajilla tieto toimialasta on lisdantynyt maltillisem-
min (mediaani 4), kuin muun tyotehtavan omaavien vastaajien tieto on lisdantynyt
enemman (mediaani 5). Ikajakauman jaettuna parhaiten toimialatietous on Ii-
saantynyt 31-40-vuotiailla (mediaani 5). Muiden ikaryhmien tietous on kasvanut

hieman maltillisemmin (mediaani 4).

Muun tyotehtavan omaavien henkildiden toimenkuvaan kuuluu kerata kattavam-

min tietoa, ja heillda on siihen my6s enemman aikaa kuin kansanedustajilla. Tama
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osaltaan voi selittdad miksi heidan tietonsa on omasta mielestaan kasvanut enem-
man kuin kansaedustajien. 31-40-vuotiaiden ikdryhman kasvanut toimialatietous
verrattuna muihin, voi osaltaan johtua, siitd etta he seuraavat enemman sosiaa-
lista mediaa, jolloin saavat useammasta kanavasta tietoutta, kuin muut ikaryh-
mat, jolloin he saavat toimialatietoutta muita ikaryhmia enemman. Lisaksi toimiala
tukeva tukiverkosto koostuu artisteista ja taiteilijoista, joita tahan ikaryhmaan kuu-
luvat ihmiset mahdollisesti seuraavat, esimerkiksi juuri sosiaalisen median eri ka-
navissa. Merkittavimpana syyna tiedon lisaamiseen koko kohderyhmassa voi-
daan pitaa ansaitun median suurta maaraa ja suhdetoiminnan jarjestelmallisen
toiminnan tuloksia seurantajakson aikana, joka suurelta osin on Tapahtumateol-

lisuus ry:n ansiosta.

Kyselyn kolmella tunnuslukukysymyksella kartoitettiin, kuinka kohderyhma tun-
tee tapahtumateollisuuden tunnusluvut. Hieman yli puolet (57,1 %) vastanneista
sai kaikki kolme tunnuslukukysymysta oikein. Vajaalla kolmanneksella (28,6 %)
oli yksi vaara vastaus ja vain reilulla kymmenyksella (14,3 %) oli kaksi vastausta

vaarin. Huomion arvoista oli, etta kenellakaan ei ollut kaikkia vastauksia vaarin.

Tyotehtaviin luokiteltuna vahintaan yksi vaara vastaus oli kolmanneksella (33,3
%) kansanedustajista ja muihin ty6tehtaviin kuuluvilla, kaikilla (100,0 %) oli va-

hintaan yksi vaara vastaus.

Kyselyyn vastanneista ikaluokista parhaiten tunnusluvut tiesivat 41-50-vuotiaat.
Heidan osuutensa taysin oikein kaikkiin kolmeen tunnusluku kysymykseen vas-
tanneista (n=8) oli puolet (50 %). Muuten taysin oikeiden vastausten maara ja-
kaantui tasaisesti muille ikaryhmille.

Toimialan tunnusluvut eli tieto toimialasta on jakautunut tasaisesti tyokuvaan tai
ikdan katsomatta. Poikkeuksena tassa ovat 41-50-vuotiaat kohderyhmassa, joi-
den tietous erottui muista. Tahan osaltaan voi vaikuttaa kiinnostavuus toimialaa
kohtaan, omakohtaiset kokemukset ja tiedot toimialasta tai se, etta ikaryhma on
seurannut mediaa ja vastaanottanut suhdetoiminnan vaikutteita paremmin kuin

muut ikaryhmat.
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Kyselyn tunnusluku kysymyksilla tahdottiin selvittaa kohderyhman tietoutta ta-
pahtumateollisuus toimialasta. Jaatisen (2003, 133—134) mukaan tama on yksi
tunnettuuden mittaamisen keino. Kyselyn tunnusluku kysymyksiin vastanneiden
(n=14) kohderyhman henkilGilla on valtaosin tapahtumateollisuuden tunnusluvut

tiedossa.

Tunnuslukukysymysten vastausten perusteella kohderyhman tietous toimialasta
on vahintaan keskinkertaista, enemmisto tiesi yli puolet vastauksista oikein.
Tyotehtavan perusteella todellinen toimiala tietous ei ole poikkeavaa eri tyoteh-
tavan mukaan. Toimialan faktat ovat kohderyhmalla tiedossa, etenkin 41-50-
vuotiailla. Tama osaltaan tukee kyselyn muita tuloksia siita, kuinka vastaajat ko-

kivat tuntevansa toimialan, kun tarkisteltiin eri ikaryhmia.

Kyselyssa pyydettiin vastaajia kuvailemaan lyhyesti, minkalaisia mielikuvia ta-
pahtumateollisuus toimiala heissa herattaa. Vastauksia (n=12) verrattiin tunnet-
tuuden teoriaan seka tapahtumateollisuus toimialan toimintaymparistoon ja ta-
man pohjalta tehtiin jaottelua kahteen teemaan. Ensimmainen teema on tunnet-
tuuden taso ja toinen teema on toimialan merkitys. Vastauksista tulee ilmi, etta
vastaajilla on melko hyva kasitys minkalaiset yritykset ja yhdistykset kuuluvat ta-
pahtumateollisuus toimialaan. Vastauksissa toistetaan sanoja “urheilu”, "kult-

CELI 1] ” o

tuuri”, "konsertit” ja "messut”. Lisaksi mainitaan sanoja kuten: "nayttelyt”, "konfe-
renssit”, "musiikki” ja "teatteri”. Lisaksi esille nousee sanoja kuten "kokemus”,
"elamansisaltda” ja "monialainen”, Nama antavat suuntaa seka vahvistavat kasi-
tysta, ettd kohderyhma tuntee tunnuslukujen lisaksi myods toimialan toimintaym-
paristéa. Tyokuvan valisessa tai lkaryhmien valisessa vertailussa tapahtumate-
ollisuus toimialan mielikuva kysymykseen annetuissa vastauksissa ei esiintynyt
poikkeamia eri tyokuvan tai ikaryhmien suhteen vaan vastaukset olivat johdon-

mukaisia kaikissa ikaluokissa.

Kyselyssa pyydettiin myos kuvailemaan, millainen merkitys tapahtumateollisuus
toimialalla on yhteiskunnassa vastaajan omasta mielesta. Vastauksiin (n=12)
kaytettiin samaa aikaisemmin mainittua teemoittelua vastauksien kasittelyssa.
Kysymyksen vastaukset osaltaan tukevat ja vastaavat mielikuvakysymyksen vas-
tauksiin. Vastausten perusteella kohderyhma tietaa hyvin toimialan yhteiskunnal-

lisen merkityksen. Sanat kuten: "merkitys”, "merkittava”, "tarked” toistuvat eniten
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vastauksissa. Toimialan taloudellinen ja sosiaalinen merkitys korostuu vastauk-
sissa. Viitekehyksessa kuvattu monitahoinen toimialan yhteiskunnallinen vaiku-
tus on siis vastaajien tiedossa. Tyokuvan valisessa tai lkaryhmien valisessa ver-
tailussa tapahtumateollisuuden merkitys yhteiskunnalle annetuissa vastauksissa
ei esiintynyt poikkeamia eri tyokuvan valisissa ryhmissa tai ikaryhmien suhteen,
vaan vastaukset olivat johdonmukaisia kaikissa tyokuva- ja ikaluokissa.

Kohderyhmaa pyydettiin myos nimeamaan yksi tapahtumateollisuus toimialaan
kuuluva yritys tai jarjestd. Vastaukset (n=12) jaettiin Tapahtumateollisuus ry:n
tuottaman alan liiketoimintamuotoihin perustuvan toimialalistauksen (1. tapahtu-
majérjestdminen, 2. tapahtumatilojen vuokraus, 3. esiintyja- ja ohjelmapalvelut,
4. tapahtumateknologian palvelut, myynti ja vuokraus, 5. tapahtumarakentamisen
palvelut, myynti ja vuokraus, 6. lipunmyyntipalvelut, 7. tapahtumien oheispalvelut,
8. suunnittelu ja konsultointi, 9. digitaaliset tapahtumapalvelut, 10. muut tapah-
tuma-alan erityispalvelut) mukaisesti. Suuri osa saaduista vastauksista kohdis-
tuivat Esiintyjat ja ohjelmapalvelut -toimialaan, seitsemassa vastauksessa oli
mainittu kyseisen luokan yritys tai jarjestd. Seuraavaksi eniten mainintoja saivat
lipunmyyntipalvelut- ja tapahtumajérjestdminen -toimialat. Muut toimialat saivat
yksittaisia yritys tai yhdistys mainintoja, paitsi muut tapahtuma-alan erityispalvelut
-toimiala. Tyokuvan valisessa tai lkaryhmien valisessa vertailussa annetuissa yri-
tys tai yhdistys vastauksissa ei esiintynyt poikkeamia eri tyokuvan valisissa ryh-
missa tai ikaryhmien suhteen, vaan vastaukset olivat johdonmukaisia kaikissa

tyokuva- ja ikaluokissa.

Kohderyhma tunnistaa kokonaisvaltaisesti kuinka laaja-alainen tapahtumateolli-
suus toimiala on ja hahmottavat sen yhteiskunnallisen merkityksen. Vastausten
perusteella tunnetuimpia yrityksia tai yhdistykset ovat suuret urheiluorganisaa-
tiot (Jaakiekon SM-liiga ja Palloliitto), tapahtumaorganisaatiot (Live Nation Fin-
land Oy) seka lipunmyyntiorganisaatiot (Tiketti Oy ja Lippupiste Oy). Nama yri-
tykset ja yhdistykset seka naiden edustajat ovatkin vahvasti esilla viestinnassa
ja mainonnassa joka osaltaan on vahvistanut kohderyhman mielikuvaa kysei-
sista organisaatioista. Yksittaisissa vastauksissa tuli laaja-alaisesti ilmi myos
muita liikketoimintamuodon perusteella tehdyn toimialalistaukseen kuuluvia yri-

tyksia tai yhdistyksia.
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Kaikissa avoimissa vastauksissa tyokuvaan tai ikaryhmaan jaettuna vastaukset
olivat yhtenaisia, joka osaltaan osoittaa, etta kohderyhman mielikuvat ovat sa-
mansuuntaisia iasta tai tyokuvasta valittamatta. Vastauksissa korostui myos toi-
mialan hyvinvointia lisdava vaikutus koko yhteiskunnalle. Sosiaalinen, ihmisten
ja ideoiden tuominen yhteen koetaan erittain positiiviseksi ja tarkeaksi asiaksi
kohderyhmassa kuten alla olevassa taulukossa (Taulukko 1) listatut kohderyh-

man mielikuvat ja kommentit toimialan merkityksesta kertovat.

Taulukko 1. Vastaajien mielikuvat ja kommentit toimialasta
"Kulttuuri, urheilu, messut jne., joiden taustalla on moninainen joukko erikokoisia yritystoimijoita ja

freelancereita.”

“Monialainen: kulttuurin, urheilun alan tapahtumia, messuja, koulutusalan juttuja, isoja ja pienida ympari
maan. festivaalit, ndyttelyt, konsertit jne.”

“Ihmisten ja ideoiden tuominen yhteen, darettoman tarkeda.”

"Tarkea tydllistdja, ihmisten piristdja ja elamdnmenon virkistidja kaikin puolin, tuo valoa arkeen.”
"Tapahtumat luovat elinvoimaa paitsi paikallisesti, myds valtakunnallisesti”

"Taloudellisesti kasvava, erittiin mydénteista ilmapiirid ruokkiva”

"Merkittdva tyollistdja eri puolilla Suomea. Alan merkitys on paitsi taloudellinen myés
kansanterveydellinen.”
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5.2 Tunnettuuden lisaaminen laajan ja suunnitellun viestinnan avulla

Kyselyssa kysyttiin, mita kautta kohderyhma kuulee tapahtumateollisuudesta.
Vastausten (n=14) perusteella tavoitettavuuden kanavia on useita. Parhaiten
tietoa kyselyyn vastanneet kokevat saavansa perinteisen median kautta (lehti,
televisio ja radio). Vajaa kaksikolmannesta (64,4 %) ilmoitti kuulleensa tai luke-
neensa tapahtumateollisuus toimialasta tata kautta. Lahes yhta tarkea merkitys
on suhdetoiminnalla (57,1 %), milla tarkoitetaan lausuntoja, mediatiedotteita,
seka lobbausta. Vajaa puolet vastaajista (42,9 %) koki myds, etta he ovat sosi-
aalisen median kautta kuulleet tai lukeneet toimialasta. Mainittakoon myo0s, etta
reilu neljannes (21,4 %) vastaajista on kuullut tapahtumateollisuus toimialasta

myos kollegaltaan.

Kysymyksessa, mitd kautta kohderyhma on kuullut tapahtumateollisuus toimia-
lasta, oli myOs vastausvaihtoehto "Muuta kautta, mista?”. Tahan vaihtoehtoon ky-
selyyn vastanneista (n=14) vastasi reilu kolmannes (35,7 %) ja naista reilusti yli
puolet (60 %) ilmoitti kuulleensa toimialasta toimialaan kuuluvan yrityksen tai jar-
jeston kautta. Huomioitavaa on, etta reilusti yli puolella (60 %) vastaajista, jotka
ovat kuulleet toimialasta toimialaan kuuluvan yrityksen tai jarjeston kautta, tama

on ollut ainoa kanava, mista he ovat toimialasta kuulleet.

Kysyttaessa mika tai mitka kanavat ovat lisanneet tietoa tapahtumateollisuus toi-
mialasta vastaajat (n=14) ilmoittivat suurimmaksi kanaviksi perinteisen median
(lehti, televisio ja radio) (78,6 %) ja suhdetoiminnan (lausunnot, mediatiedotteet
ja lobbaus) (71,4 %). Vajaa kolmannes (28,6 %) vastanneista ilmoitti sosiaalisen
median ja reilu vildennes (21,4 %) vastanneista ilmoitti kollegan lisanneen tietoa
toimialasta. Reilu kymmenys (14,3 % ja 14,3 %) ilmoitti myos saaneensa tietoa
toimialasta julkisuuden henkilon tai toimialaan kuuluvan yrityksen tai jarjeston

kautta.

Kysyttaessa vastaajilta heidan mielestaan tarkeimpia tiedon lisaamisen kanavia,
vastaukset (n=14) ovat valtaosin samoja kuin mista ovat kuulleet tai lukeneet ja
tietoa saaneetkin (Kuvio 11). Vastaajien mielesta tarkeimmat kanavat tiedon li-
saamiseksi kohderyhmassa ovat perinteinen media (lehti, televisio, radio) (78,6
%), suhdetoiminta (lausunnot, mediatiedotteet ja lobbaus) (78,6 %), sosiaalinen
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media (28,6 %), kollega (14,3 %) ja julkisuuden henkilot (7,1 %). Yksi vastaajista

ei halunnut sanoa tahan mitaan.

90%
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40%
30%
20%
10%

0%

Mika / mitka ovat lisdnneet tietoasi tapahtumateollisuudesta (toimialasta)?

Mika / mitka ovat mielestdsi tirkeimmat kanavat tiedon lisddmiseksi?

Kuvio 11. Vertailu, mista kohderyhma on saanut tietoa toimialasta, ja mitka ovat vastaa-
jien mielesta tarkeimmat kanavat saada tietoa.

Tyokuvan mukaan tarkasteltuna kansanedustajat ovat saaneet tietoa ja haluavat
lisaa tietoa useammasta viestinnan kanavasta, kuin muun tydnkuvan omaavat
vastaajat ja osuudet ovatkin melko saman suuntaisia kuin kaikkien vastaajien
vertailussa (kuvio 11). Muut kuin kansanedustajat (kansliapaallikko, muu johtava
virkamies, tuntematon virka) taas kokevat, etta heista kaikille (100,0 %) media ja
suhdetoiminta seka kolmannekselle (33,0 %) sosiaalinen media ovat merkitta-
vassa roolissa tiedon saannissa tai tiedon lisaamisessa, kollegat tai muita kana-

via ei koeta tarkeaksi tassa ryhmassa.

Ikdjakauman mukaan tarkasteltuna 31-40-vuotiaat kokevat sosiaalisen median
tarkeampana tiedon saanti kanavana kuin muut ikaryhmat. Kaksikolmasosaa (67
%) vastanneista 31—40-vuotiaista ilmoitti sosiaalisen median lisanneen tietoa ja
olevan tarkea kanava tiedon hankinnassa. Muissa ikaryhmissa sosiaalinen media
tiedon saannin ja tiedon hankinnan kanavana on tarkea vain viidenneksen (20

%) mielesta.

Kyselyyn vastaajat (n=14) kokevat l0ytavansa tietoa tapahtumateollisuus toimia-
lasta melko hyvin (1-5 arvoasteikolla, mediaani 4). Poikkeuksena tassa ovat 51—
60-vuotiaat, jotka tunsivat tiedon I0ytamisen olevan keskimaaraista vaikeampaa
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(mediaani 2). Huomioitavaa tosin, etta vastaajia tassa ikaryhmassa oli vain yksi
henkilo.

Systemaattisen havainnoinnin tulokset tukevat perinteisen median tarkeaa roolia
tiedon antajana ja lisdajana. Kuten mainittu aiemmin, Isohookanan (2007, 20)
mukaan suhdetoiminnassa kokonaisvaltainen viestinta, missa huomioidaan me-
diaviestinta (ansaittu media) ja henkilokohtainenviestinta (lobbaus), mahdollistaa
parhaan kokonaisvaltaisen vaikutuksen kohderyhman mielikuvien ja tunnettuu-
den synnyttamiselle. Lisaksi suomalaisten arvostus mediaa kohtaan ja median
vaikutusvalta kuten Kilpelainen toteaa (2020, 18-21) osaltaan vaikuttaa miksi
kohderyhma kokee perinteisen median niin merkittavana tiedonsaanti ja tiedonli-
saamisen kanavana. Huomioitavaa on myos kollegalta ja toimialan sisaiselta yh-
teisolta saadun tiedon merkitys kohderyhmassa. Kollegoilta, likekumppaneilta ja
lahipiiristd saadut mielikuvat ovat tarkea kanava luodessa toimialasta mielipiteita

ja kuvia, kuten Isohookanakin (2007, 22) toteaa.

Kyselyn vastaajat ovat saaneet, ja haluavat my0s tulevaisuudessa tietoa tapah-
tumateollisuus toimialasta useiden eri viestintdkanavien kautta. Tarkeimpana ka-
navana toimii perinteinen media (sanomalehti, televisio ja radio). Toinen merkit-
tava kanava on suhdetoiminta (lausunnot, mediatiedotteet ja lobbaus), johon
osaltaan myos media liittyy. Molemmissa kanavissa Tapahtumateollisuus ry:n
rooli kattojarjestona tiedon keraajana ja levittajana, seka asiantuntijuus korostuu.
Kohderyhman nuorempi ikaryhma kokee myos sosiaalisen median olevan tarkea
tiedonantaja kanava.

Tutkimuksen seurantajakso oli koronapandemiasta johtuen myos viestinnallisesti
ainutlaatuinen. Laajan jasenjoukon ja toimialan pysayttavien rajoitusten takia toi-
miala on ollut Iahes paivittain esilla eri viestintakanavissa. Toimialalla on erittain

nakyva ja aanekas tukijoukko, joka tuli ilmi myos kyselyn avoimissa vastauksissa.

Tutkimustuloksissa tuli ilmi myds, etta toimialasta tiedottamisen tulee tapahtua
my0s laajan tukiverkoston kautta, yritys- ja jarjestotasolla, ei vain kattojarjeston
(Tapahtumateollisuus ry:n) kautta. Yritysten ja jarjestojen tulee omilla viestinnan
kanavillaan tuoda toimiala tietoutta esille omille kohderyhmilleen.



42
Valtaosa (92,9 %) vastaajista kuulee tai lukee tapahtumateollisuus toimialasta
viikoittain tai paivittain. Tahan ei nayta vaikuttavan vastaajien ika tai tyokuva.
Kohderyhmaan kuuluvien mielikuvien jatkuva aktivoiminen edesauttaa tunnettuu-
den parantamista ja systemaattisen havainnoinnin antamat tulokset osoittavat,
ettd ansaitun median julkaisut (keskimaarin 2kpl paivassa) seurantajaksolla ta-
voittavat kohderyhman hyvin.

5.3 Johtopaatokset

Seuraavaksi esittelen kyselyn tulosten analysoinnin ja systemaattisen havain-
noinnin tulosten perusteella johtopaatokset, jotka antavat vastauksen opinnay-
tetyon tutkimuskysymyksiin, "minkalainen vaikutus Tapahtumateollisuus ry:n toi-
minnalla on ollut tapahtumateollisuus toimialan tunnettuudelle?” ja "miten jul-
kishallinto kokee tapahtumateollisuuden?”. Lopuksi esittelen tutkimuksen ja teo-
rian pohjalta esiin nousseita kehitysideoita tunnettuuden parantamiseksi ja
avaan kehitysideoita mahdollisia seuranta- ja jatkotutkimuksia ajatellen.

Saatujen vastausten perusteella, voidaan sanoa, etta kohderyhma tunnistaa ta-
pahtumateollisuus toimialan. Kohderyhma on tunnistanut toimialan jo ennen Ta-
pahtumateollisuus ry:n perustamista, ja jarjeston tehtavana onkin ollut tayden-
tava tai korjaava seka positiivisia mielikuvia lisaava merkitys kohderyhmassa.
Kohderyhmassa tapahtumateollisuus toimialan tunnettuus Vuokon (2004, 40) ja
Laakson (2004, 125) asteikoissa tapahtumateollisuus tunnettuus olisi tason
kolme vaiheilla. Tapahtumateollisuus toimiala tunnistetaan ja siita tiedetaan tun-
nuslukuja. Lisaksi jarjeston tavoiteprofiili toimialasta ja kohderyhman mielikuvat
ovat melko lahella toisiaan, mika viestii siita, etta haluttu viesti on saavuttanut
tietyssa maarin kohderyhman oikeissa viestinnan kanavissa. Suhdetoimintaa pi-
taa kuitenkin jatkaa, jotta tieto saavuttaa kaikki kohderyhmaan kuuluvat ja etta
mielikuvat toimialasta saadaan kaannettya oikeiksi jokaisen kohderyhman henki-

16n kohdalta.

Tutkimustuloksista merkittava huomio on, etta lahes kaikkien vastaajien mie-
lesta heidan omakohtainen tapahtumateollisuus toimialan tietamys on parantu-
nut merkittavasti vimeisen 12 kuukauden aikana. Tahan osaltaan vaikuttaa var-

masti suuri maara ansaitun median julkaisuja useissa eri viestintakanavissa.
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Naissa julkaisuissa Tapahtumateollisuus ry:lla on merkittava osuus tiedon ke-

raajana ja tiedottajana, seka toimiminen asiantuntijaroolissa.

Kuten aiemmin on mainittu, myos suhdetoiminnalla on ollut merkittava vaikutus
kohderyhman toimialatiedon lisaajana. Ansaitun median systemaattisella seu-
rannan tuloksilla voidaan todeta, ettda Tama on ollut Tapahtumateollisuus ry:n
tarkoitus sen perustamisesta asti ja tutkimuksen mukaan Tapahtumateollisuus
ry on tassa myos onnistunut. Yhdistyksen strategian yksi tavoite oli yhdistaa toi-
mialaa ja sen yhteisen aanen Ioytaminen valtakunnallisessa keskustelussa. Toi-
mialan laaja kannattajajoukko on jarjestanyt useita nakyvia toimintoja seuranta-
jakson aikana, ja jarjeston johtohahmot ovat tuoneet toimialatietoutta ilmi mo-
nissa viestinnan kanavissa. Lahes paivittainen mediassa nakyminen seuranta-
jakson aikana on osoittanut, etta Tapahtumateollisuus ry:n suhdetoiminta on ol-
lut onnistunutta, kun se on joko kiinnostavuudellaan tai tiedollaan vakuuttanut
perinteisen median julkaisijat julkaisemaan ansaittua mediaa eri viestintdkana-
vissa seka laaja tukiverkosto (artistit, vaikuttajat, jarjestot ja yritykset) ovat paas-
seet suoraan vuoropuheluun kohderyhmaan kuuluvien henkildiden kanssa. Ta-
pahtumateollisuus ry:n toiminnan ja sen hyvan sisaisen yhteisokuvan avulla
kohderyhman mielikuvaa on saatu merkittavasti lahemmas jarjeston tavoitepro-

fiilia tapahtumateollisuus toimialasta.

Tulokset osaltaan my0os vahvistavat aikaisempia tutkimuksia, siind mielessa,
etta tapahtumateollisuus toimialana on laaja-alainen ja vaikeasti hahmotettava,
ainakin vastaajien mielikuvissa. Harva kohderyhmasta kokee omakohtaisesti
tuntevansa toimialan hyvin. Kuitenkin tutkimustulokset osoittavat, etta he it-
seasiassa tuntevat toimialan luvut, toimialan yritykset ja yhdistykset seka sen
yhteiskunnallisen merkityksen taloudellisesti ja sosiaalisesti. Vastaajat I0ytavat
tietoa toimialasta mielestaan hyvin. Tapahtumateollisuus ry:n sivuilla on paljon

tietoa ja linkkeja toimialan viimeisimpiin tilastoihin ja tutkimuksiin

Toimialan vaikutus sosiaalisena, tyollistavana ja taloudellisesti tarkeana toimia-
lana tunnistetaan kohderyhmassa. Tasta nouseekin kysymyksia, miksi tapahtu-
mateollisuustoimialaa oli rajoitettu niin kovasti, vaikka ylin toimielin tunnistaa toi-

mialan yhteiskunnallisen ja taloudellisen merkityksen? Miksi paatoksenteko toi-
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mialaa koskevissa kysymyksissa tai paatoksissa oli niin hidasta, vaikka ylin toi-
mielin tunnistaa toimialan, sosiaalisen yhteiskunnallisen ja taloudellisen merkityk-
sen? Miksi toimialaa ei kohdella merkityksensa arvoisella tavalla ylimmassa toi-

mielimessa?

Seuraavaksi viela listausta hyvasta suhdetoiminnasta ja muutama kehitysidea
miten tapahtumateollisuus toimialan tunnettuutta voidaan entisestaan parantaa
ylimmassa toimielimessa. Tapahtumateollisuus ry:n ja sen tukiverkoston tulisi yl-
lapitaa monikanavaista viestintaa, luoda mediaa kiinnostavia tiedotteita, jotta an-
saittua mediaa saadaan jatkossa. Jatkaa toimialaa luotaavia tutkimuksien tilaa-
mista tiedon lisaamiseksi seka jakaa sita eteenpain kattavasti. Kehityskohteena
voisi olla suhdetoiminnan ja erityisesti lobbauksen kohdennus yksittaisiin edus-
kunnan jaseniin, poliittisiin paattgjiin ja heidan avustajiinsa. Jarjestaa lyhyita
workshopeja tai tapaamisia, jotka mahdollistavat henkilokohtaisen vuoropuhelun.
Nain saataisiin jarjestelmallisesti varmistettua, etta mahdollisimman moni paat-
taja on ajan tasalla toimialan tilanteesta, aina kun tapahtumateollisuuteen liittyvia

paatoksia tehdaan.

Kyselytutkimukseen liittyen kehitysideoita nousi muutama. Jotta kohderyhmalta
saataisiin suurempi vastausprosentti mahdolliseen jatko- tai seurantatutkimuk-
seen, voisi kyselyn lahettamisen tehda esimerkiksi mobiilikyselyna, jolloin Kiirei-
nen kohderyhma reagoisi mahdollisesti paremmin kyselyyn. Jatko- tai seuranta-
tutkimukseen kannattaisi lisata suoria kysymysmuotoja, joilla selvitetaan kohde-
ryhman tarkempaa mielipidetta jarjeston toiminnasta ja vaikuttavuudesta. Mah-
dollinen jatko- tai seurantatutkimus kannattaa ajoittaa vaaleja edeltdvaan aikaan,
jolloin ministereilta ja eduskunnan jasenilta voisi I0ytya enemman aikaa kyselylle

ja halukkuutta tuoda mielipiteita ilmi.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli laaja-alaista aineistoa kayttden tutkia, miten ylin
valtiovalta tunnistaa tapahtumateollisuus alan ja minkalainen rooli Tapahtumate-
ollisuus ry:lla on ollut tunnettuuden luomisessa, jarjeston ensimmaisen toiminta-
vuoden aikana. Paaaineisto saatiin Webropol -kyselylla, joka lahetettiin 223 ylim-
massa toimielimessa tyoskentelevalle henkildlle seka Meltwater Group:n media-

seuranta -tyokalun avulla keratyt ansaitun median maarat valittuna ajankohtana.

Suurimmaksi ongelmaksi opinnaytetydssa osoittautui laajan aineiston saanti
Webropol -kyselyn kautta. Vastausprosenttia ei saatu nostettua lukuisista muis-
tutusviesteistd huolimatta. Tahan osasyyna voi olla kyselyn lahettdmisen ajan-
kohta loppukevaasta ja ylimmassa toimielimessa toimivien henkildiden kiireiden
vuoksi, osittain varmasti jatkuvan koronapandemian myo6ta. Ehka tulee myos
pohtia, olisiko esimerkiksi etayhteydella tehty teemahaastattelu toiminut parem-
min tulosten saannin osalta. Opinnaytetyon luotettavuus on alhainen ja tulosten
yleistettavyys karsi taman johdosta merkittavasti. Parhaillaankin tulokset ovat

vain suuntaa antavia, ja tama auttamatta vei intoa tutkimustulosten kasittelysta.

Tutkimuksen patevyys on hyva. Tutkimuksessa saatiin mitattua se, mita oli tar-
koituskin mitata. Toki vastauksia analysoidessa nousi esille tarkempia kysymyk-
sia ja muotoiluja, mita kyselya nyt tehdessa kannattaisi lisdtd mukaan. Saatu ai-
neisto kuitenkin pyrittiin analysoimaan ja ristiintaulukoimaan mahdollisimman laa-
jasti. Ansaitun median aineisto osaltaan taydensi tutkimustuloksia ja johtopaatok-
sia. Opinnaytetyon tekeminen on ollut koko prosessin ajan selkea. Hyvin tehty
tutkimussuunnitelma on pitanyt tavoitteet, etenemisvaiheet ja prosessit selkeana
koko tutkimuksen ajan.

Opinnaytety0 toteutettiin hyvaa tieteellista kaytantdod noudattaen. Opinnaytetyon
valmistuttua, Sahkdpostilistaus, saadut vastaukset, seka muu aineisto havitettiin.
Opinnaytetyon tulokset ovat hyddynnettavissa lahtokohtaisesti Tapahtumateolli-
suus ry:lle ja toimialan yrityksille. Tutkimus vahvistaa, ettd Tapahtumateollisuus
ry:lla on ollut tarkea rooli tunnettuuden lisaamisessa kohderyhmassa. Tutkimus
antaa hyvan lahtotilanteen mahdollisille jatko- tai seurantatutkimuksille. Lisaksi
tutkimus antaa Tapahtumateollisuus ry:lle tietoa, mita viestintakanavia toimialan
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tulisi kayttaa ja kehittaa tulevaisuudessa, jotta kohderyhma tavoitetaan mahdolli-

simman hyvin.
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Saatekirje

Arvoisa paattaja tai julkishallinnon edustaja,

Tassa on lyhyt, mutta erittain tarkea kysely liittyen tapahtumateollisuuden tun-
nettuuteen paatoksentekijoiden keskuudessa. Kysely on osa tutkimusta, jonka
toimeksiantajana toimii Tapahtumateollisuus ry. Tutkimuksen toteuttaa Jesse
Kori Lapin ammattikorkeakoulusta osana liiketalouden (ylempi AMK) opinnayte-
tyota.

Tapahtumateollisuus on yhteiskunnassa viela toistaiseksi virallisesti nakymaton
toimiala. Kyselyn tuloksilla pyritaan arviomaan tapahtumateollisuutta kasitteena
seka sita, onko se toimialana tuttu paatoksenteon piirissa. Tarkoituksena on

my0s arvioida, onko tunnettuus muuttunut viimeisen 12kk aikana.

Tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Tutkimustulosten rapor-
toinnissa noudatetaan tutkimuseettisia toimintaperiaatteita ja tietosuoja-
lainsaadantoa. Vastauksenne kasitellaan nimettomina ja luottamukselli-
sesti. Tulokset analysoidaan tilastollisin menetelmin, joten tutkimuksen
tuloksista teita ei voi tunnistaa vastaajaksi. Aineisto kerataan ainoastaan
tutkimukseen, johon tama saatekirje liittyy. Aineiston numeraalisen tallen-

tamisen jalkeen vastauslomakkeet havitetaan.

Muista klikata kyselyn lopussa sijaitsevaa "LAHETA" -painiketta. Varaa vastaa-

miseesi noin 5 minuuttia.

Tutkimus valmistuu marraskuussa 2021. Tutkimukseen voi tutustua taman jal-
keen theseus.fi palvelussa. Tutkimusta koskeviin kysymyksiin vastaa Jesse Kori
sahkopostitse (jesse.kori@edu.lapinamk.fi)
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Tapahtumateollisuuden tunnettuuden kartoitus
Arvoisa paattaja tai julkishallinnon edustaja,

Tassa on lyhyt, mutta erittdin tarkea kysely liittyen tapahtumateollisuuden tunnettuuteen
paatoksentekijoiden keskuudessa. Kysely on osa tutkimusta, jonka toimeksiantajana toimii
Tapahtumateollisuus ry. Tutkimuksen toteuttaa Jesse Kori Lapin ammattikorkeakoulusta osana
liiketalouden (ylempi AMK) opinnaytetyota.

Tapahtumateollisuus on yhteiskunnassa viela toistaiseksi virallisesti nakymaton toimiala. Kyselyn
tuloksilla pyritaan arviomaan tapahtumateollisuutta kasitteena seka sita, onko se toimialana tuttu
paatoksenteon piirissa. Tarkoituksena on myds arvioida, onko tunnettuus muuttunut viimeisen 12kk
aikana.

Tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Tutkimustulosten raportoinnissa noudatetaan
tutkimuseettisia toimintaperiaatteita ja tietosuojalainsdaadantod. Vastauksenne kisitellaan
nimettomina ja luottamuksellisesti. Tulokset analysoidaan tilastollisin menetelmin, joten
tutkimuksen tuloksista teitd ei voi tunnistaa vastaajaksi. Aineisto keritiaan ainoastaan
tutkimukseen, johon tima saatekirje liittyy. Aineiston numeraalisen tallentamisen jalkeen
vastauslomakkeet hivitetaan.

Muista klikata kyselyn lopussa sijaitsevaa "LAHETA" -painiketta. Varaa vastaamiseesi noin 5 minuuttia.

Tutkimus valmistuu marraskuussa 2021. Tutkimukseen voi tutustua tamén jalkeen theseus.fi palvelussa.
Tutkimusta koskeviin kysymyksiin vastaa Jesse Kori sahkdpostitse (jesse.kori@edu.lapinamk.fi)

1. Tyotehtava
() Kansanedustaja
() Ministeri
() Valtiosinteeri
() Erityisavustaja
() Kansliapaallikkd
() Muu johtava virkahenkild

() En halua sanoa

() Muu, mika?
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2. Hallinnonala

N
\ )

-/

—

™
-/

Eduskunta

() Maa- ja metsatalousministerio

Oikeusministerio

Opetus- ja kulttuuriministerio
Sisaministerid

Sosiaali- ja terveysministerio
Tyo- ja elinkeinoministerio
Valtioneuvoston kanslia
Valtionvarainministerio

En halua sanca

Muu, mika?

Enintaan 30 v
31-40v
41-50v
51-60 v
yli60 v

En halua sanca



54

5. Oletko koskaan kuullut / lukenut tapahtumateollisuudesta (toimialasta)?
() Kylla

() En

6. Milloin kuulit / luit tapahtumateollisuudesta (toimialasta) ensimmaisen
kerran?

() 0-3kk sitten
() 4-6kk sitten
() 7-12kk sitten

() yli 12 kk sitten

Voit valita useamman vaihtoehdon

7. Mista olet kuullut / lukenut tapahtumateollisuudesta (toimialasta)?
Mediasta (lehti, televisio, radio)

Sosiaalisesta mediasta

Suhdetoiminnan (lausuntojen, mediatiedotteiden, lobbauksen) kautta

Kollegalta

En halua sanca

Muuta kautta, mista?

OOo0o0dad
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8. Kuinka usein kuulet / luet tapahtumateollisuudesta (toimialasta)?
) Paivittain
| Viikottain
| Kuukausittain

) En osaa sanoa

9. Arvioi, kuinka suuri teollisuuden ala tapahtumateollisuus (toimiala) on
taloudellisesti?

) 0,5 miljardia euroa
) 2,3 miljardia euroa
) 4,7 miljardia euroa
) 6,3 miljardia euroa

) En osaa sanoa

10. Arvioi, kuinka monta yritysta kuuluu valtakunnallisesti
tapahtumateollisuuteen (toimialaan)?

) 400 yritysta

) 1800 yritysta
) 3200 yritysta
| 5500 yritysta

) En osaa sanoa
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11. Arvioi, kuinka monta ihmista tapahtumateollisuus (toimiala) tyollistaa?
() 50000
() 100000
() 200000
() 300000

) En osaa sanoca

12. Kuinka hyvin mielestdsi tunnet tapahtumateollisuuden toimialan?

1 2 3 4 5

Erittdin huonosti / ' ‘ ' ' / ! Erittain hyvin

13. Koetko, ettd saat / |oydat tietoa tapahtumateollisuudesta (toimialasta)?

1 2 3 4 5

Tiedon saanti / Ioytaminen on vaikeaa | { ’ ‘ ) ‘ ) /" Tiedon saanti / Idytaminen on helppoa

14. Koetko, ettd tietosi tapahtumateollisuudesta (toimialasta) on lisdantynyt
viimeisen 12kk aikana?

1 2 3 - 5

Tietoni ei ole lisaantynyt () (O (O (O () Tietonion lisaantynyt
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Voit valita useamman vaihtoehdon

15. Mika / mitkd ovat lisdnneet tietoasi tapahtumateollisuudesta
(toimialasta)?

OO

Oddoo

Media (lehti, televisio, radio)

Sosiaalinen media

Suhdetoiminta (lausunnot, mediatiedotteet, lobbaus)
Kollega

Julkisuuden henkild

En halua sanoa

Muu kanava, mika?

Voit valita useamman vaihtoehdon

16. Mika / mitkd ovat mielestdsi tarkeimmat kanavat tiedon lisdamiseksi?

Oddoogdn

Media (lehti, televisio, radio)

Sosiaalinen media

Suhdetoiminta (lausunnot, mediatiedotteet, lobbaus)
Kollega

Julkisuuden henkild

En halua sanoa

Muu kanava, mika?
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17. Kuvaile lyhyesti, minkdlaisia mielikuvia tapahtumateollisuus (toimiala)
herattda sinussa

18. Nimea yksi tapahtumateollisuuteen (toimiala) kuuluva yritys

19. Kuvaile, millainen merkitys tapahtumateollisuudella (toimiala) on
yhteiskunnassa?




