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1 Johdanto 

Euroviisut on kansainvälinen tapahtuma, joka saavuttaa vuosittain suuren yleisömäärän tv-

katsojien lisäksi myös paikan päällä sekä sosiaalisessa mediassa. Kyseisen musiikkitapah-

tuman ohjelmaan kuuluvat euroviisukylä, kaksi semifinaalia ja yksi finaali. Viisuteemaisia 

tapahtumia kuitenkin järjestetään monissa eri muodoissa ympäri Eurooppaa ennen Euro-

viisuja ja sen jälkeen. Osallistujamäärät näissä tapahtumissa ovat tuhansia. Miksi Suo-

messa ei sitten ole omaa tunnettua suurta viisutapahtumaa, kun samanaikaisesti matkailua 

ja turisteja halutaan Suomeen enemmän? Opinnäytetyön teoriaosuus on pohjustusta ja pe-

rustelua sille, miksi Suomi hyötyisi viisuteemaisesta tapahtumasta. Siinä kerrotaan eri osa-

alueiden hyötyjä, joita viisutapahtuman järjestäminen toisi mukanaan ja kuinka laajaa viisu-

matkailu todella on. Euroviisut ja viisuhuuma avataan omina käsitteinään, jotta voidaan 

muodostaa täysivaltainen käsitys Euroviisuista tapahtuman lisäksi myös ilmiönä. 

Opinnäytetyön tietoperusta pohjautuu pitkälti sähköisiin materiaaleihin, sillä aiheesta löytyy 

todella vähän konkreettista kirjallisuutta. Kaikkiin internetistä löytyviinkään aineistoihin ei 

ole pääsyä, sillä suurin osa kattavimmista kirjoituksista on maksullisia tai toisten organisaa-

tioiden luettavissa. Sähköisten aineistojen lisäksi opinnäytetyön luomisprosessissa käytet-

tävä tieto tulee suoraan kohderyhmään kuuluvilta henkilöiltä vastauslomakkeen muodossa. 

Tavoitteena on luoda Suomen turismia ja matkailua lisäävä ja kehittävä tapahtumakonsepti. 

Koska tarkoituksena on kehittää mahdollisimman asiakaslähtöinen tapahtuma, opinnäyte-

työn tutkimuskysymys on: Millainen tapahtuma vetää puoleensa? Opinnäytetyössä käyte-

tään apuna kvalitatiivista tutkimusta, joka kohdistetaan Euroviisuista kiinnostuneille henki-

löille ja jonka tarkoituksena on kartoittaa viisutapahtumista kiinnostuneiden henkilöiden 

mieltymyksiä. Tutkimuskysely on sähköisen lomakkeen muodossa ja siihen on mahdollista 

vastata avoimen internetlinkin kautta. Kysely julkaistaan Suomen Euroviisuklubi OGAE:n 

järjestön Facebook- ja Euroviisut-ryhmissä. 

Tutkimustulosten analysoimisen jälkeen niiden pohjalta luodaan tapahtumakonsepti käyt-

täen erilaisia luomistyökaluja sen kokonaisuuden hahmottamiseen. Valmiin tapahtumakon-

septin luonne ja yksityiskohdat avataan omassa luvussaan.  
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2 Euroviisut 

2.1 Tapahtuman historia ja luonne 

Eurovision Song Contest, Suomessa paremmin tunnettuna nimellä Euroviisut, on vuodesta 

1956 järjestetty musiikkikilpailu (Eurovision.tv a). Kilpailun osallistujia ovat Euroopan yleis-

radiounionin EBU:n eli European Broadcasting Unionin jäsenmaat (EBU b). Kilpailu järjes-

tettiin alun perin hautaamaan Eurooppaa kohdanneet sodan kauheudet ja muistot, minkä 

vuoksi ensimmäinen kilpailu sijoittui puolueettomana pysyneeseen Sveitsiin. Euroviisujen 

oli tarkoitus tuoda kansat jälleen yhteen ja vaalia samalla mantereen kulttuurikirjoa. (Salmi 

2021.) Yhtenä formaatin innoittajana toimi Italiassa järjestetyt Sanremon musiikkifestivaalit 

(Yle 2007a). Jako Euroopassa kuitenkin näkyi, ja itäblokki järjesti oman laulukilpailunsa Eu-

roviisujen vastineeksi 1960-luvun alkupuolella. Vuosina 1977–1980 kilpailu kulki nimellä In-

terviisut. Kilpailua järjestetään edelleen, mutta nimi on muuttunut Sopot-festivaaliksi alku-

peräisen tapahtumapaikan mukaan. (Rytsä 2007.) 

Euroviisuissa eri maat kilpailevat valitsemiensa edustajien musiikkiesityksillä. Nykyisin Eu-

roviisut koostuu kahdesta semifinaalista ja yhdestä finaalista. Finaalilähetyksessä voittaja 

valitaan ammattiraatien ja EBU:n jäsenmaiden yleisöäänten perusteella. Voittajavaltio saa 

seuraavana vuonna järjestää tapahtuman omassa maassaan. (Eurovision.tv a.) Vuosina 

1966–1972 ja 1977–1999 kappaleet tuli esittää yhdellä osallistujamaan virallisista kielistä. 

Vuoden 1999 jälkeen osallistujamaat ovat saaneet vapaasti valita laulunsa esityskielen, ja 

nykyään kieleksi valikoituu useimmiten englanti. (Pilkington 2022.) Vapaus kielen valin-

nasta antaa enemmän tilaa artistien kulttuuriselle ilmaisulle. Monella esiintyjällä on juuria 

edustamansa maan ulkopuolelle. (Keith 2020.)  

Euroviisut on yksi maailman seuratuimmista tapahtumista. Lähetyksellä on vuosittain mil-

joonia katsojia, ja nuorten katsojien määrä on lisääntynyt jatkuvasti vuodesta 2017. Tv-lä-

hetysten lisäksi Euroviisuja seurataan nykyään myös lukuisilta sosiaalisen median kana-

vilta. (EBU a.) 

Jokainen Euroviisuihin osallistuva maa valitsee edustajansa joko: 

• Televisioidulla lähetyksellä, jossa yleisö äänestää edustajasta ja edustuskappa-

leesta. 

• Lähetysorganisaation valitseman komitean välityksellä. 

• Televisioidulla lähetyksellä, johon maan lähetysorganisaatio on jo valinnut edusta-

jan, mutta jonka edustuskappaleesta yleisö äänestää. (Eurovision.tv b.) 
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Joissakin maissa Euroviisujen karsintatapahtumat ovat todella suuria, kuten Melodifestiva-

len Ruotsissa ja Sanremo Italiassa (Eurovision.tv a). Nämä tapahtumat ovat kasvattaneet 

suosiotaan viime vuosina. Koronapandemia nosti Euroviisujen finaalin katsojaluvut valtaviin 

lukemiin vuonna 2021 tapahtuman peruunnuttua vuonna 2020. (Demokraatti 2021.) 

Euroviisujen ja EBU:n executive supervisor Martin Österdahl kertoo tapahtuman järjestämi-

sen olevan joka vuosi mielekästä. Hänen mukaansa aina on uusia asioita, joita pitää ottaa 

huomioon ja kriisejä, joiden ohella Eurooppaa halutaan tuoda yhteen. Euroviisujen kaltai-

nen megatapahtuma on hyvä tapa tuoda esille yhteiskunnallisesti tärkeitä teemoja ja kaikkia 

koskettavia hetkiä. (Kylänen 2021.) Euroviisut on nykyään tunnettu myös identiteettien kir-

javuudestaan sekä hyväksyvästä ilmapiiristään. Avarakatseinen suhtautuminen eri seksu-

aalisiinsuuntautumisiin ja sukupuoliin alkoi vuosina 1997–1998, kun avoimesti ensimmäi-

nen homoseksuaali mies ja transnainen osallistuivat kilpailuun edustamaan kotimaitaan. 

Tuenosoituksia yleisön puolelta sateenkaarilipuin nähtiin kuitenkin ensimmäisen kerran 

vasta vuonna 2014. Suvaitsevaisuus euroviisuympäristössä on noista hetkistä alkaen ollut 

kasvussa. Euroviisut tunnetaankin myös eräänlaisena homotapahtumana, jossa kaikki saa-

vat olla omia itsejään. (Henriksson 2021a.) 

Vuonna 2020 järjestettiin Europe Shine A Light -niminen tapahtuma Euroviisujen sijaan ta-

pahtuman peruunnuttua koronapandemian takia. Tapahtuma järjestettiin nimensä mukai-

sesti tuomaan valoa maailman kokemiin pimeisiin hetkiin. Lähetyksessä nähtiin lukuisia 

esiintyjiä eri maista, jotka olivat tuttuja kasvoja viisukansalle. (Eurovision.tv 2020.) 

Vuonna 2021 Euroviisut pystyttiin järjestämään vuoden tauon jälkeen. Kaipuu vuosittaista 

formaattia kohtaan näkyi katsojaluvuissa, jotka olivat nousseet miljoonalla vuoden 2019 Eu-

roviisuihin verrattuna (Spiteri 2021). Menestys näkyi myös Suomessa: finaalilähetys tavoitti 

noin 44 % Suomen kansasta ja päätyi siten 2000-luvun kolmen katsotuimman Euroviisufi-

naalin joukkoon. Tämän lisäksi finaalilähetys on 15–44-vuotiaiden keskuudessa katsotuin 

yksittäisohjelma viimeisen puolentoista vuoden aikana. (Rajala 2021.) 

2.2 Viisuhuuma 

Niin sanottu viisuhuuma on ihmisten innokkuutta Euroviisuja kohtaan, yleisesti juuri ennen 

suoria tv-lähetyksiä. Huumaan kuuluvat kaikki tunnelmaa nostattavat tapahtumat, kuten 

podcastit ja tv-sarjat. Viisuhuuma voi olla vanhojen Euroviisujen muistelua tai ajankohtais-

ten euroviisuehdokkaiden kappaleiden tunnelmointia. Koska itse Euroviisut näytetään Ylen 

kanavilla, myös kaikki muu ohjelma viisuihin liittyen on Suomessa Ylen tuottamaa. (Yle 

2021.) 
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BBC:llä tuotetussa tietoiskussa pohditaan viisuhuumaa ja sitä, mistä se johtuu. Ohjelmassa 

kerrotaan Euroviisujen jatkuvasti kasvavasta konseptista ja katsojamäärästä, sekä syitä vii-

suhuumalle. Ohjelmassa haastatellaan muun muassa opiskelijaryhmää, joilla on koulus-

saan oma euroviisuyhteisö. Yksi opiskelijoista kertoo huuman johtuvan vuosittain tapahtu-

vasta viihteestä, jonka Euroviisut tuo tullessaan ja siitä, ettei lähetyksen ääressä ole kos-

kaan tylsää. Ohjelmassa nähdään myös vuoden 2019 euroviisuedustajia ja kuullaan heidän 

ajatuksiaan aiheesta. Artistit tuovat esille itseilmaisun vapauden, oman äänen kuuluviin 

saamisen ja fanien omistautuneisuuden. Heidän mukaansa nämä kaikki ovat tärkeitä osa-

alueita Euroviisuissa. (Payet 2019.) 

2.3 Tapahtuman suosio Suomessa 

Suomi oli EBU-maana perustamassa Euroviisuja jo vuonna 1956, mutta osallistui kilpailuun 

vasta vuonna 1961 (Salmi 2021). Ohjelmaa on seurattu Suomessa vuosikausia, mutta Suo-

men edustajat ovat pärjänneet surkeasti. Vasta vuonna 1973 Suomi pääsi ensimmäistä 

kertaa kymmenen parhaan joukkoon, kun Marion Rung päätyi kappaleellaan kuudenneksi. 

Vuoden 1973 viisumenestyksen jälkeen tasaista alamäkeä jatkui aina vuoteen 2006 

saakka, jolloin Lordi voitti Euroviisut. Valopilkkuja Suomen sijoituksissa osallistumisvuosina 

ei oikeastaan ole näkynyt, mikä saattaa vaikuttaa suomalaisten asennoitumiseen Eurovii-

suja kohtaan. (Lehtola 2021.)  

Euroviisujen suosio Suomessa on erityisesti Blind Channelin myötä kasvanut. Suomen 

edustajan kannatus oli huipussaan, kun yhtyeen tunnus, punainen keskisormi, alkoi näkyä 

myös katukuvassa. Muun muassa Oulussa tunnettu patsas, Toripolliisi, sai oman punaisen 

sormensa toukokuussa 2021. (Harjumaa 2021.) Viisujen jälkeen Blind Channelin suosio 

näkyi myös musiikin suoratoistopalvelu Spotifyssa. Yhtyeen edustuskappale pääsi maail-

manlaajuisessa 200 kuunnelluimman kappaleen listassa sijalle 62. Suosio ilmeni vielä sel-

keämmin kotimaassa, jossa kappale oli toiseksi striimatuin. (Enqvist 2021.) 

Euroviisujen kasvaneeseen suosioon herättiin vuonna 2021, kun Euroviisut järjestettiin 

Alankomaiden Rotterdamissa. Yle julkaisi omia, jo aikaisemmille viisufaneille tuttuja, aktivi-

teetteja tapahtuman tv-lähetysten ajaksi. Yle loi innokkaille faneille viisupuuhapaketin, jo-

hon kuului edustuskappaleiden sanoitusten suomennoskaraoke, viisubingo sekä pisteytys-

lomake. (Tauriainen 2021.) Viisupuuhapaketti julkaistiin jälleen vuoden 2022 Italian Torinon 

Euroviisuja varten (Remes, Laitila, Saulo & Lehto 2022). 
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3 Matkailullinen näkökulma 

3.1 Isäntämaan hyödyt Euroviisuista 

Talous 

Azerbaidžanin voittaessa vuonna 2011 tuo turismille hieman tuntemattomampi maa alkoi 

kiinnostaa. Kiinnostus näkyi internetissä suoritettavien hakujen määrän suurella lisääntymi-

sellä. Matkat maahan alkoivat kiinnostaa ja tämä näkyi Azerbaidžanin hakujen 4 000 % 

kasvulla TripAdvisorissa, jossa ihmiset pääsevät tarkastelemaan muiden matkailijoiden ar-

vioita eri matkakohteista, hotelleista, ravintoloista ja niin edelleen. Lyhyessä ajassa kiinnos-

tus maata kohtaan kasvoi vauhdilla. (Breaking travel news 2011, Ismayilov 2012 mukaan.) 

Suuret tapahtumat herättävät kiinnostusta tunnettuudensa vuoksi. Ne vetävät puoleensa 

valtavan määrän ihmisiä. Erityisesti festivaalit houkuttelevat ihmisiä paikalle. Yhä useampi 

ihminen matkustaa vuosittain ulkomaille kiinnostavan tapahtuman perässä. Festivaaleilla 

on myös suuri vaikutus isäntäkaupungin talouteen. (Aalast 2011, Tavaresin 2018 mukaan.) 

Bensonin (2016) mukaan vuoden 2016 Euroviisut olivat jättimenestys Ruotsille. Noin 

38 000 vierailijaa tuotti Tukholmalle tuloja 263 miljoonan kruunun (noin 26 miljoonan euron) 

edestä.  

Vuonna 2018 Portugalissa Euroviisut ja NOS Alive kasvattivat muun muassa maan brasi-

lialais-, suomalais- ja ruotsalaisturistien määrää moninkertaisesti. Matkailijoita ollessa 

enemmän, majoitusten kysyntä kasvoi, mikä puolestaan nostatti Airbnb:n kautta tehtäviä 

varauksien määrää. (Tavares 2018.)  

Vuonna 2022 Italian Torinon turisteista 57 % matkusti kaupunkiin Euroviisujen vuoksi. Sa-

mana vuonna kaupunki sai 702 miljoonan euron edestä mainostuloja artikkeleista, joita ta-

pahtumasta kirjoitettiin. (EBU a.) 

Kulttuuri 

Isäntämaan ei tarvitse järjestää Euroviisuja omassa pääkaupungissaan (Zaikovskaya & Be-

lyatskaya). Tapahtumapaikkakunnaksi voi valikoitua muitakin sijainteja, esimerkiksi vuoden 

2023 Euroviisut järjestetään Isossa-Britanniassa. Isäntäkaupungista ei ole vielä varmuutta, 

mutta Glasgow ja Manchester ovat asettuneet ehdolle tapahtuman isännöijiksi. (Lippu 

2022.) Aalast (2011) kertoo, että matkailijoita houkuttelee loppujen lopuksi enemmän itse 

tapahtuma kuin paikka (Tavares 2018). Tapahtuma on hyvä väylä esitellä oman maan kult-

tuuria ja samalla tutustuttaa siihen ja opettaa siitä. Osallistaminen kulttuurikokemuksen ai-

kana vahvistaa kulttuurista ymmärtämistä ja arvostusta. (Business Finland a.) 
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Euroviisuissa ei osallistujamaiden osalta ole aina kyse pelkästään musiikista. Esimerkiksi 

Jugoslavian osallistumiset nähtiin mainoksena maan laajentuvalle matkailuteollisuudelle. 

(Salmi 2021.) 

Euroviisuedustajille ja heidän kanssaan työskenteleville järjestetään aktiviteetteja isäntä-

kaupungissa, jonka kautta he pääsevät tutustumaan maan kulttuuriin, arkeen, ympäristöön 

ja nähtävyyksiin. Taija Holm kertoo työskennelleensä Suomen euroviisuedustajan Blind 

Channelin kanssa vuonna 2021 Rotterdamissa. Holm kertoo heidän päässeen tutustumis-

kierrokselle kaupunkiin, jossa he pääsivät kanaaliristeilylle. Ohjelma oli valopilkku senai-

kaisten tiukkojen koronarajoitusten vuoksi. (Läspä 2022, B6–B7.) 

3.2 Viisupostikortit 

Ensimmäiset postikortit nähtiin vuonna 1970 Amsterdamin isännöimissä Euroviisuissa. 

Postikorteissa esiteltiin jokainen maa ja heidän edustajansa. Niiden alkuperäinen tarkoitus 

oli lisätä lähetyksen kestoa, sillä osallistujia oli tuohon aikaan todella vähän. (Eurovision 

Song Contest Wiki b.) 

Postikortit ovat erittäin suuressa osassa, kun tarkastellaan Euroviisuja matkailullisesta nä-

kökulmasta. Niissä näkyy perinteisesti isäntämaan maisemia ja nähtävyyksiä, jotka voivat 

toimia houkuttimena tuleville turisteille. Isäntämaa, sen kulttuuri ja ympäristö saavat lähe-

tyksen aikana hyvää mainosta ja herättävät kiinnostusta katsojassa. (Jordan 2009.) 

3.3 Viisuteemaiset tapahtumat 

Euroviisut voivat itsessään olla syy matkustaa isäntämaahan, mutta saman teeman ympä-

rille on rakennettu paljon monimuotoista toimintaa. Esimerkiksi Tukholmassa vuonna 2016 

kaupunkiin avattiin perinteinen euroviisukylä kahden viikon ajaksi. Kylästä löytyi kojuja, kah-

viloita, ravintoloita sekä konsertteja. Iltaisin alue muuttui yökerhoksi. Ohjelmaa löytyi jokai-

selle päivälle, ja kaikilla oli päivisin alueelle vapaapääsy. (Khanji 2016.) Nykyään malli on 

yleistynyt ja Euroviisuja kuvaillaan kaksiviikkoisena festivaalina, joka koostuu niin isoista 

kuin pienemmistäkin tapahtumista (Henriksson 2021b). 

Jotkin anniskeluravintolat Euroopassa hyödyntävät Euroviisuista syntyvää huumaa ja jär-

jestävät tiloissaan kisakatsomoita viisuilloille. Suomessa toiminta ei ole läheskään niin 

yleistä tai suuressa mittakaavassa tapahtuvaa kuin esimerkiksi Iso-Britanniassa. Bullard 

(2022) listaa artikkelissaan Lontoon parhaat paikat, joissa voi katsoa Euroviisuja ja nauttia 

paikan tapahtumatarjonnasta. Euroviisuja varten saatetaan myös rakentaa omia paikkoja 

yhteisöllisyyden nimissä: vuonna 2007 Helsingissä suomalaiset euroviisufanit työskenteli-

vät Helsingin Lasipalatsissa sijainneessa fanikeskuksessa viisukokemuksen lisäarvon 
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tuottamiseksi. Tuohon aikaan fanikeskus oli uutta Euroviisuihin liittyen ja Suomessakin vas-

taavat kisakatsomot liitettiin yleisemmin jääkiekkoon. (Yle 2007b.) 

Isäntämaan ulkopuolella järjestetään etukäteistapahtumia ennen itse Euroviisuja. Vuonna 

2019 euroviisuedustajat esiintyivät Madridissa järjestetyissä etukäteiskonserteissa kahtena 

peräkkäisenä iltana. Tämän lisäksi tapahtumassa esiintyi myös muita artisteja. Paikalle saa-

pui yleisöä 2 000 ihmisen edestä. (Escudero 2019.) Kyseiset etukäteiskonsertit ovat perin-

teisesti euroviisufanijärjestö OGAE:n (Organisation Générale des Amateurs d’Eurovision) 

organisoimia (Eurovision Song Contest Wiki a). Järjestön on perustanut Jari-Pekka Koikka-

lainen Suomessa vuonna 1984. Nykyään OGAE-klubeja on jo yli 40 eri maassa. (Yle 

2007b.) 

Vaikka Euroviisut on kasvattanut suosiotaan viime vuosina, Suomessa ei hirveän paljon 

järjestetä teemanalaisia tapahtumia. Oulussa järjestetään vuosittain kaksi viisutapahtumaa: 

vuoden edustajakappaleiden pisteyttäminen ja pikkujoulut. Ensimmäisessä tapahtumassa 

osallistujat katselevat ja arvostelevat muiden maiden euroviisuedustajien esityksiä. Toi-

sessa tapahtumassa osallistujat saavat toivoa euroviisukappaleita muiden arvosteltaviksi, 

sekä testata tietojaan viisuteemaisissa tietokilpailuissa. (Luukela 2022.) Suomessa Suo-

men oma euroviisuklubi OGAE Finland järjestää muun muassa euroviisuteemaisia ristei-

lyjä. Klubin kotisivujen mukaan euroviisuristeily on yksi suurimmista euroviisuteemaisista 

tapahtumista. Osallistujia on ollut tavallisesti noin 2 000. Risteilyn monimuotoiseen ohjel-

maan kuuluu muun muassa suosikkikappaleiden kuuntelemista tanssilattialla ja ilmi elävinä 

esiintyvien euroviisuartistien konsertteja. (OGAE Euroviisuklubi Finland.) 

3.4 Seksuaalivähemmistöjen matkailu 

Seksuaalivähemmistöjen matkailu eli gay-matkailu on oma käsitteensä. Gay-matkailu on 

lisääntynyt vuodesta 2001 maailman muuttuessa avoimemmaksi ja suvaitsevammaksi. 

Seksuaalivähemmistöjen edustajat halusivat matkustella rauhassa ilman tuomitsevia kat-

seita. Turistikohteiden asteittainen avautuminen ja suvaitsevaisuus seksuaalivähemmistöjä 

kohtaan 2000-luvun alulla lisäsi gay-matkailua ja matkailijoiden kiinnostusta. Matkailualan 

synkkinä hetkinä seksuaalivähemmistöjen kasvava into matkustaa auttoi alan elvyttämi-

sessä. Matkailua alettiin pikkuhiljaa kohdentaa seksuaalivähemmistöihin vetoavalla viih-

teellä ja palveluilla, kuten drag show´lla ja tanssiklubeilla. (Guaracino 2007, 1–2.)  

Community Marketing Inc. (2003) tilastojen mukaan seksuaalivähemmistöt tekevät ulko-

maanmatkoja heteroseksuaaleja enemmän: muutaman kerran vuodessa. Tämän lisäksi he 

myös kuluttavat matkoillaan enemmän. Community Marketing Inc (2001) mukaan 83 % 
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yhdysvaltalaisista gay-matkailijoista tienaa keskivertokansalaista enemmän päivätyössään. 

(Waitt & Markwell 2006, 7.) 

3.5 Suomen turismi vuodesta 2016 eteenpäin 

Kun puhutaan matkailusta Suomeen, ensimmäisenä tulee mieleen Lappi. Lapin turismi on-

kin ollut hurjassa kasvussa vuodesta 2016, ja tämän lisäksi turismi Järvi-Suomeen oli kas-

vusuhdanteessa vuonna 2017. Suomen suosituimmat matkailualueet jaetaan neljään eri 

ryhmään: pääkaupunkiseutu, Lappi, rannikko ja saaristo sekä Järvi-Suomi. Lappi ja pää-

kaupunkiseutu saavat suurimman osan Suomeen matkustavista turisteista. Matkailua olisi 

hyvä hajaannuttaa muillekin alueille. Eniten matkailijoita saapui Venäjältä, Kiinasta, Sak-

sasta, Ruotsista ja Iso-Britanniasta. Kansalaisuuden lisäksi matkailijat jaoteltiin omiin luok-

kiinsa Visit Finlandin tutkimuksessa 2017: luonnon ihmeiden metsästäjät, aktiiviset seikkai-

lijat, luontonautiskelijat, aitouden etsijät, suomalainen luksus ja city-breikkaajat. (Jänkälä 

2019.) Jaottelun perusteella viisuturistit voidaan jaotella city-breikkaajiin, sillä viisutapah-

tuma tarvitsee paljon tilaa suurille majoittujamäärille ja isommissa kaupungeissa on tavalli-

sesti parempi tarjonta näille palveluille. 

Matkailua yritetään lisätä Suomessa sekä suomalaisten että ulkomaalaisten keskuudessa. 

Työ- ja elinkeinoministeriön matkailun toimialaraportin mukaan Pohjoismaiden suuret kau-

pungit kilpailevat tapahtumista. Kongressit ja tapahtumat ovat tärkeitä matkailualan toimi-

joille, sillä ne tuottavat isäntäkaupungilleen miljoonia euroja. (Jänkälä 2019.) Suomi voisi 

siis hyötyä taloudellisesti ja kulttuurillisesti uudesta viisutapahtumasta vakiinnuttamalla sen 

osaksi omaa tapahtumakalenteriaan. Visit Finland tekee koko ajan työtä Suomen tunnet-

tuuden lisäämiseksi potentiaalisten matkailijoiden keskuudessa (Business Finland b). Visit 

Finlandilla on oma akatemia, jonka tarkoituksena on edistää eri vaiheissa olevien yritysten 

kansainvälistä myyntiä. Matkailun lisäämisen ohella Visit Finland haluaa auttaa kotimaisia 

yrityksiä etenemään myös Suomen ulkopuolelle. (Business Finland 2021.) 

Kulttuurimatkailu on matkustamista aineettoman tai aineellisen perinnön perässä. Kulttuuria 

tuodaan esille muun muassa erilaisten taiteenmuotojen ja tapahtumien kautta. Perinnön 

esitystapa on saanut vaikutteita ja inspiraatiota sitä ympäröivistä elementeistä ja luonnolli-

sesti itse kulttuurista. Kulttuuritarjonnan tarkoituksena on luoda matalakynnyksinen väylä 

kulttuuriin tutustumiselle ja siitä oppimiselle. Kulttuuritarjonnasta tiedottaminen on erittäin 

tärkeää kulttuurimatkailun lisäämiseksi. (Business Finland a.) Opetus- ja kulttuuriministeriö 

julkaisi tiekartan kulttuurimatkailun kehittämiseksi. Kehitystoimien kartoittamiseksi eri mat-

kailu- ja kulttuurialan, koulutusorganisaatioiden ja julkisen hallinnon toimijat ja edustajat 

vastasivat sidosryhmiä varten tuotettuun kyselyyn. Kyselyssä vastaajat mainitsivat kulttuu-

rimatkailun kasvattamisen haasteeksi puutteelliset resurssit ja kulttuurisen tarjonnan 
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rahoituksen vaikeuden. Vastaajat kertoivat muun muassa Visit Finlandin akatemian mallin 

olevan yksi hyvä keino näiden haasteiden ratkaisemiseen. Vastapainoksi vastaajat näkivät 

alan toimijoiden välisen yhteistyön mahdollistavan paljon, mutta kannustimena siihen tarvit-

taisiin hankerahoitusta. Yritysten välinen yhteistyö tuotiin esille vastauksissa myös palvelu-

tuotteiden tuottamisessa. (Valtioneuvosto 2021.)  

Matkailu toipuu hiljalleen alaa hankaloittaneesta koronakriisistä. Elpyminen on hidasta, sillä 

vuoden 2021 matkailun arvioitiin jääneen 30–40 % normaalin tason alapuolelle. Matkailun 

arvioidaan normalisoituvan vuonna 2023. (Repo 2021.) Mikäli arvioihin on uskominen, vuosi 

2022 olisi oiva viisutapahtuman suunnittelemiselle ja organisoimiselle. Tapahtuman toteu-

tus jäisi vuoteen 2023, joka olisi otollinen aika kokeilla jotakin uutta Suomen matkailun toi-

mialalla. Kotimaan matkailu on kuitenkin jo paremmalla tolalla. Kesän 2021 rajoitusten ol-

lessa Euroopassa vielä suhteellisen tiukkoja suomalaiset matkustivat paljon oman maan 

rajojen sisällä. Matkailijoiden määrä oli kesällä 2021 valtavissa lukemissa ja vuodelle 2022 

ennustetaan samankaltaista, jopa suurempaa, menestystä. (Ekman & Nerg 2022.) 

Inflaatio ja hintojen nousu ei ole vaikuttanut ihmisten kulutustottumuksiin matkaillessa. Ih-

miset käyttävät matkoihin nykyään aiempaa enemmän rahaa. Syyksi epäillään pandemia-

vuosia ja niiden aikana kerrytettyjä varoja, jotka nyt käytetään, kun on mahdollisuus. Ihmis-

ten kerrotaan säästävän muilla elämän osa-alueilla, jotta matkalle jää enemmän rahaa käy-

tettäväksi. Lisääntyneen ulkomaanmatkailun ohella Suomen matkailulla on hyvä tilanne. 

(Tanskanen 2022.) 

Vaikea maailmantilanne on aiheuttanut hankaluuksiakin Suomen matkailulle. Ukrainan sota 

on maaliskuussa 2022 saanut matkailijoita perumaan matkojaan Lappiin. Matkailijat ovat 

peruuttaneet matkojaan jopa ilman palautuksia matkojensa hinnoista. Suomen maantieteel-

linen sijainti pelottaa osaa matkailijoista, joten lomakohteet valitaan turvallisemmista valti-

oista. (Airasvirta 2022.) Suomen lisäksi matkoja on peruttu ja vähennetty Ukrainan rajanaa-

pureihin. Ulkomaanmatkat keskittyvät nyt enemmän Länsi-Eurooppaan. (Tanskanen 2022.) 

Epävakaan tilanteen vuoksi vuoden 2023 Euroviisut on siirretty järjestettäväksi Ukrainan 

sijaan Isossa-Britanniassa (Lippu 2022). 
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4 Työn kulku 

4.1 Tapahtumakonseptin luominen 

Ennen suunnittelua pitää miettiä konseptille olennaiset seikat:  

• Ketkä ovat kohderyhmää? 

• Miksi tapahtuma järjestetään? 

• Mikä on tapahtuman tavoite? 

Tapahtumakonsepti on täysin kohderyhmälähtöinen toimenpidemalli, joka vaatii onnistuak-

seen kohderyhmän hyvää tuntemusta. Tapahtumalla tulisi tavoitella osallistujien sisintä ja 

pyrkiä emotionaaliseen vaikuttamiseen: puhutaan wow-efektistä. Efektillä tarkoitetaan asi-

akkaan positiivista ja yllättynyttä tunnereaktiota. (Räsänen b.) Wolttigroupin artikkelissa lue-

tellaan yhdeksän pääkohtaa wow-efektin luomiseksi: palveluasenne, heittäytyminen, yksi-

tyiskohdat, sisältö, positiiviset kohtaamiset, osallistaminen, maineteko (eli jokin yrityksen 

mainetta parantava tai suosiota lisäävä toiminta), yleinen esillepano ja negatiivisen asian 

muuntaminen positiiviseksi yllätykseksi. Nämä elementit huomioon ottaen on helpompi läh-

teä tavoittelemaan wow-efektin tuottamista asiakkaalle. (Räsänen a.) 

Nykypäivänä asiakaslähtöinen lähestymistapa on entistäkin yleisempi. Asiakasta varten 

luotavassa palvelussa on otettava huomioon, että jokainen asiakas on yksilö ja kokee kai-

ken omasta näkökulmastaan. Asiakkaan kokemus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: toi-

minta, tunne ja merkitys. Toiminnan taso edustaa tapahtumantarjoajan kykyä vastata asi-

akkaansa tarpeisiin. Tunnetasoon kuuluvat asiakkaalle syntyvät tuntemukset ja kokemuk-

set tapahtumasta. Merkitystaso on asiakaskokemuksen tasoista tärkein. Se kuvaa muun 

muassa asiakkaan asettamia odotuksia, saamia lupauksia ja luomia mielikuvia. Hyvä ta-

pahtuma pyrkii täyttämään nämä kaikki. (Trustmary 2022.) 

Hyvän asiakaskokemuksen luominen mahdollistaa merkityksellisyyden ja lisäarvon synnyn 

asiakkaalle, mikä luonnollisesti hyödyttää tapahtumajärjestäjää. Saadessaan hyvää palve-

lua on 81 % todennäköisempää, että sama asiakas asioi saman palvelun kanssa uudes-

taankin. Kun kanta-asiakkuuksia muodostuu, nämä asiakkaat ovat palvelulle keskimäärin 

kymmenen kertaa arvokkaampia verrattuna heidän ensikertalaisuuteensa palvelun parissa. 

Lisäksi asiakaspalveluun panostavien yritysten on arvioitu tuottavan 60 % enemmän ver-

rattuna kilpailijoihinsa. Tämä on kannattavaa, sillä asiakkaista noin 64 % arvostaa hyvää 

asiakaspalvelua enemmän kuin hintaa. Asiakkaan tekemistä ostoista 70 % perustuu hänen 

saamaansa kohteluun. (Eskelinen 2018.) 
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Huono asiakaskokemus aiheuttaa haittaa palveluntuottajalle. Huonoa palvelua tai muutoin 

negatiivisen kokemuksen saadessaan asiakas kertoo kokemuksestaan arviolta 9–15 hen-

kilölle. Näistä asiakkaista 13 % kertoo negatiivisesta kokemuksestaan jopa 20 henkilölle. 

Yhden huonon kokemuksen korvaaminen vaatii ainakin 12 hyvää kokemusta tasatakseen 

aiheutuneet vahingot. (Eskelinen 2018.) Huonojen asiakaskokemusten vähentämiseksi tu-

lee tunnistaa oman palvelutason keskiarvo. Jos keskimääräisiä ja/tai hyviä kokemuksia ta-

pahtuu toivottua vähemmän, on aika tehdä muutoksia. Jatkuva kehitys ja asiakastyytyväi-

syyden kartoitus on yksi avain onneen. Mikäli palveluntuottaja saa asiakaspalautetta toi-

mintansa epäonnistumisista, tiedetään mitä virheitä on syytä lähteä korjaamaan. Asiakas-

palautteen saaminen ei riitä, se tulee myös huomioida. (Brusi, 22–23.) 

Kaikki negatiivinen palaute ei tule suoraan palveluntarjoajalle, suuri osa huonoista arvoste-

luista julkaistaan epäsuorasti sosiaalisessa mediassa. Henkilökunnan olisikin hyvä seurata 

internetissä käytävää keskustelua omasta palvelusta saadakseen kuulla asiakkaiden rehel-

lisiä mielipiteitä. Jos yritys tai palveluntarjoaja kuitenkin saa valituksen suoraan asiakkaalta, 

siihen kannattaa vastata: asiakkaista 88 % ei halua käyttää niiden yritysten palveluja, jotka 

eivät vastaa negatiiviseen palautteeseen. Twitterissä julkaistavista kommenteista yrityk-

sistä ja tarjottavista palveluista 80 % on negatiivisia. Internetissä julkaistavien arvostelujen 

merkitys yrityksen asiakaskunnalle on merkittävä, sillä 76 % kuluttajista käyttää muiden ih-

misten arvosteluja oman päätöksentekonsa perustana asiakkaan vertaillessa eri yrityksiä 

keskenään. Kuluttajista 52 % luottaa internetarvosteluihin yhtä paljon kuin muiden henkilö-

kohtaisiin arvoihin. Hyvä sosiaalisen median suhde asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä 

lisää asiakkaan ostohalua 40 %. (Edwards-Oñoro 2015.) 

Martin Österdahl kertoo rehellisyyden merkityksestä tapahtuman kehitykselle tapahtuma-

järjestäjän näkökulmasta. Sen sijaan että miettisi, miksei pidä jostakin tapahtumassa pitäisi 

miettiä, miksi vihaa jotakin tapahtumassa. Siten virheet on helpompi korjata ja niitä on loo-

gisempaa lähteä kehittämään. On hyvä pysähtyä tarkastelemaan luomustaan. Ei saa luoda 

liian hätäisesti, sillä muuten suuri osa työstä menee hukkaan. (Kylänen 2021.) Kun kaikki 

pienetkin yksityiskohdat on saatu hiottua, ollaan lähempänä hyvää ja toimivaa tapahtuma-

konseptia, joka pienimpienkin piirteidensä kautta edustaa ja tuo ilmi omaa tarkoitustaan 

(Räsänen b.) 

4.2 Kvalitatiivinen tutkimus 

Kvalitatiivinen tutkimus on nimensä mukaisesti laadullista tutkimusta. Tutkimusmuoto vas-

taa kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Tutkimuksen otanta valitaan tarkkaan eikä satun-

naisesti. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoperustaa valitun kohderyh-

män mieltymyksistä ja käyttäytymisestä, tässä tapauksessa mahdollisimman hyvän 
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asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. (Heikkilä 2014.) Kvantitatiivisen tutkimuksen sijaan 

tiedonkeruuseen valittiin kvalitatiivinen tutkimus, koska tarkoituksena on muodostaa käsitys 

kohderyhmän yksilöiden luonteista ja heidän preferensseistään. Kvantitatiivinen eli määräl-

linen tutkimus keskittyy enemmän lukuihin ja tilastoihin, kun taas kvalitatiivinen tutkimus 

keskittyy laatuun. Laadullisen tutkimuksen koettiin toteuttavan tiedonkeruun perusajatusta 

paremmin, sillä tarkoituksena on muun muassa tiedustella kohderyhmän asiakkaiden tar-

peita ja toiveita. 

Kohderyhmän mieltymysten kartoittamiseksi luotiin anonyymisti vastattava kysely Webro-

polin avulla. Kyselyä testattiin käyttäjällä ja hiottiin opinnäytetyöohjaajan kanssa kuntoon 

ennen virallista julkaisua. Kattavan vastaajamäärän saavuttamiseksi Suomen Euroviisu-

klubi OGAE:en otettiin yhteyttä sähköpostitse. Klubista vastattiin myöntävästi, ja kyselyä 

jaettiin järjestön avoimessa Facebook-ryhmässä sekä Euroviisut-ryhmässä. (Wikström 

2022.)  

Tutkimuskyselyyn pystyi vastaamaan aikavälillä 16.6.2022-30.6.2022 Webropolin avoimen 

linkin kautta. Kyselyllä kerättiin 50 vastausta. Kyselyn rakenne (Liite 1) löytyy kokonaisuu-

dessaan opinnäytetyön liiteluettelosta. 

4.3 Tutkimuksen rakenne ja vastausten analysointi 

Tutkimuskysely koostui 21 kysymyksestä. Kysymyksistä kolme avautuivat vain henkilöille, 

jotka vastasivat osallistuneensa johonkin viisutapahtumaan jo aikaisemmin. Kysely sisälsi 

monivalinta- sekä avoimia kysymyksiä ja yhden skaalakysymyksen. Kaikki kysymykset oli-

vat pakollisia, lukuun ottamatta viimeistä vapaan sanan avointa kysymystä, jossa vastaajat 

saivat halutessaan kertoa ehdotuksia, huomautuksia tai kommentteja tulevasta tapahtu-

masta. 

Taustatiedot 

Ensimmäiseksi kyselyssä kartoitettiin vastaajien taustoja tässä järjestyksessä: ikä, suku-

puoli, kotimaakunta, koulutustausta, perheellisyys (onko vastaajalla samassa taloudessa 

0–18-vuotiaita lapsia), lemmikin omistus ja mistä vastaaja on kuullut Euroviisuklubista.  
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Kuvio 1. Tutkimuskyselyn ikäjakauma 

Vastaajat jakautuvat kahteen suurempaan ikäryhmään: 18–29-vuotiaisiin (32 %) ja 40–49-

vuotiaisiin (24 %). Muutkin ikäluokat ovat saaneet suhteellisen paljon vastauksia. Vastaa-

jissa ei ole yhtään alle 18-vuotiasta tai yli 70-vuotiasta. 

 

Kuvio 2. Tutkimuskyselyn sukupuolijakauma 

Kyselyyn osallistuneista 72 % on naisia ja 28 % miehiä, naisten osuus on huomattavasti 

suurempi. Muu ja En halua sanoa -vaihtoehtoja ei valittu lainkaan. Enemmistö naisista on 

40–49-vuotiaita ja miehistä 18–29-vuotiaita. 30–39 ikäryhmän vastaajat ovat kaikki naisia. 

Sukupuoli ei kuitenkaan vaikuta suurelta osin verrattaessa vastaajien mieltymyksiä keske-

nään. 
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Kuvio 3. Tutkimuskyselyn kotimaakuntajakauma 

Vastaajien kotimaakuntana Uusimaa erottuu joukosta 46 %:lla. Toiseksi eniten vastauksia 

saa Pirkanmaa (14 %). Vastaajia muista maakunnista löytyy suhteellisen tasaisesti, ja joi-

takin vaihtoehtoja ei valittu lainkaan.  

 

Kuvio 4. Tutkimuskyselyn koulutustaustajakauma 

Koulutustaustan kysymisellä haluttiin tietää, vaikuttaako koulutustausta rahankäyttöön ta-

pahtuman aikana. Koulutustaustan vaikutus rahankäyttöön avataan myöhemmin omassa 

osiossaan. 
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Vastaajien koulutustaustasta yliopistotutkinto on prosentuaalisesti suurin (34 %), seuraa-

vaksi yleisimpänä koulutuksena on ammattikorkeakoulututkinto (22 %). Kolmanneksi eniten 

vastauksia ovat saaneet ammatillinen perustutkinto sekä ylioppilastutkinto, molempia vas-

tausvaihtoehtoja on valittu 18 % edestä. 

Ammatillinen perustutkinto, ammattikorkeakoulututkinko ja yliopistotutkinto jakautuvat ta-

saisesti kolmeksi yleisimmäksi vastausvaihtoehdoksi 30–39-vuotiaiden ryhmässä. Jokai-

nen vastausvaihtoehto on saanut 25 % vastauksista. 

Tutkimusta varten haluttiin tietää, onko vastaajalla 0–18-vuotiaita lapsia ja jos on, asuvatko 

he samassa taloudessa. Vastaajista 88 %:lla ei ole 0–18-vuotiaita lapsia. Vain 12 %:lla 

vastaajista on lapsia, josta 83 % asuu lastensa kanssa samassa taloudessa. Haluttiin tietää, 

onko vastaajilla lemmikkejä. Vastaajista 70 %:lla ei ole lemmikkejä, mutta 30–39-vuotiaiden 

vastaukset ovat päinvastaiset: lemmikinomistajia on 75 %. Edellä mainituilla kysymyksillä 

haluttiin tietää, vaihtelevatko perheellisten ja lemmikillisten vastaajien vastaukset rahan-

käyttöä, tapahtuman paikkaa ja kestoa kysyttäessä. Lasten ja lemmikkien vaikutuksesta 

tämän ryhmän vastauksiin kerrotaan tekstissä kysymyksien omissa analysointiosioissaan. 

Taustatietojen viimeisessä kysymyksessä tiedusteltiin, mitä kautta vastaaja on kuullut Eu-

roviisuklubista. Kolme yleisintä vastausta ovat sosiaalinen media (38 %), ystävät/tutta-

vat/sukulaiset/kumppani (28 %) ja yleisesti internet (20 %). Vastaajista 22 % 50–59-vuoti-

aista kertoo kuulleensa klubista tapahtuman kautta. Kysymyksellä haluttiin kartoittaa, mikä 

on paras väylä tavoittaa kohderyhmän asiakkaat. 

Viisutapahtumat 

Taustatietojen jälkeen lähdettiin kartoittamaan vastaajien kokemuksia ja toiveita koskien 

viisutapahtumia. Vastaajista 66 % kertoo osallistuneensa aikaisemmin johonkin viisutapah-

tumaan, 34 % ei ole aikaisemmin osallistunut viisutapahtumaan. Vastaajista 50–59-vuotiai-

den ryhmässä osallistumattomuusprosentti on paljon suurempi verrattuna muihin ikäluok-

kiin. Jopa 60 % kertoo, ettei ole aikaisemmin osallistunut mihinkään viisuteemaiseen tapah-

tumaan. 

Aikaisemmin tapahtumiin osallistuneille avautui kolme lisäkysymystä. Vastaajien tuli nimetä 

kaikki tapahtumat, joihin he ovat osallistuneet ja sen jälkeen tarkastella yhtä niistä.  

Yleisimmäksi tapahtumaksi, johon vastaajat olivat jo aikaisemmin osallistuneet, osoittautuu 

Euroviisuklubin järjestämä euroviisuristeily. Tulos on suoraan yhdistettävissä klubin kotisi-

vuillaan antamaan tietoon tapahtuman suosiosta (OGAE Euroviisuklubi Finland). Tasaisesti 

saman verran vastauksia saavat myös euroviisukappaleiden esikatselutilaisuudet, Eurovii-

suklubin järjestämät pikkujoulut ja itse Euroviisut. 
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Kuvio 5. Viisutapahtuman piirteiden toimivuus 

Tutkimuksessa haluttiin tietää, mikä vastaajien mielestä toimii hyvin jo olemassa olevissa 

viisutapahtumissa. Vastaajia pyydettiin valitsemaan yksi heidän käymistään tapahtumista 

ja sitten valitsemaan kolme tärkeintä ominaisuutta, jotka toimivat tapahtumassa hyvin. Vas-

taajista 82 % valitsee ohjelman toimivuuden. Aikataulu ja tapahtuman alue saavat molem-

mat 73 % vastauksia. Muutkin tapahtuman ominaisuudet saavat kohtuullisen paljon vas-

tauksia, mutta yksi ajankohtaisimmista piirteistä, ekologisuus ja kestävyys, saa vain 12 % 

vastauksia. Pienimmät prosenttiluvut saaneet vaihtoehdot ovat niitä, joihin kannattaa kiin-

nittää huomioita tapahtumakonseptia luodessa, sillä niissä on vielä paljon kehittämisen ja 

parantamisen varaa. 

Vastapainoksi vastaajia pyydettiin vastaamaan avoimeen kysymykseen tapahtuman epä-

onnistumisista. Kolme yleisintä vastausta ovat ihmisten paljous suhteellisen ahtaassa ti-

lassa, lippujen saannin hankaluus ja monimutkaisuus, ja ohjelman epäyhtenäisyys ja kii-

reellisyys. Tämän lisäksi monta mainintaa saavat huono tiedotus ja markkinointi sekä puut-

teet teknologian toimivuudessa.  

Aikaisempien kokemusten kartoittamisen jälkeen vastaajien mieltymyksiä lähdettiin tutki-

maan tulevaa viisutapahtumaa koskevilla kysymyksillä. Kaikki seuraavat tutkimuskyselyn 

kysymykset ovat olleet kaikkien vastattavissa. 
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Kuvio 6. Vastaajien toiveet tulevalle viisutapahtumalle 

Vastaajia pyydettiin valitsemaan enintään kolme tapahtumamuotoa, joista he olisivat kiin-

nostuneita. Eniten vastauksia saavat konsertti ja festivaali. Niiden jälkeen suosituimpia vas-

tauksia ovat fanikokoontuminen ja kisakatsomo. Vain 2 % vastaajista on lisännyt oman eh-

dotuksensa listan jatkoksi. Ehdotuksia ovat kesäjuhlat ja klubikisakuuntelut.  

Vastaajista 18–29-vuotiaiden mieltymyksissä festivaali ja konsertti saavat eniten vastauk-

sia. Ikäryhmän vastaukset arvottavat opiskelijatapahtumaa korkeammalle (38 %) kuin muut 

ikäryhmät. Festivaali nousee 30–39-vuotiaiden vastauksissa selkeästi muiden yläpuolelle 

(88 %). Edustuskappaleiden arvostelutuokiokin saa enemmän kannatusta (50 %) kuin 

enemmistön vastauksissa (26 %). Vastaajista 40–49-vuotiaiden mieltymykset jakautuvat 

tasaisesti kahteen tapahtumamuotoon: konserttiin ja fanikokoontumiseen. Molemmat vaih-

toehdot saavat 50 % vastauksista. Vastaajista 50–59-vuotiaat painottavat vastauksissaan 

toiveita konsertille (78 %), toiseksi kiinnostavimmat tapahtumamuodot ovat festivaali (44 %) 

ja kisakatsomo (44 %). Festivaali ja teemaillallinen saavat 60–69-vuotiaiden ikäryhmässä 

60 % vastauksista. Teemaillallinen saa korkeaa kannatusta vain tässä ikäryhmässä.  

Kaikkien ikäryhmien toiveissa korostuu kaipuu musiikkipainotteiselle tapahtumalle. Kon-

sertti ja festivaali saavat eniten vastauksia jokaisessa ikäryhmässä. 
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Kuvio 7. Vastaajien toiveet tapahtumapalveluille 

Kun vastaajilta kysyttiin, mitä palveluita he haluaisivat tapahtumassa olevan (vaihtoehtoja 

tuli valita enintään kolme), kaksi vastausta nousee ylitse muiden. Ruoka- ja juomatarjoilu 

saavat eniten vastauksia. Toiseksi tärkeimmiksi palveluiksi vastaajat kokevat tapahtuma-

juontajat ja oheistuotekojut. 

Vastaajista 6 % kertoo oman ehdotuksensa tapahtumapalveluille. Ehdotuksista löytyy toive 

esiintyjistä ja toivesoittolistasta. Yksi vastaajista kertoo ystäväpalvelun olevan hyödyllinen 

ihmisille, jotka saapuvat tapahtumiin yksin tai kenties ensimmäistä kertaa. Ystäväpalvelu 

tarjoaisi seuraa, jotta kenenkään ei tarvitsisi olla yksin.  

Vastaajista 40–49-vuotiaat pitävät oheistuotekojua DJ:tä tärkeämpänä palveluna verrattuna 

muihin ikäryhmiin ja tutkimuksen kokonaistuloksiin. Heistä 50 % arvottaa oheistuotekojua 

tapahtumassa yhdeksi tärkeimmistä palveluista. 
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Kuvio 8. Vastaajien toiveet tapahtuman sijainnille 

Tapahtumapaikan sijaintia kysyttäessä yli puolet vastaajista valitsee pääkaupunkiseudun. 

Toiseksi eniten vastauksia saa Järvi-Suomi. Kysymyksen vastaukset korreloivat tutkimuk-

sen kotimaakuntajakauman (Kuvio 3) kanssa, sillä suurin osa vastaajista on kotoisin Uudel-

tamaalta.  

Noin 60 % vastaajista, joilla on 0–18-vuotiaita lapsia samassa taloudessa tai lemmikkejä 

valitsee pääkaupunkiseudun viisutapahtuman sijainniksi. Heistä 50 % on kotoisin Uudelta-

maalta. Pääkaupunkiseudun suosio voittaa tämän kyselyn tuloksissa, sillä muutkin kuin uu-

simaalaiset ovat valinneet pääkaupunkiseudun sopivaksi tapahtumasijainniksi. Pääkaupun-

kiseutu on erittäin otollinen tapahtuman järjestämiselle, sillä laajojen tapahtuma-alueiden 

lisäksi seudulta löytyy riittävästi majoitustilaa ja yhteydet paikan päälle ovat helposti saavu-

tettavissa. 

 

Kuvio 9. Sisä- ja ulkotapahtuman suosio 

Kysyttäessä tarkempaa paikkaa tapahtuman järjestämiselle 58 % vastaajista haluaisi ta-

pahtuman olevan sekä ulko- että sisätiloissa. Ulkotapahtuma saa vain 10 % vastauksista, 

mikä käy järkeen Suomen epävakaisen sään kanssa. 
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Vastaajista 60 % 30–39-vuotiaista on sitä mieltä, että tapahtuma tulisi järjestää pelkästään 

sisätiloissa. Ulkona järjestettävä tapahtuma ei kerää lainkaan vastauksia kyseiseltä ikäryh-

mältä.  

Vastaajista 60 % 60–69-vuotiaista on sitä mieltä, että tapahtuma voisi olla sekä sisällä että 

ulkona. Heistä 40 % haluaisi tapahtuman olevan ulkona järjestettävä, mikä poikkeaa paljon 

muiden ikäryhmien ja kokonaisvaltaisista tuloksista.  

 

Kuvio 10. Vastaajien toiveet tapahtuman ajankohdalle 

Vastaajien suosikkivuodenajaksi tapahtuman osalta valikoituu kesä. Kesällä järjestettävä 

viisutapahtuma olisi järkevää pitää vastaajien toiveesta sekä ulko- että sisätiloissa (Kuvio 

9) mahdollisten säämuutosten varalta. Noin 70 % kesäajan valinneista toivoo tapahtuman 

sekä sisä- että ulkotilojen hyödyntämistä.  

Vastaajat, jotka asuvat 0–18-vuotiaiden lastensa kanssa samassa taloudessa toivovat ta-

pahtumaa mieluummin keväälle. Kevät saa 40 % vastauksista, kun taas muut vuodenajat 

saavat kaikki tasaisesti 20 %.  

Enemmistön vastaukset tapahtuman ajankohdasta jakautuvat suhteellisen tasaisesti ke-

sään (34 %) ja syksyyn (33 %) 50–59-vuotiaiden ryhmässä. Syksy ei ole muiden ikäryhmien 

vastauksissa suosittu vuodenaika. 
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Kuvio 11. Vastaajien toiveet tapahtuman kestolle 

Tapahtuman kestoa kysyttäessä vastaajat ovat selkeästi enemmän yhden vuorokauden 

kannalla verrattuna pidempään tapahtumaan. Enemmistön (64 %) toive yksipäiväisestä ta-

pahtumasta hieman riitelee tulosten kanssa, joissa 54 % haluaisi Suomeen viisufestivaalit 

(Kuvio 6). Festivaalien pituus on keskimäärin kolme päivää (Fest Fanatic), joka tapahtuma-

kestona ei ole saanut kuin 34 % kyselyyn osallistuneiden vastauksista. Suodatettuna tulok-

set kuitenkin osoittavat, että kaikki festivaalin valinneet haluaisivat tapahtuman olevan 1–3 

päivän pituinen. Vastaukset jakautuvat suhteellisen tasaisesti yhteen päivään (56 %) ja 2–

3 päivään (44 %). Lemmikinomistajien tai vastaajien, jotka asuvat lastensa kanssa samassa 

taloudessa, vastauksissa ei ole huomattavissa eroja verrattuna muihin vastaajiin. 

Vastaajista 18–29-vuotiaat ovat pidemmän tapahtuman kannalla. Heistä 56 % vastaa sopi-

vaksi kestoksi 2–3 päivää. Loput 44 % vastaa yhden päivän. Muut vastausvaihtoehdot eivät 

saa lainkaan kannatusta kyseiseltä ikäryhmältä.  

 

Kuvio 12. Vastaajien rahankäyttö tapahtuman aikana 
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Vastaajilta kysyttiin, kuinka paljon rahaa he olisivat valmiita käyttämään tapahtumaan mu-

kaan lukien pääsylipun, majoituksen, matkat ja muut osallistumiseen mahdollistavat kulut. 

Enemmistö (68 %) olisi valmis kuluttamaan 100–399 euron edestä.  

Vastaajista 0–18-vuotiaiden lasten vanhempien ja lemmikinomistajien kulutushalukkuu-

dessa ei ole huomattavia eroja verrattuna vastaajiin, joilla ei ole lapsia tai lemmikkejä. Lem-

mikinomistajista 40 % käyttäisi tapahtumaan mieluummin 50–99 euroa. Ammatillisen pe-

rustutkinnon suorittaneista 56 % kuluttaisi saman verran rahaa.  

Vastaajista 60 % 60–69-vuotiaista olisi valmis käyttämään rahaa 100–399 euron edestä. 

Loput 40 % käyttäisi rahaa 400–799 euron edestä. Suuremman summan käyttövalmius on 

prosentuaalisesti tässä ikäryhmässä huomattavasti suurempi kuin muissa ikäryhmissä.  

Viimeisenä vastaajilta kysyttiin tapahtuman ekologisuuden ja kestävyyden tärkeyttä. Vas-

taajat saivat vastata asteikolla 1 (ei yhtään tärkeää) – 10 (todella tärkeää). Vastauksien 

keskiarvo on 7 eli vastaajat kokevat tapahtuman ekologisuuden ja kestävyyden olevan 

melko tärkeää.  

Kyselyn lopussa on vapaan sanan avoin kysymys, johon vastaajat saivat halutessaan vas-

tata. Avoimeen tekstikenttään sai omin sanoin kirjoittaa toiveita, ajatuksia, huomautuksia ja 

niin edelleen. Vastauksista tulee kaikista selkeimmin esille musiikki. Euroviisut on musiikki-

tapahtuma ja musiikki on faneja yhdistävä tekijä. Kommenteissa haikaillaan kaikilta vuosi-

kymmeniltä olevan hyvän viisumusiikin perään. Vastauksissa tuodaan uudestaan esille toi-

veet festivaalista tai konserttitapahtumasta, jossa esiintyisi euroviisuartisteja. Toiveissa on 

muun muassa ympäri Eurooppaa järjestettävien etukäteiskonserttien tapaisia tapahtumia. 

Musiikin jälkeen vastauksissa korostuvat toiveet hyvästä ruoasta ja kesätapahtumasta.  

Validiteetti 

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan sen toimivuutta. Validiteetti 

pystytään varmistamaan tutkimuksen hyvällä suunnittelulla ja kattavan kohderyhmän valit-

semisella. Tutkimuskyselyssä käytettävät kysymykset tulee muotoilla mahdollisimman yk-

sinkertaisesti virhetulkintojen välttämiseksi ja toivottujen vastausten saamiseksi. Kysymys-

ten tulisi vastata opinnäytetyön tutkimuskysymystä. Perusjoukko tulisi määritellä tarkasti, 

jotta vastausten analysoiminen olisi yhtenäisempää. Validiteettia tukee myös korkea vas-

tausprosentti. (Heikkilä 2014.) 

Miten validiteetti toteutuu opinnäytetyön tutkimuksessa? Kyselyn huolellinen suunnittelu ja 

testaaminen ennen otannan mahdollisuutta vastata kysymyksiin vahvistaa validiteettia tut-

kimuksessa. Tutkimuksen kysymykset muotoiltiin mahdollisimman selkeään muotoon opin-

näytetyöohjaajan kanssa, mikä edistää tarkkojen vastausten saamista ja ehkäisee 
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virhetulkintoja. Suomen Euroviisuklubin suuri fanikanta antaa kyselylle kattavan otannan. 

Tutkimuksen luotettavuutta laskee Facebook-ryhmän avoimuus, sillä kuka vain voi vastata 

kyselyyn. Toisaalta todennäköisesti vain viisufanit seuraavat aktiivisesti järjestön Face-

book-sivuja. 

Reliabiliteetti 

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta ja pysyvyyttä. Tutkimuksen reliabiliteetti to-

teutuu, jos kyselyllä saadaan tarkkoja vastauksia, ja kyselyn toistettaessa tulokset olisivat 

kuta kuinkin samat. Jotta vastaukset olisivat tarpeeksi luotettavia, kyselyn otoksen tulee olla 

suhteellisen suuri, jotta hajontaa voisi tapahtua. (Heikkilä 2014.) 

Miten reliabiliteetti toteutuu opinnäytetyön tutkimuksessa? Mieltymyksiä kartoittava kysely 

on ajankohtainen vain tällä hetkellä. Mielipiteet voivat muuttua ihmisen vanhetessa ja kas-

vaessa, kaikkien omat elämänkokemukset muovaavat omaa maailmankuvaa ja ajatusmaa-

ilmaa. Mikäli kysely toistettaisiin, tulokset voisivat muuttua uusien mielipiteiden ja vastaajien 

myötä. Vaikka toistetussa kyselyssä otanta olisi täsmälleen sama, ei se takaisi vastausten 

samankaltaisuutta verrattuna edelliseen kyselyyn. Myös tapahtumatarjonta Euroviisujen 

ympärillä voi muuttua Suomessa ja muualla Euroopassa, minkä vuoksi kysely kuvaa asiak-

kaiden tämänhetkisiä tarpeita ja toiveita. Johtopäätöksenä voidaan todeta, että pysyvyys ei 

toteudu tutkimuksessa. 
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5 ViisuFest 

5.1 Valmis tapahtumakonsepti 

Kokonaisvaltaisen konseptin muodostamiseksi pohdittiin vastauksia kolmeen aikaisemmin 

mainittuun tapahtumalle tärkeimpään kysymykseen: Ketkä ovat kohderyhmää? Miksi ta-

pahtuma järjestetään? Mikä on tapahtuman tavoite? (Räsänen b.) Tapahtuman kohderyh-

mäksi osoittautui kaikki Euroviisuista kiinnostuneet henkilöt ikää katsomatta. Tapahtuman 

tarkoitus on kasvattaa Euroviisujen suosiota Suomessa ja samalla tuoda ulkomaalaiset fanit 

yhteen tapahtuman äärelle. Tapahtuman tavoitteena on lisätä matkailua Suomeen ja kas-

vattaa lukuja euroviisumatkailulla. Konsepti (Liite 2) suunniteltiin mahdollisimman asiakas-

lähtöiseksi. Sen ominaisuuksia avataan perusteellisemmin seuraavassa tekstissä. 

Valmis tapahtumakonsepti on kaksipäiväinen musiikkifestivaali ViisuFest (Liite 2) Kaisanie-

menpuistossa Helsingissä. Sijainniksi valikoitui Kaisaniemenpuisto, koska sen kattaman 

alueen koettiin olevan tarpeeksi laaja ja vuokrahinnan koettiin olevan kohtuullinen suh-

teessa mahdollisiin järjestäjien resursseihin ja tapahtuman ensikertalaisuuteen (Hel.fi 

2019). Kaisaniemenpuiston maasto on tasainen, mikä mahdollistaa esteettömän kulun kai-

kille tapahtumaan osallistuville (Sito Oy 2006).  

Alueelta tulee löytymään lava, jolla esiintyy UMK- (Uuden Musiikin Kilpailu) sekä euroviisu-

artisteja eri maista. Lavan lisäksi viisuaiheista musiikkia voi kuunnella myös DJ-teltassa. 

Teltassa asiakkaat voivat viettää aikaa mukavassa ympäristössä ja toivoa lempikappalei-

taan soitettavaksi lisäämällä oman toiveensa DJ:n soittamaan toivesoittolistaan. Toivesoit-

tolista toimii joko QR-koodilla, internetlinkillä tai tapahtuman omalla sovelluksella. Oman 

kappaleensa saa listalle myös vanhanaikaisin keinoin: kertomalla sen DJ:lle. 

Aikataulun tiedottamisesta huolehtivat tapahtuman omat juontajat, jotka puhuvat lavalla ar-

tistien esiintymisten välissä. Musiikin lisäksi alueelta löytyy festivaalihengen mukaan ruoka- 

ja juomakojuja, joista asiakkaat voivat ostaa itselleen virvokkeita tai syötävää tapahtuman 

ajaksi. Alueelta löytyy myös muutamia oheistuotekojuja, joissa myydään euroviisuaiheisia 

sekä tapahtuman omia oheistuotteita. Mikäli asiakas on tullut tapahtumaan yksin ja kaipaa 

seuraa, sitä voi hakea tapahtuma-alueen ystäväpalveluteltasta. Teltta tarjoaa seuraa niille 

ihmisille, joilla ei ole Euroviisuista innostuneita ystäviä, eivätkä he tunne ketään yhteisöstä 

entuudestaan. Ystäväpalvelu taistelee syrjintää vastaan ja haluaa toiminnallaan toivottaa 

kaikki tapahtuman asiakkaat tervetulleiksi. Ystäväpalvelun ajateltiin toimivan vapaaehtois-

työllä, johon voi ilmoittautua muutamia viikkoja ennen itse tapahtumaa, jotta kaikki vapaa-

ehtoiset ehditään kouluttaa ja perehdyttää töihinsä.  
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Kestävyys näkyy tapahtumassa monella tavalla. Kaikki ruoka- ja juomakojujen astiat ovat 

kierrätettävää materiaalia, ja alueelta löytyy runsaasti jätteidenlajittelupisteitä. Tapahtuman 

jälkeen ruokahävikkiä tullaan välttämään kirjaamalla kaikki ylijäänyt ruoka ResQ-ruokahä-

vikkisovellukseen, jonka kautta halukkaat pystyvät hakemaan ylijäämäruokaa halvemmalla 

hinnalla. Tapahtuman ekologisiin tavoitteisiin kuuluu, että ruokaa heitettäisiin mahdollisim-

man vähän pois. Lisäksi kaikki tapahtumassa käytettävä teknologia pyörii uusiutuvalla ener-

gialla. Tapahtuma mahdollistaa ilmastopäästöjen minimaalisen tuottamisen, sillä tapahtu-

man sijainti on helposti saavutettavissa julkisella liikenteellä. 

Tapahtuman luoma lisäarvo asiakkaalle syntyy muun muassa uusien ihmissuhteiden luo-

misesta, puhtaasta ympäristöstä ja hygieenisyydestä, ystävällisestä ja asiallisesta henkilö-

kunnasta, turvallisuudentunnusta, alueen selkeydestä ja esteettömyydestä. Onnistunut ta-

pahtuma antaa lisäarvoa myös järjestäjille. Tapahtuma tuo paikalle fanien lisäksi myös eri 

maiden euroviisuklubien johtoja, jotka voivat tapahtuman yhteydessä neuvotella mahdolli-

sesta yhteistyöstä klubien kesken.  

Resurssien ollessa rajalliset markkinointi ja mainostus painottuu pitkälti sosiaalisen median 

kanaviin. Suomen Euroviisuklubi tavoittaa tuhansia potentiaalisia asiakkaita muun muassa 

Instagram- ja Facebook-tiliensä kautta. Mikäli tapahtuma saa sponsoreita, muiden maiden 

euroviisuklubeja yhteistyökumppaneiksi tai hankkeen, tapahtumaa on mahdollista mainos-

taa monipuolisemmin.  

Tapahtuman lippupaketeista on kolme eri vaihtoehtoa: 

• Peruspaketti, johon sisältyy pelkkä sisäänpääsy. 

• Premium-paketti, jonka hintaan sisältyy sisäänpääsyn lisäksi drinkkilippuja ja kupon-

keja alueen ruokakojuihin. 

• VIP-paketti, joka sisältää premium-paketin sisällön lisäksi VIP-passin tapahtuman 

takahuoneeseen, jossa voi tavata esiintyviä artisteja. 

Tapahtuman jälkeen osallistujien sähköpostiin tullaan lähettämään kiitos tapahtumaan osal-

listumisesta sekä palautekysely, jossa kysytään tapahtuman onnistumisia ja kehityskohtia. 

Kyselyyn pystyy vastaamaan täysin anonyymisti, jotta kynnys vastata ja kertoa negatiivisia-

kin asioita on mahdollisimman pieni. Euroviisuklubin olisi helppo järjestää asiakasraati ta-

pahtuman piirteiden syvällisempään pohtimiseen ja kehittämiseen. Asiakasraatiin valittai-

siin vapaaehtoisia asiakkaita keskustelemaan tapahtuman risuista ja ruusuista. Asiakasläh-

töisen kokemuksen saavuttamiseksi paras tapa on kysyä asiakkailta itseltään.  
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5.2 Asiakasprofiili 

Asiakaslähtöisyys on luomisprosessin ydin. Tulee pohtia, mikä on asiakkaalle mielekästä ja 

tärkeää, mikä saa hänet saapumaan paikalle ja mihin aikaan. (Aittola.) Asiakkaat tulee huo-

mioida yksilöinä, vaikka he kuuluisivat samaan kohderyhmään. Yksilöllistämisessä auttaa 

asiakkaiden profilointi, jonka avulla voidaan pohtia, minkälaisia asiakkaita tapahtumaan 

saapuisi. Asiakasprofiilien tai ostajapersoonien kautta voidaan miettiä, onko tapahtumassa 

jokaiselle profiloidulle jotakin mielekästä. Asiakkaiden profilointi edistää asiakasymmärryk-

sessä ja se auttaa asiakaslähtöisen tapahtumakonseptin luomisessa ja mielekkään tapah-

tumasisällön tuottamisessa. Hyvä profilointi helpottaa palvelun kohdentamista ja vähentää 

asiakkaiden hankkimiseen käytettäviä kuluja. (Aaltonen 2019.) 

 

Kuva 1. Tapahtumakävijän asiakasprofiili 

Opinnäytetyön tutkimuskyselyn vastausten pohjalta luotiin stereotyyppinen tapahtumakävi-

jän asiakasprofiili (Kuva 1). Asiakas on 27-vuotias nuori nainen Helsingistä. Hänen viimeisin 

tutkintonsa on yliopistotutkinto. Euroviisuklubista hän on kuullut sosiaalisesta mediasta. 

Hän on myös osallistunut klubin järjestämille euroviisuristeilyille sekä käynyt itse Eurovii-

suissa. Hänellä ei ole lapsia, eikä hän omista lemmikkejä. Hänen mieltymyksensä kohdis-

tuvat kesällä järjestettäviin tapahtumiin, kuten festivaaleihin ja konsertteihin. Hän ei ole val-

mis matkustamaan pitkiä matkoja, vaan osallistuu hänen lähellään järjestettäviin tapahtu-

miin.  

Tapahtumakonseptin asiakasymmärrystä varten luotiin vain yksi asiakasprofiili, koska tut-

kimuskyselyn vastaajien mielipiteet olivat tapahtuman kannalta suhteellisen yksimielisiä. 



27 

Lisäksi monivalintakysymyksien vastauksia kasattiin yhteen, minkä takia toiseen asiakas-

profiiliin olisi jäänyt vain vähemmistön vastauksia. Useampi asiakasprofiili ei olisi siis enää 

kuvannut stereotyyppistä ViisuFestin kävijää eikä hänen mieltymyksiään.  

5.3 Palvelupolku 

Kun tapahtuman luonne, aikataulu ja kulku on selvillä, on hyvä lähteä miettimään asiakkaan 

palvelupolkua. Palvelupolku on asiakkaan toimintaa visuaalisesti havainnollistava hahmo-

telma hypoteettisesta henkilöstä tapahtuma-alueella. Palvelupolun avulla voidaan miettiä, 

mistä asiakkaan palvelukokemus alkaa ja mihin se loppuu, kaikkine välivaiheineen. Visuali-

sointi auttaa asiakkaan matkan konkreettisessa hahmottamisessa. Kyseinen työkalu auttaa 

näkemään tuotettavan palvelun asiakkaan silmin. Palvelupolun kautta on helppo lähteä 

miettimään mahdollisia kehityskohtia ja siten lisätä asiakasymmärrystä. Se auttaa asiakas-

lähtöisyyden maksimoimisessa. (Törrönen 2020.) 

Valmiin tapahtumakonseptin ja asiakasprofiilin pohjalta muodostettiin asiakkaan hypoteet-

tinen palvelupolku. Palvelupolku alkaa siitä, kun asiakas selailee sosiaalista mediaa ja tör-

mää tapahtuman mainokseen. Asiakas kiinnostuu ja lukee aiheesta enemmän. Asiakas pai-

naa mainoksen yhteydestä löytyvää linkkiä, joka ohjaa lipunostosivulle. Asiakas selaa eri 

lippupaketteja ja päätyy ostamaan peruspaketin. Osto tapahtuu kätevästi verkossa. Asiakas 

saa ostostaan vahvistuksen sähköpostiinsa, jonka ohessa on myös sähköinen versio pää-

sylipusta. 

 

Kuva 2. ViisuFest-asiakkaan palvelupolku 
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Palvelupolku (Kuva 3) kuvaa asiakkaan matkaa tapahtuma-alueelle saapumisesta asti. 

Matka alkaa tavanomaisella tavalla virallisuuksista, joiden jälkeen asiakas pääsee vapaasti 

tutustumaan tapahtuma-alueeseen ja sen tarjontaan.  

Asiakas tarkastelee ensin oheiskojujen tarjontaa ennen minkään tuotteen ostamista. Asiak-

kaalle syntyy ajatus, joka saa hänet haluamaan matkamuistoa. Hänen ostopäätösproses-

sinsa alkaa hienojen tuotteiden näkemisestä eli tarpeen tunnistamisesta. Tapahtuman ai-

kana asiakas näkee muilla osallistujilla samoja tuotteita, joita hän on itse katsellut, mikä on 

informaation hankintaa. Hän käy kartoittamassa muiden kojujen tarjontaa (tiedon arviointia 

ja vertailua), mutta ne eivät herätä positiivisia tunteita. Tämä laukaisee asiakkaassa halun 

eli päätöksen ostaa tuote ensimmäisestä kojusta. Oston jälkeen asiakas on tyytyväinen, 

sillä hän sai tuotteen halvemmalla kuin toisesta kojusta (jälkiarviointi). (Hanki 2015.) 

Asiakas jatkaa matkaansa ruoka- ja juomakojuille ja nauttii ateriastaan. Asiakas menee 

kuuntelemaan esiintyjiä, jonka jälkeen hän hakeutuu kuuntelemaan musiikkia muualle. Kon-

serttialueelta poistuminen mahdollistaa uusien tuttavuuksien tekemisen rauhallisemmassa 

ympäristössä. Muiden osallistujien kanssa käydyn juttutuokion jälkeen asiakas palaa esiin-

tyjien pariin. Poistumismatkalla asiakas huomaa palvelun, joka oli jäänyt häneltä huomaa-

matta, ja menee juttelemaan palvelun henkilökunnalle. Asiakas kiittää henkilökuntaa hie-

nosta toiminnasta ja poistuu hyvin mielin tapahtuma-alueelta kohti kotiaan. 

5.4 SWOT-analyysi 

Tapahtumakonseptin valmistuttua pohdittiin tapahtuman eri piirteitä SWOT-analyysin 

avulla. SWOT on nelikenttäinen analyysi oman toiminnan tarkastelemiseen. Analyysin nimi 

muodostuu englannin kielen sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats. Suo-

mennettuna vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysin avulla opitaan näke-

mään kokonaisvaltainen kuva omasta tuotoksesta. (Ruohonen 2022.) Uhat ja heikkoudet 

tunnistettaessa niitä on helpompi lähteä ennakoimaan ja korjailemaan. 

SWOT-analyysi (Kuva 2) valikoitui yhdeksi käytettävistä työkaluista, jotta pystyttäisiin nä-

kemään tapahtumakonseptin hyvät ja huonot piirteet kaikessa rehellisyydessään. Analyysi 

auttoi muun muassa ymmärtämään, mikä erottaa tapahtuman muista. 
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Kuva 3. Tapahtuman SWOT-analyysi 

Vahvuudet 

Tapahtuma ajateltiin järjestettäväksi Helsingin Kaisaniemenpuistossa, minkä vuoksi se olisi 

keskeisellä paikalla ja helposti saavuttavissa ja saavutettavissa. Helsinki on Suomen kau-

pungeista väkiluvullisesti suurin ja myös turistiystävällisin. Suomessa viisutapahtumia ei eu-

roviisuristeilyn lisäksi suurella mittakaavalla ole, joten ViisuFest erottuu joukosta.  

Tapahtumassa näkyvä ekologisuus ja kestävyys ovat huolella mietittyjä piirteitä. ViisuFest 

on muiden ekologisuutta suosivien tapahtumien mukana näyttämässä mallia kestävästä ta-

pahtumajärjestämisestä.  

Ystäväpalvelu taistelee syrjintää vastaan ja haluaa tehdä kaikille tapahtumaan osallistuville 

mukavan ja tervetulleen olon. Ystäväpalvelu yhdessä viisuyhteisön yhteisöllisyyden ja su-

vaitsevaisuuden kanssa luovat tapahtumalle lämmintä ilmapiiriä.  

Tärkeimpänä vahvuutena tapahtumalla on hyvät asiakassuhteet. Tapahtuma on luotu asi-

akkaiden toiveiden pohjalta, ja asiakkaiden kuuleminen ja tapahtuman kehittäminen on jat-

kuvaa prosessia. Tapahtuman jälkeen lähetettävä palautelomake ja asiakasraati ovat asi-

akkaiden ja tapahtumajärjestäjien välisiä yhteyksiä rehelliseen palautteeseen.  

Heikkoudet 

Tapahtuman heikkoudeksi osoittautuu tutkimuskyselyssä ilmi käynyt negatiivissävytteinen 

ryhmäytyminen. Monia vuosia tapahtumissa käyneet henkilöt ovat muodostaneet omia 
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porukoitaan ja joistakin tuntuu, ettei siellä ole tilaa uusille ihmisille tai että heihin ei edes 

yritetä tutustua.  

Sijaintina Helsinki on kovin tavanomainen ja tutkimuskyselyssä tapahtumatoiminnan laa-

jentaminen pääkaupunkiseudun ulkopuolelle sai muutaman maininnan. Helsinki ei ole mil-

lään tavalla yllätyksellinen, eikä se välttämättä houkuttele siellä jo käyneitä turisteja takaisin 

Suomeen. 

Samankaltaisia tapahtumia löytyy jo muualta Euroopasta, joten voi olla vaikeaa saada vii-

sufaneja tulemaan juuri Suomeen. Vaikka konsepti on ollut tuottoisa muualla Euroopassa, 

ei sen menestystä voida taata Suomessa. Ensikertalaistapahtumalla on aina omat riskinsä, 

kun tapahtuman tunnettuutta ja asiakaskuntaa vasta herätellään. Ensimmäinen kerta on 

kokeilua, jolla yritetään selvittää, onko kukaan kiinnostunut.  

Euroviisuklubin vapaaehtoistyö ja jäsenmaksut jättävät tapahtuman resurssit suhteellisen 

pieniksi, mikäli tapahtuman virallinen järjestäminen on heidän käsissään. Pienet resurssit 

näkyvät luonnollisesti myös hankinnoissa, minkä takia esimerkiksi teknologian laatua ei 

voida taata. Vähäisten resurssien takia tapahtuman mainostaminen voi jäädä liian suppe-

aksi, jolloin tarvittavaa kävijämäärää ei tavoiteta. Mainostaminen sosiaalisessa mediassa 

on helppoa ja halpaa, mutta suurta tapahtumaa olisi hyvä tiedottaa myös esimerkiksi tele-

visiossa ja radiossa. Tapahtuma tarvitsisi paljon sponsoreita tai hankkeen mahdollisimman 

hyvän kokonaisuuden saavuttamiseksi. 

Mahdollisuudet 

Mikäli tapahtuma menestyy, konsepti saattaa herättää kiinnostusta myös ulkomailta, jolloin 

tapahtuma saattaa saada uusia sponsoreita ja yhteistyökumppaneita. Suomen Euroviisu-

klubin toiminta on pitkälti vapaaehtoistyön ja jäsenmaksujen varassa. Tapahtuma on yksi 

väylä tuoda eri maiden klubeja yhteen yhteisen hyvän nimessä. Esimerkiksi Pohjoismaiden 

klubien välinen yhteistyö mahdollistaisi tapahtuman järjestämisen vuosittain eri maassa. 

Tällöin resurssitkin olisivat kattavammat ja mahdollisuudet laajentaa tapahtuman sisältöä 

suurenisivat. 

Saman efektin tuotoksena paljon haluttu matkailu ja kiinnostus Suomea kohtaan lisääntyy. 

Tarpeeksi suuri suosio mahdollistaa myös tapahtuman toistettavuuden tulevaisuudessa, 

hyvällä tekemisellä tapahtumasta saadaan vuosittainen. Helsinki tapahtuman pääpaikkana 

toimii eräänlaisena houkuttimena. Mikäli tapahtumasta pidetään, voidaan se järjestää toi-

sena vuotena jossakin toisessa Suomen kaupungissa, jotta saadaan vaihtelevuutta. Tällöin 

muutkin Suomen kaupungit hyötyisivät taloudellisesti siellä järjestettävästä suurtapahtu-

masta.  
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Parhaassa tapauksessa tapahtuma kerryttää suuren yleisön suosion ja tunnettuuden viisu-

piireissä. Tapahtuma voi kivuta tunnetuimpien viisutapahtumien rinnalle, mikä takaa vuosit-

tain suuret kävijämäärät ja vankan asiakaskunnan. Tunnettuna tapahtumana se herättäisi 

keskustelua ja olisi yhtä tiedetty kuin Euroopan etukäteiskonsertit. 

Uhat 

Jotkin tapahtuman uhat ovat sellaisia, johon ei voi itse vaikuttaa, kuten sää. Kesätapahtuma 

ja huono sää ovat Suomessa valitettavan yleinen yhdistelmä. Huonoon säähän voi onneksi 

kuitenkin varautua, vaikka jakamalla osallistujille sadetakkeja.  

Tapahtumaan olisi tietenkin hyvä saada mahdollisimman paljon osallistujia, mikä vaatii hy-

vää markkinointia ja tiedotusta. Mikäli markkinointi tapahtumasta jää liian suppeaksi, ihmi-

set eivät löydä paikalle ja järjestäjät kokevat rahallisesti enemmän tappioita kuin voittoja. 

Kehno markkinointi voi olla laajaa, mutta tylsää. Vaikka mainokset tavoittaisivat kohderyh-

män, jos mainos ei ole tarpeeksi kiinnostava, ei osallistuja jaksa vaivautua paikalle.  

Mikäli tapahtuma on saanut rahoittajia tai hankkeen, se luo painetta saada tapahtuma on-

nistumaan. Mikäli kumpaakaan ei löydy, tapahtuma on vaikeampi järjestää ja mittakaavaa 

tulee pienentää huomattavasti.  

Aikaisemmin mainittu kiinnostus konseptia kohtaan ulkomailta on mahdollisuuden lisäksi 

myös uhka: joku toinen maa voi järjestää samanlaisen tapahtuman omalla maaperällään ja 

saada sillä paremman suosion. Tällaisessa tapauksessa kaikki Suomeen saatu turismi 

kääntyisikin toisen tapahtuman puoleen toisen valtion maankamaralle.  

Viimeisenä kaikista suurin uhka on maailmantilanteen epävarmuus. Koronatapaukset, Uk-

rainan sota ja apinarokko saattavat estää ihmisiä matkustamasta tapahtumapaikalle ja osil-

taan vaikuttaa tapahtuman turvallisuuteen tai turvallisuuden tuntuun.  
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6 Yhteenveto ja pohdinta 

6.1 Yhteenveto 

Opinnäytetyön tavoitteena oli suunnitella euroviisuteemainen tapahtumakonsepti, jonka 

avulla kehitettäisiin Suomen turismia. Hyvän ja asiakaslähtöisen tapahtuman kehittämiseksi 

luotiin tutkimuskysely, koska haluttiin tietää kohderyhmän mielipiteitä hyvän tapahtuman 

luonteesta. Tutkimuskyselyn vastausten analysoimisen jälkeen konseptin luomisprosessi 

alkoi. Tuloksena syntyi ViisuFest-niminen tapahtuma. Kehitetystä konseptista löytyy suh-

teellisen perusteellisesti ainekset kattavan tapahtuman järjestämiseen. Konseptin asiakas-

lähtöisyyden osalta opinnäytetyön tavoitteeseen päästiin. Asiakasprofiilin ja palvelupolun 

visualisoiminen auttoivat tapahtumasisällön kokonaisvaltaisen käsityksen muodostami-

sessa. SWOT-analyysi kiteyttää konseptin hyvät ja huonot puolet. Analyysin kautta on hel-

pompi kiinnittää huomiota asioihin, jotka jo toimivat ja joista kannattaa pitää kiinni, mutta 

myös heikkouksiin, joita kannattaa lähteä kehittämään ja pitämään silmällä. Tapahtuman 

toimivuus nähdään vasta käytännössä. On liian aikaista sanoa, onnistuttiinko suunnittele-

maan Suomen turismia ja euroviisumatkailua lisäävä tapahtumakonsepti.  

Millainen tapahtuma vetää puoleensa? Tähän opinnäytetyössä mietittiin vastausta ja sitä 

kysyttiin kohderyhmää edustavilta henkilöiltä. Tutkimuskyselyyn osallistuneiden mielestä 

hyvä viisutapahtuma sisältää musiikkia, ruokaa, juomaa ja yhteishenkeä. Selkeä kaava ja 

tilava tapahtuma-alue tekevät heille tapahtumasta mieluisemman. Tapahtumien halutaan 

toimivan sekä sisä- että ulkotiloissa kesäaikaan pääkaupunkiseudun alueella. Turhan pitkät 

tapahtumat eivät ole vastaajien suosiossa. He suosivat tapahtumia, jotka kestävät enintään 

kolme päivää. Kohderyhmän kulutustottumukset tapahtumissa ovat hyvällä tasolla, kun 

mietitään tapahtumien ja tapahtuman oheistuotteiden hintoja. Nyt tutkimuskysymykseen tie-

detään vastaus ja sitä vastaava tapahtuma (Liite 2) on käytännön kokeilua vaille valmis. 

Teoriaosuuden tietopohja oli hankalaa hankkia, sillä aiheesta ei löydy konkreettista kirjalli-

suutta. Kirjoitusprosessin aikana ja luotettavia lähteitä etsiessä tuli olla erittäin lähdekriitti-

nen ja medialukutaitoinen, mikä aiheutti uupumista. Opinnäytetyön tarkoituksen ja merki-

tyksen esille tuominen haluttiin tehdä mahdollisimman perusteellisesti ja asiantuntevasti, 

jotta aiheen tärkeys ja perustelut ymmärrettäisiin.  

6.2 Pohdinta 

Suomen Euroviisuklubin jäseniä ja heidän tyytyväisyyttään klubin toimintaan on tutkittu ai-

kaisemmin Vihtosen (2015) kirjoittamassa opinnäytetyössä. Opinnäytetyössä keskityttiin 

Suomen euroviisuklubin toiminnan kehittämiseen. Klubin jäsenten tyytyväisyyttä ja järjestön 
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organisoimien tapahtumien tarpeellisuutta tutkittiin kyselylomakkeella. Vihtosen tutkimus-

kyselyyn vastasi 84 henkilöä, joista suurin osa on 41–50-vuotiaita. Vastaajista 18–30-vuo-

tiaiden ryhmä on kolmanneksi suurin. Suomen Euroviisuklubin järjestämien tapahtumien 

tarpeellisuutta kysyttiin vastaajilta asteikolla Täysin tarpeeton – Tarpeeton – Melko tarpee-

ton – Melko tarpeellinen – Tarpeellinen – Erittäin tarpeellinen. Järjestön organisoimat ta-

pahtumat koetaan erittäin tarpeellisiksi. Tulokset validoivat tässä opinnäytetyössä tehdyn 

tapahtumakonseptin tärkeyttä ja merkityksellisyyttä. Vihtosen tutkimuskyselyn lisäksi hän 

haastatteli muutamaa klubin jäsentä. Haastatteluista käy ilmi, että eniten kiitollisuutta klubin 

toiminnasta saavat heidän järjestämänsä tapahtumat. Haastatteluissa mainitaan kuitenkin 

tarve jo olemassa olevien tapahtumien laajentamiselle.  

Vihtosen tutkimuksessa jokainen ikäryhmä on saanut jonkin verran vastauksia, kun taas 

tämän opinnäytetyön tutkimuksessa ei ollut lainkaan alle 18-vuotiasta tai yli 70-vuotiasta 

vastaajaa. Vuoden 2015 kyselyn vastaajista 55 % on miehiä ja 45 % naisia. Enemmistö 

vastaajista on kotoisin Uudeltamaalta, toiseksi eniten vastaajia on Pirkanmaalta. Verrattuna 

tämän opinnäytetyön kyselyyn vastaajien kotipaikkakunnat eivät ole muuttuneet sitten vuo-

den 2015, mutta muuten kyselyyn vastanneiden taustatiedot poikkeavat tämän opinnäyte-

työn tutkimuksesta. Vihtosen tutkimuskyselyn enemmistö on 41–50-vuotiaita uusimaalaisia 

miehiä. Tämän opinnäytetyön tutkimuskyselyn enemmistö on 18–29-vuotiaita uusimaalai-

sia naisia 

Tämän opinnäytetyön tutkimuskyselyn tuloksista voidaan päätellä Euroviisujen olevan kas-

vavassa suosiossa nuoremman sukupolven keskuudessa. Toki tulee ottaa huomioon, että 

nuoret ihmiset käyttävät enemmän arjessaan älylaitteita kuin vanhemmat ikäluokat. Kyselyn 

tutkimustulokset saattavat vaihdella paljonkin, jos opinnäytetyön tutkimus toistettaisiin, ku-

ten Vihtosen (2015) opinnäytetyöhön verratessa. Sukupolvet muuttuvat ajan saatossa ja 

samalla ihmiskunnan mielipiteet ja tarpeet muuttuvat. Etenkin kyselyn otannan tarpeisiin 

vaikuttaa tämänhetkinen tarjonta tapahtumien saralla. Kun tarjonta muuttuu, tarpeetkin 

muuttuvat. Jos ViisuFest jäisi osaksi Suomen vuosittaista festivaalikirjoa, voisi syntyä tarve 

toisenlaiselle euroviisutapahtumalle. 

Koko prosessin ideat ja kehitysehdotukset ovat koottuina opinnäytetyön sisältöön. Valmista 

konseptia on hyvä lähteä viemään eteenpäin, valmista tuotetta on helpompi lähteä myy-

mään. Opinnäytetyössä on kerrottu viisufanien toiveet, seuraavaksi on järjestöjen vuoro ot-

taa koppia tehdystä kehitysehdotuksesta. Resurssien puutteesta johtuen tapahtumahanke 

voisi olla matalakynnyksisin väylä järjestäjille kokeilla tapahtumaa käytännössä. Jo aikai-

semmin mainittu järjestöjen yhteistyö mahdollistaisi järjestöjen resurssien yhdistämisen, jol-

loin tapahtuma voitaisiin järjestää yhteistuumin.  
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Opinnäytetyön kirjoittajana opin paljon. Euroviisuista ja sen fanikannasta oli vaikeaa kirjoit-

taa akateemista tekstiä, sillä konsepti ja yhteisö on niin värikäs. Oli vaikeaa olla käyttämättä 

korostavia sanoja ja yrittää olla tutkimuskielinen kirjoittaja. Opin myös paljon uutta tietoa 

Euroviisuista ja Euroopassa järjestettävistä tapahtumista kirjoitusprosessin aikana. Moni 

uusi tieto ihmetyttää, miksei siitä puhuta enemmän. Esimerkiksi se, että Suomessa on pe-

rustettu maailman ensimmäinen euroviisuklubi, on erittäin tärkeä seikka suomalaisen vii-

suidentiteetin kannalta, mutta asiasta ei juuri tiedoteta. Sama hiljaiselo jatkuu Euroviisuklu-

bin toiminnassa, kuten Vihtosen (2015) opinnäytetyössä kerrotaan. Klubi pyörittää toimin-

taansa suhteellisen vähin äänin. Järjestö kertoi keskittyvänsä nykyisen toimintamallinsa yl-

läpitämiseen ja kehittämiseen, ei uusien jäsenten houkuttelemiseen tai järjestön mainosta-

miseen. Järjestön toiminta on vapaaehtoistyötä. Suomen Euroviisuklubi voisi tiedottaa it-

sestään enemmän, jotta heidän jäsenkuntansa kasvaa. Siten klubi kasvattaa resurssejaan 

ja suuremman mittakaavan tapahtumat olisivat mahdollisia. 
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Liite 2. ViisuFest-tapahtumakonsepti 
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