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Abstract

The objective of this study was to plan an attractive event, which will bring new cus-
tomers and increase the visibility of Mikkelin Teatteri by presenting the plays of the
coming season. The intention was to develop the advertising, content and to find ideas
for the place and time of the event.

The research problems were to analyze the factors that make the event attractive and
to examine people’s expectations. In addition to this the visibility of different advertising
tools was examined. One of the research problems was to find out how partners would
bring added value to the event.

The reference frame included the theory of event planning, event marketing and con-
ceptualization and branding. The key issues of this thesis are event management and
marketing of the event. Conceptualization and brand building are relevant parts of the
event management, because the theatre hopes to make the event annual. With the
help of this information, the researchers were able to understand the analysis better
and to select the right research methods for the study.

Both qualitative and quantitative research methods were used in making this thesis.
The research methods used in this study were theme interview, focus group discussion
and questionnaire. The aim of the theme interview was to find out the expectations and
limits of the event from the principal’s point of view. With the focus group discussion,
the purpose was to get ideas, which would enrich the event and make it well-known
and popular. The questionnaire was produced based on the ideas gained in the dis-
cussion. The purpose of the questionnaire was to find out if there is wider support for
the different ideas.

By using many different research methods, the researchers could collect development
suggestions for the principal’s event. By versatile ideas and two different event plans it
is hoped that Mikkelin Teatteri gets an idea of some of the aspects that are expected
by customers, and knowing the measures that are needed to organize an attractive
event. The research also provides information about the advertising tools, which would
better reach the audiences.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydmme aihealueena on tapahtumamarkkinointi. Tyon tavoite on

suunnitella toimiva Naytoskauden avajaiset -tapahtuma Mikkelin Teatterille.
Lopputuloksena saadaan kaikkien tyovaiheiden jalkeen kuvaus tapahtuman
konseptista seka kehittdmisehdotuksia tapahtumaa koskevan viestinnan to-

teutukseen.

Opinnaytetydmme sisaltaé useita tutkimusongelmia. Tydssamme etsimme
vastauksia niin paatutkimusongelmaamme, millainen on vetovoimainen Nay-
toskauden avajaiset -tapahtuma kuin myos alakysymyksiin, mité potentiaaliset
asiakkaat odottavat tapahtumalta, mité lisdarvoa eri yhteistybkumppanit voisi-
vat tuoda tapahtumaan seka milla viestinnan keinoilla tapahtumaa olisi hyddyl-
listd markkinoida.

Viitekehys siséltaa teoriaa tapahtuman suunnittelusta ja tapahtuman jarjesta-
misessa huomioon otettavista asioista. Olemme sisallyttaneet viitekehykseen
myds brandayksen ja konseptoinnin, silla tapahtumasta toivotaan jokavuotista
spektaakkelia. Mikkelin Teatteri on jo brandi itsekin, mutta erillisella tapahtu-
malla voi olla oma identiteettinsa. Selvitimme myds taustoja kulttuuritoimin-

nasta seka -tapahtumista.

Tutkimusosuus on kolmivaiheinen. Keraédmme aineistoa Mikkelin Teatterin
markkinointihenkildlle pidettavalla teemahaastattelulla, jotta tiedamme, mitéa
tapahtuman sisallosta tulee heidan ndkokulmastaan loytyd. Toiseksi kokoam-
me keskusteluryhman luovista ja idearikkaista henkildista. Fokusryhmakes-
kustelulla toivomme saavamme lennokkaita ideoita niin tapahtuman jarjesta-
miseen kuin yhteistydkuvioiden 16ytymiseenkin. Haastattelulla ja keskustelulla
saatujen tietojen pohjalta teemme kyselytutkimuksen Mikkelin asukkaille, jos-

sa selvitetaan, mitka jo syntyneet ajatukset saavat kannatusta yleisolta.

Opinnaytety6 kehittdd meita tapahtumaprojektien kaltaisten kokonaisuuksien
hallinnassa. Kumpikaan meista ei ole aikaisemmin osallistunut taman kaltai-
seen projektiin, joten tulemme tyémme kautta oppimaan aivan uusia asioita.
Tapahtumia jarjestetddn monilla toimialoilla, joten uskomme hydtyvdmme

tyosta jatkossakin.
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2 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Onnistunut tapahtuma vaatii jarjestajiltdan paneutumista siihen, mita tapahtu-
massa tarjotaan ja kuinka osallistujat saadaan viihtymé&éan. Tapahtumat ovat
pitkalti palvelujen kaltaisia, silla ne ovat enemman tai vahemman aineettomia.
Asiakkaalle jaa tapahtumasta vain hdnen oma kokemuksensa. Tapahtuma on
palvelutuote, jota voi kehittéaa ja hallita. Tapahtumaa ei saa jattaa kehittyméaan
itsekseen, vaan jarjestajan on oivallettava, kuinka eri osa-alueet linkittyvat toi-
siinsa ja miten niihin voidaan vaikuttaa. (liskola-Kesonen 2004, 16.)

Tapahtumalle kehitetdan perusidea tai konsepti, joka luo perustan prosessille,
jolle tapahtuma lopulta rakennetaan. Sen vuoksi on elintarked, etta koko asi-
asta on vankka kasitys ja etta ymmarretaan tapahtuman sidosryhmia. Konsep-
tin on kyettdva saavuttamaan tapahtuman tavoitteet, oltava tarpeeksi jousta-
va, jotta se voi palvella kaikkia sidosryhmia ja etta se on saavutettavissa kay-

tettavissa olevilla resursseilla. (Bowdin ym. 2011, 245.)

2.1 Tapahtuma markkinoinnin valineena

Tapahtuma on vdline, joka antaa organisaatiolle kasvot. Oikein kaytettyna se
on erittéin tehokas median valine, joka jattda aina jaljen organisaatiosta, sen
toiminnasta ja ihmisista. Tapahtumassa kasvot syntyvat kohtaamisesta isan-
tien kanssa. Isdnnét edustavat organisaatiota ja toimivat nain organisaation

lahettilaina vieden viestia sen arvoista ja kulttuurista. (Vallo 2009, 18.)

Tapahtumaa ei kuitenkaan jarjesteta vain tapahtuman vuoksi. Jokaisen tapah-
tuman takana on tavoite saavuttaa jotain eli miksi tapahtuma jarjestetaan. Eri-
laisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi uusien asiakkaiden saaminen, imagon
kehittdminen tai vaikka tuotteen tai palvelun esittely. (Vallo 2009, 37-38.) Kai-
nulainen kertoo (2005, 26) kirjassaan, etta kulttuuritapahtumista aiheutuu mo-
nenlaisia vaikutuksia tapahtuma-alueille. Erilaiset sosiaaliset, kulttuuriset ja
taloudelliset vaikutukset ovat tutkimusten mukaan nivoutuneet yhteen niin,

etta niitd on hyvin haastavaa erotella toisistaan.

Tapahtumista markkinointivalineena tekee erityisen se, etté niilla voidaan vai-

kuttaa ihmisen eri aisteihin. Tapahtumissa tulisikin hyddyntaé eri kanavia, joil-
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la ihmiseen voidaan vaikuttaa ja lisata nain elamyksellisyyttd. On my6s muis-
tettava, ettd jokainen tapahtuma on ainutlaatuinen, silla se koetaan vain ker-
taalleen. Tapahtuma on tilaisuus, jossa voi niittda mainetta ja tehda vaikutuk-
sen my0s tuntemattomiin ihmisiin, joista voi tulla organisaatiosi asiakkaita.
Yksinkertaisuudessaan tapahtuma on myyntitilaisuus, vaikkei siella mitadan
myytaisikaan. (Vallo 2009, 41-44.)

Tietoteknologia muuttaa erilaisten viestintatapojen painotuksia. Aiemmin me-
diamarkkinointi on kattanut suurimman osan markkinointiviestinnan kentasta,
mutta sen osuus pienenee jatkuvasti. Nykyisin markkinointiviestinnan kentta
pitaisi nahda kokonaisuutena ja erilaisia viestintdkeinoja tulisi kayttaa moni-
puolisesti. Asiakkaat pitaisi kohdata kohdistetummin ja yksil6llisemmin. Vies-
tien tulvasta on pystyttava erottumaan, joten yritysten on haettava keinoja,
joilla jaadaan ihmisten mieliin. Uusia medioita syntyy koko ajan, ja jotta yrityk-
set pysyisivat hengissa, on niiden pystyttava suuntaamaan markkinointivies-
tintansa oikeille kohderyhmille ja uskallettava rikkoa totuttuja kaavoja. (Muho-
nen & Heikkinen 2003, 149-150.)

Kaikki markkinointiviestinnan keinot ovat medioita eli keinoja vieda viestia
eteenpain. Myos tapahtuma on media. Kun markkinoijat ymmarrettavat, etta
tapahtuma on tehokas viestintavaline, ollaan jo pitkalla. Seuraavaksi tulisi vain
ottaa tapahtuma osaksi markkinointiviestintdd. Tapahtuman voima perustuu
kokemuksellisuuteen ja yksilollisyyteen. Kohtaaminen kasvokkain on aina te-
hokkaampaa kuin mik&dan mainoskampanja, kun halutaan tehda elamykselli-
nen muistijalki asiakkaan aivoihin. Myds tapahtumat tarvitsevat tuekseen mui-
takin medioita. USA:ssa tapahtumien voima on jo ymmarretty ja siella niita
jarjestetaan koko ajan enemman. Siellda on tajuttu, ettei massamainonta saa
ihmisia toimimaan. Ihmiset haluavat osallistua ja kokea elamyksid. Kun tapah-
tumat ovat tavoitteellisia ja hyvin organisoitu, toimivat ne hyvin niin tuotelan-
seeraukseen, imagon kohottamiseen kuin suhdemarkkinointiinkin. (Muhonen
& Heikkinen 2003, 150-151.)

2.2 Tapahtumaprosessi

Tapahtumaprosessi koostuu suunnittelu- ja toteutusvaiheesta seka jalkimark-

kinoinnista. Minimiaika onnistuneen tapahtuman jarjestdmisen suunnittelusta
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jalkimarkkinointiin on vahintaankin kaksi kuukautta. Jos tapahtumaa yritetaan
jarjestaa lyhyemmassa ajassa, joudutaan tinkimaan toteutuksesta ja etenkin
laadusta. Prosentteina mitattuna tapahtuman suunnitteluvaihe vie 75 % koko
prosessista. Tama vaihe pitaa sisalladn projektin kdynnistamisen, resursoin-
nin, ideoinnin, vaihtoehtojen tarkistamisen, paatoksenteon seka kaytannon
organisoinnin. Tapahtuman toteutusvaihe vie 10 % prosessista. Siihen kuuluu
tapahtuman rakentaminen, itse tapahtuma seka sen purkaminen. Jalkimarkki-
nointiin menee aikaa 15 % ajasta. Jalkimarkkinointiin kuuluu kiitosten antami-
nen asianomaisille, materiaalin toimitus, palautteen keraaminen, yhteydenot-
topyynt6jen hoitaminen, yhteenveto seka tapahtuman jatkaminen sosiaalises-
sa mediassa. (Vallo & Hayrinen 2016, 189.)

2.2.1 Suunnitteluvaihe

Yleis6tapahtumia on valtava maara erilaisia aina kulttuuritapahtumista rekry-
tointitilaisuuksiin. Yhteista kaikille yleisétapahtumille on niiden monitahoisuus
jarjestajan kannalta. Tapahtuman jarjestamisessa on runsaasti huomioon otet-
tavia seikkoja ja suurten tapahtumien jarjestaminen aloitetaan vuosia ennen
tapahtumaa. Tietenkin tapahtumia jarjestetdan myos lyhyemmalla aikavalilla,
mutta siltikin jarjestaminen vie aikaa kuukausia. Jarjestelmallisesti toteutettu
yleis6tapahtuma saadaan aikaan projektitydskentelyn periaatteita noudattaen.
(Kauhanen ym. 2002, 23.)

Myds liskola-Kesonen (2004, 8) puhuu haasteista, joita tapahtuman aloittami-
sen liittyy. Tapahtuman jarjestamisen alkutaipaleella voi olla hankalaa hah-

mottaa mita kaikkea tapahtumanjarjestamiseen kuuluu ja misté kaikki olisi hy-
va aloittaa. Tapahtuman jarjestamista kannattaa verrata projektiin, silla tapah-

tuman jarjestaminen on tyypillinen projektityo.



10

Niin tapahtumalla kuin milla tahansa muullakin projektilla on selkeéat tavoitteet,
erillinen aikataulu, se on kertaluontoinen ja siind on oma organisaationsa. Mo-
lemmissa tapauksissa on myds selkeat johtosuhteet seka oma budjetti. (lisko-
la-Kesonen 2004, 8.) Kauhanen ym. listaavat (2002, 26) tapahtumaprojektin
seuraavaan kahdeksaan vaiheeseen:

Projektin alustava valinta

Projektin perustaminen

Tausta ja esiselvitykset

Projektin suunnittelu
Toteutettavuuden ja riskien arviointi
Projektin toteutus

Projektin paattaminen

Projektin arviointi

N~ LONE

Ratkaiseva tekija tapahtuman jarjestamisen onnistumisessa on koko tapahtu-
maa ymparoivien olosuhteiden ymmartaminen. Ymmartaakseen naita olosuh-
teita, on tapahtumanjarjestajan tunnettava tapahtuman kannalta tarkeimmat
toimijat, kuten sidosryhmat ja ihmiset seka yritykset, joihin tapahtuma vaikut-
taa. Kun tapahtuman projektipaallikko tutkii, mitd nama eri sidosryhmét tapah-
tumalta odottavat, voidaan alkaa suunnitella tapahtumaa, jossa luovilla ratkai-

suilla saavutetaan parhaat tavoitteet. (Bowdin ym. 2011, 229.)

Tapahtumaprojekti etenee vaiheittain aina ideasta tavoitteiden maarittelyyn ja
suunnittelun ja toteutuksen kautta paattamiseen asti (kuva 1). Naista vaiheista
koostuu tapahtuman elinkaari, jonka eri vaiheet vaativat erilaisia toimenpiteita.
(liskola-Kesonen 2004, 8.)
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IDEA

TAVOIT-
TEIDEN
MAARIT-

TELY SUUN-

NITTELU = TOTEU- Ny
TUS PAATTA-
MINEN

Kuva 1. Tapahtumaprojektin vaiheet (liskola-Kesonen 2004, 8)

Tapahtumaa jarjestettaessa lahdetaan aluksi liikkeelle tapahtuman tavoittees-
ta. Miksi kyseista tapahtumaa ollaan jarjestamassa? Halutaanko viihdyttaa
asiakkaita tai kuntalaisia, kohottaa yrityksen imagoa vai haetaanko tapahtu-
malla taloudellisia tuloksia? Ideoihin on helpompaa ottaa kantaa, mikéali tapah-
tuman tavoite on kaikille selva. Kun tavoite tiedetaan, aletaan pohtia sita, ke-
nelle tapahtumaa ollaan jarjestamassa ja mita ollaan jarjestamassa. Tapah-
tuman jarjestamisessa lahdetaan siis liikkeelle tuotteesta ja asiakkaasta.
(Kauhanen ym. 2002, 36.)

Kaikilla tapahtumilla tulee olla tavoitteita. Tavoitteet vaihtelevat tapahtuman
luonteen mukaan ja ne voi jakaa esimerkiksi teknisiin tavoitteisiin, muutosta-
voitteisiin ja vaikuttavuustavoitteisiin. Tapahtuman teknisia tavoitteita voivat
olla esimerkiksi tiettyyn osallistujamaaraan tahtaaminen, oikean kohderyhman
tavoittaminen tai vaikka tapahtumapaikan onnistunut valinta. Muutostavoitteita
ovat esimerkiksi uusien ideoiden saaminen, uusiin henkildihin tutustuminen tai
suhteen syventadminen. Vaikuttavuustavoitteiksi luetaan esimerkiksi lisamyyn-
nin saaminen, uusien asiakassuhteiden luominen tai vaikka tehokkuuden pa-
rantaminen. (Vallo & Hayrinen 2016, 59-60.)

Teknisia tavoitteita ja muutostavoitteita pystytddn mittaamaan heti tapahtuman

jalkeen, mutta vaikuttavuustavoitteet nakyvat usein vasta kuukausien paasta.
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Tapahtuman suunnittelu tulisi tehdé tavoitteiden pohjalta, kuten myds tulosten
mittaaminenkin. Oikein asetetuilla kysymyksilla teknisten tavoitteiden ja muu-
tostavoitteiden tulosten mittaaminen on helppoa heti tapahtuman jalkeen. Ta-
pahtuman vaikuttavuus nakyy usein pitkalla aikavalilla ja oikea kuva tulokselli-
suudesta saadaan vasta kuukausien kuluttua tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen
2016, 60.)

Jarjestettaessa tapahtumaa on hyva pitdd mielessa tapahtumaa suunnittele-
van organisaation henkiloston innokkuus ja osaaminen. Kaikkein haastavin
tilanne on lahted luomaan tapahtumaa kokonaan uudella tiimilla. Kokeneet
tapahtumanjarjestajat ovat todella tarkeita tapahtumalle, mutta tapahtumien
kehittamisen vuoksi mukaan tarvitaan myos uutta verta. (Kauhanen ym. 2002,
39.)

Tapahtuman suunnittelu taytyy aloittaa riittavan ajoissa. Todennakoisyys on-
nistumiseen kasvaa, mitd aiemmin suunnitteluun on otettu mukaan kaikki, joi-
den panosta tapahtumassa tarvitaan. Talla tavoin tapahtumaan saadaan eri-
laisia nakokulmia ja ideoita ja tapahtuman jarjestajat sitoutuvat tapahtuman
tavoitteisiin paremmin. Tapahtuma on pystyttava kuvittelemaan paassaan
alusta loppuun saakka. Silla tavoin saat huomioiduksi mahdolliset poikkeamat
ja muut pienet asiat, jotka voivat muodostua ongelmaksi tapahtumassa. (Vallo
& Hayrinen 2016, 191.)

Raj ym. (2009, 32—33) jakavat suunnitteluprosessin 7 vaiheeseen:

Vaihe 1 Idea ja ehdotukset

Vaihe 2  Toteutettavuuden tutkiminen

Vaihe 3  Tavoitteet ja paamaarat

Vaihe 4  Taytantdonpanoon liittyvat vaatimukset
Vaihe 5 Taytantdonpanon suunnitelma

Vaihe 6  Seuranta ja arviointi

Vaihe 7 Kokemukset tulevaisuutta varten

Ensimmaisessé vaiheessa katsellaan padmaaria ja tavoitteita liikketoiminnan,
asiakkaisen tai sidosryhmien nakdkannalta. Jos tavoitteet ja padamaarat ovat
selvi, voi organisaatio asettaa tarkat kriteerit tapahtuman kehittamiselle. T&-
ma vaihe on tarkea prosessin lopputuloksen kannalta, silla tuloksia voidaan

saavuttaa vain, jos tiedetdan mita halutaan saavuttaa. Vaiheeseen kaksi kuu-



13

luu tiedon kerdaminen kaikilta tapahtumaan liittyviltd osa-alueilta. Taman kera-
tyn tiedon avulla voidaan tehda tarkennuksia vaiheeseen kolme, eli tavoittei-
siin ja paamaariin. Vaiheessa nelja otetaan selvaé kaikista suunnitelmaan liit-
tyvista riskeista ja muista likketoimintaan aiheutuvista vaikutuksista. Vaihe viisi
tarkentaa paaasialliset sidosryhmat ja selvittaa, ettd miké ja minka tasoinen on
heidén osuutensa tapahtuman kannalta. Kun heidan roolinsa tapahtumassa
on selvitetty, voidaan se sisallyttd& suunnitteluprosessiin. Vaihe kuusi on yksi-
tyiskohtainen projektin johdon ja taytantdonpanon vaihe. Paaasiallinen huo-
lenaihe tdssa vaiheessa on, etta kuinka voidaan suoriutua saavuttamaan paa-
asialliset tavoitteet olemassa olevien rajojen puitteissa. Vaiheeseen kuusi kuu-
luu myds elintarkeana osana arviointi, mink& avulla prosessista voidaan oppia
ja sita voidaan tulevaisuudessa kehittéda. Vaihe seitseman kokoaa yhteen vai-
heen kuusi arvioinnin tulevaisuutta varten. (Raj ym. 2009, 25-26.)

Tapahtuman onnistumista voidaan seurata erilaisilla tunnusluvuilla. Seuratta-
via lukuja voivat olla esimerkiksi kutsuttujen mééara, osallistujien maara, heti
saadut tuotot, pitkalla aikavalilla saadut tuotot, kokonaiskustannukset tai kus-
tannukset per osallistuja. Tunnuslukujen avulla pystytddn myds seuraamaan
toistuvien tapahtumien tuloksellisuuden kehittymista. Tunnusluvuilla voidaan
saada tieto esimerkiksi siitd, kuinka moni kohderyhmasta ilmoittautui ja kuinka
monta kutsua kannattaa seuraavalla kerralla l1&ahettdé. (Vallo & Hayrinen 2016,
63.)

Tapahtumatuotanto jaetaan kolmeen eri osa-alueeseen: tapahtuman sisallon
tuotanto, tekninen tuotanto sekéa kaupallinen tuotanto. Sisallén tuotanto pitaa
sisdllaan tapahtuman tavoitteet, idean, konseptin ja teeman seka viestit ja ta-
rinat. Myos tapahtumaan liittyvat palvelut ja tuotteet kuuluvat sisallén tuotan-
toon. Palvelupolku ja tapahtuman kasikirjoitus ovat myds osa tapahtuman si-
séaltoa. Tekniseen tuotantoon puolestaan kuuluvat tapahtumapaikka, sen ym-
paristo ja tapahtumarakenteet. Tahan liittyy myos erilaiset tarvittavat luvat,
tekniikka seka konkreettinen rakentaminen ja purkaminen. Kaupallinen tuotan-
to pitda sisallaan budjetoinnin, eri tunnusluvut seka tavoitteet ja niiden mit-
taamisen. Kaupallista tuotantoa on myds segmentointi ja kohderyhmat seka
tapahtumaan liittyva markkinointi ja viestinta eri kanavissa. Yhteistyokumppa-
nuudet ja tapahtumaan liittyvat sponsorisopimukset ovat nekin tapahtuman
kaupallista tuotantoa. (Vallo & Hayrinen 2016, 192-193.)
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Soutar kertoo (2005, 10) kirjassaan, etta kun tapahtuma on paatetty jarjestaa,
on seuraava askel tehda siita lyhyt kirjallinen selonteko, eli tapahtumabrief.
Tapahtumabriefeja voi olla monenlaisia. Selvitykseksi ei kuitenkaan riita, etta
yritys haluaa juhlia 10-vuotis paivaansa pitamalla lyhyen tapaamisen 250 ih-
miselle, jota seuraa illallinen kivassa hotellissa, jonne on helppo tulla. Lisétie-
dot ovat valttamattomia, jotta saadaan selva kasitys siita, millainen tapahtuma
todella halutaan.

Vallon ja Hayrisen (2016, 194) mukaan tapahtumabrief kokoaa yhteen tapah-
tuman reunaehdot ja sitd tarvitaan aina, jarjestetaan tapahtuma sitten oman
organisaation sisalla tai tapahtumatoimiston kautta. Se on asiakirja, josta yk-
sinkertaisimmillaan 10ytyy vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

e Miksi tapahtuma jarjestetaén ja mitk& ovat sen tavoitteet ja tar-
koitus?

Kenelle tapahtuma jarjestetaan?

Mita jarjestetaan?

Miten tapahtuma toteutetaan?

Mika on tapahtuman budjetti?

Millainen tapahtuma jarjestetaan, eli mika sen sisalté on?

Mita tapahtumalla halutaan viestia?

Ketka toimivat tapahtuman isantina?

Millaista tunnelmaa tapahtumassa tavoitellaan?

Rahaa saa tapahtumiin kulumaan niin paljon kuin sita on kaytettavissa. Ta-
man vuoksi tapahtumalle tulisi suunnitella edes suurpiirteinen budjetti ennen
tapahtuman jarjestamista. Oman henkilékunnan voimin jarjestetty tapahtuma
voi olla hyvinkin edullinen, mutta jos rahaa on kaytettavissa reilummin, saate-
taan jo tilaisuuden suunnitteluvaiheessa pohtia tapahtumatoimiston kayttamis-
td. Tapahtumatoimisto tarvitsee budjetin, jotta se voi suunnitella organisaatiol-
le oikeansuuruisen tapahtuman. Budjetoinnin apuna on hyva kayttaa aikai-
sempia vastaavanlaisia projekteja, jotta budjetin laatiminen olisi realistisella
pohjalla. (Vallo & Hayrinen 2016, 177.) Kulujen lisaksi taytyy miettia, onko ti-
laisuudella my6s tulobudijetti (Vallo & Hayrinen 2016, 179).

Kun tapahtumabrief on valmiina, on syyta pitda tapahtumatiimin kanssa yhtei-
nen aivoriihi, jossa heitellddn ideoita spontaanisti tapahtumaa varten. Useam-

pi paa on aina parempi kuin yksi, silla vaikka olisit itse organisaation luovin
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henkild, voi muilta saada hyodyllisia vinkkeja idean kehittamiseen. Aivoriihelle
on hyva pistaa aikaraja ja esittaa lista asioista, mita silla halutaan saavuttaa.
Kohteliaisuus on avainasemassa aivoriihessa, silla ideoiden tuottamisen kan-
nalta on tarkeaa, ettd jokaista jasenta kunnioitetaan, kuten myos heidan ideoi-
taan. Yksikaan idea ei ole vaara. Kokemattomia jasenia kannattaa myads roh-
kaista kertomaan ideoita, silla jopa hataiset sopimattomat ideat saavat ihmiset

ajattelemaan toisin ja se voi synnyttaa uusia ideoita. (Soutar 2005, 12.)

Ennen varsinaista toteutusvaihetta projektiryhman tulee syventaa ideat la-
hemmas kaytannon toteutusta. Tassa vaiheessa luodaan toteutussuunnitel-
ma, joka sisaltad konkreettisia ratkaisuja ja paatoksia. Monivuotisen tapahtu-
man toteutussuunnitelman pohjana voidaan kayttaa edellisen vuoden loppu-
raporttia. Jos perusratkaisut olivat silloin toimivia, riittaa, etta niitd hieman ke-
hitetdén. Jos edellisena vuonna tapahtumassa oli ongelmakohtia, on niiden
korjaamiseen nyt syyta kayttaa aikaa. Toteutussuunnitelmaan luetellaan toteu-
tusvaiheet ja niille aikataulut. Aikataulutukseen on myds maariteltava paivat
esimerkiksi ennakkolipunmyyntia varten, milloin ohjelmiston taytyy olla valmis
ja julkaisukelpoinen tai milloin on viimeinen ilmoittautumispaiva tapahtumaan.
Tehtavaluettelosta 16ytyvat kaikki toimet, jotka vaativat tekijan ja vastuuhenki-
I6n. Jokaista tehtavaa varten maarataan vastuuhenkild ja ne on syyta kirjata
ylos heti. Projektin johtaja voi kayttaa tata tehtavalistaa tarkistuslistanaan val-

voessaan projektin kulkua. (Kauhanen ym. 2002, 51.)

Tapahtumakasikirjoitus antaa kokonaiskuvan tapahtumasta. Kasikirjoituksen
laatii etukateen joko tapahtuman projektipaallikké tai tapahtumatuottaja. Kasi-
kirjoitus alkaa siitd, kun vieraat saapuvat ja paattyy heidan lahtemiseen. Kasi-
kirjoitus toimii tydkaluna tapahtumassa tydskenteleville, silla siina kerrotaan
mita tapahtuu, misséa tapahtuu ja milloin tapahtuu. On tarkeaa, etta jokainen
vastuuhenkild on saanut aikataulutetun kasikirjoituksen tapahtuman kulusta.
Kasikirjoitukseen tulevista muutoksista ei pida hatkahtaa, silla vieraat eivat
kuitenkaan tieda, kuinka tilaisuus oli suunniteltu. (Vallo & Hayrinen 2016, 197.)
Tapahtuman laatuun vaikuttaa tapahtuman sujuvuus. Asioiden ennalta suun-
nittelu ja aikatauluttaminen vaikuttavat paljon tapahtuman sujuvuuteen. Mité
enemman tilaisuudessa on vieraita, sita enemman sinne tarvitaan my6s henki-
I6kuntaa. Tarkoituksena ei ole seisottaa vieraita jonossa. (Vallo & Hayrinen
2016, 197.)
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2.2.2 Toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaiheessa tehdaan suunnitelmat todeksi. Onnistumiseen
vaikuttaa eri tahojen hyva yhteistyo seka se, etta jokainen tapahtumassa tyos-

kenteleva ymmartad oman osuutensa. (Vallo & Hayrinen 2016, 198.)

Myds tapahtuman rakentaminen on syyta suunnitella etukateen ja miettia,
missé jarjestyksessa se aiotaan toteuttaa. Useimmiten rakentaminen aloite-
taan laittamalla tekniikka kuntoon ja tuomalla tilaan kalusteet. Tamén jalkeen
tilaa paastddn somistamaan. Rakennusvaiheen viimeinen osuus on tarjotta-
vien tuominen ja laittaminen esille. Yleensa tapahtuman rakentaminen vie ai-
kaa tuplasti enemman kuin itse tapahtuma. Tapahtuman rakennus- ja purku-
vaihe tulee huomioida tilan vuokrauksessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 199.) Ta-
pahtuma tarvitsee vastuuhenkilon, joka pitaa huolen siita, etta tapahtuma su-
juu hyvin. Suuressa tapahtumassa valvojia tarvitaan enemman ja mikali jarjes-
tdja tahtoo itse olla osallisena tapahtumassa, voi valvominen olla viisainta ul-
koistaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 199.)

Tapahtumalle taytyy suunnitella palvelupolku. Talla tarkoitetaan sita, ettéa kuvi-
tellaan tapahtuma vieraan nékdkulmasta. Milla han saapuu, mihin jatetdan
takki, mista tarjoilu haetaan. Palvelupolku on osa k&sikirjoitusta ja sen suju-

VUuus on syyta testata kaytanndssa etukateen. (Vallo & Hayrinen 2016, 200.)

Onnistunut tapahtuma varmistetaan pitamalla kenraaliharjoitukset ennen tilai-
suutta. Kenraaliharjoitusta suositellaan etenkin, kun kyseessa on suurehko
tilaisuus tai useita eri esiintyjia ja erilaisia esityksia. Harjoituksissa tarkistetaan
kaiken toimiminen, kuten aanentoisto tai videot. Kaikkien tapahtumassa esiin-
tyvien olisi syyta olla kenraaliharjoituksessa mukana, jossa kaydaan lapi esiin-
tymisjarjestys, esiintulo ja tekniikka. On myds erittéin suositeltavaa harjoitella
puheen pitdminen ennen virallista tapahtumaa, etenkin jos sen pitda organi-
saation edustaja. Omalla esiintymisellaan he luovat organisaation mainetta

seka mielikuvaa organisaatiosta. (Vallo & Hayrinen 2016, 200-201.)

Ohjelma viedaan lapi ennalta suunnitellun aikataulun mukaisesti. Puheiden

pituudet, tauot, leikit ja kaikki mitd tapahtumassa tapahtuu, on ennalta kellotet-
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tu. Ohjelmaa on hyva olla korkeintaan puolestatoista tunnista kahteen tuntiin
kerrallaan ilman taukoja. Aikataulu laaditaan kuitenkin tilaisuuden luonteen
mukaan. Kaikki tapahtumassa viedaan lapi kasikirjoituksen mukaan aina vah-
vasta aloituksesta selkedan loppuun saakka. Tapahtuman onnistumisesta sen
aikana pitaa huolta projektipaallikko, joka valvoo, etta kaikki sujuu suunnitel-

mien mukaan ja oikeassa aikataulussa. (Vallo & Hayrinen 2016, 201-202.)

Tapahtumapaikalle taytyy l0ytaa helposti ja opasteita on kaytettava mieluum-
min liikkaa kuin lilan vahén. Tapahtuman tunnelmallisuutta voi lisata somista-
malla my6s ulko-ovien edusta teemaan sopivasti esimerkiksi ulkotulilla, ilma-
palloilla tai kukilla. Reipas ja iloinen ovimikko, joka ohjaa vieraat sisétiloihin,
lisdd myds hyvaa mielta ja viihtyvyytta. (Vallo & Hayrinen 2016, 211.)

2.2.3 Jalkimarkkinointi

Tapahtuman jalkimarkkinointiin kuuluu kiitosten antaminen tapahtuman yhteis-
tyokumppaneille, alihankkijoille, esiintyjille, puhuijille ja jarjestajille. Kiitokset
kuuluvat hyviin tapoihin ja hyvin suunniteltuun tapahtumaan. Tapahtuma vaatii
eri tahojen saumatonta yhteistyota ja siita on syytd muistaa Kiittaa jokaista.
(Vallo & Hayrinen 2016, 221.)

Jokaisesta tapahtumasta tulisi kerata palautetta. Jarjestajan on tarkeaa tietaa,
miten osallistujat kokivat tapahtuman. Mika heidan mielestééan oli parasta ja
mika taas olisi kannattanut tehda toisin. Saatua palautetta verrataan tapahtu-
malle asetettuun tavoitteeseen. Mitka olivat tapahtuman mielikuvatavoitteet ja
mitk& maaralliset ja laadulliset tavoitteet. Saatujen palautteiden avulla organi-
saatio voi oppia jokaisesta kerrasta tulevaisuutta varten ja nain sen osaami-
nen kasvaa. Tapahtumassa mukanaolijoille syntyy joka kerta kasitys siita,
tayttikd tapahtuma odotukset vai ei. Mikali tapahtumasta ei kerata palautetta,
ja& myads tieto odotusten tayttymisesta pimentoon. (Vallo & Hayrinen 2016,
224.)

Tapahtuman onnistumisesta voi ottaa selvaa myos ostamalla ulkopuoliselta
toimijalta mystery shopping-palaute. Silloin tapahtumaan osallistuu ulkopuoli-
nen henkild, joka aistii tapahtuman tunnelmaa ja haastattelee osallistujia. Mys-

teryshoppaaja tietdd tapahtuman tavoitteet ja viestit ja vertaa saamiaan tulok-
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sia niihin. Lopuksi han laatii yhteenvedon, jossa han ulkopuolisin silmin arvioi
tapahtuman onnistumista ja kertoo kuinka tapahtumaa voi kehittaa viela pa-
remmaksi. (Vallo & Hayrinen 2016, 228.)

Tapahtuman jalkeen on syyta pitaa palautepalaveri, jossa kaydaan lapi saadut
palautteet ja arvioidaan, miten tapahtuman tavoite toteutui. Palaveri tulisi pitda
pian tapahtuman jalkeen, kun kaikki on viela hyvassa muistissa ja mielenkiinto
tapahtumaan jaljella. Yhteenveto tapahtumasta kannattaa tehda myaos kirjalli-
sesti, silla se jaa dokumentiksi siitéd, mika onnistui ja mité voitaisiin seuraavalla
kerralla tehda toisin. Tapahtuman suunniteltu ja toteutunut budjetti kannattaa
littaa yhteenvetoon, silla siité saa tarkeaa tietoa muiden tapahtumien budje-
toinnin pohjaksi. Palautepalaverin esityslista voisi olla esimerkiksi seuraava:

Yleiset tunnelmat tapahtumasta

Missa onnistuttiin? Paastiinko tavoitteisiin?

Mika meni pieleen ja kuinka se voidaan jatkossa valttada?
Tapahtuman tunnusluvut

Opit ja oivallukset

agrwnE

Vaikka tapahtuma ei sujuisikaan aivan odotusten mukaan, on palautepalave-
rin pitaminen ammattitaitoinen paatos tapahtumalle. Kun asiat viedaan lop-
puun asti ja havaitaan, ettd virheista oppii, ei kenellekaan jaa mitaan ham-
paankoloon. (Vallo & Hayrinen 2016, 228-229.) Kauhanen ym. (2002, 127)
ovat sita mielta, etta tama “kritiikkipalaveri” voidaan jopa aanittaa, jolloin voi-

daan jalkikateen palata pieniinkin yksityiskohtiin oppimismielessa.

Tapahtuman muodostuminen perinteeksi vaatii tapahtumalta jatkuvaa uusiu-
tumista. Se mik& on toiminut aiemmin, ei valttdmatta toimi endé. Tapahtuman
tulee sailyttaa perusideansa, mutta sen toteutuksen on muututtava ajan mu-
kana. Tapahtumat olisi hyva ottaa osaksi organisaation markkinointistrategiaa
ja luoda niille oma tapahtumakonsepti, jonka mukaan tapahtumat suunnitel-
laan ja toteutetaan joka vuosi. Sidosryhmat oppivat odottamaan tapahtumaa,
mikali se on sidottu tiettyyn ajankohtaan. Tapahtuman muodostumiseen perin-
teeksi vaikuttaa pitkalti se, millaisen suosion muutamat ensimmaiset tapahtu-
mat saavat. Vaikka tapahtuma olisi alusta alkaen menestys, on sen jatkuvuu-
den takaamiseksi muututtava joltain osin joka kerta. Organisaation oma innos-
tus tapahtuman jarjestamisessa on tarkeaa sailyttaa, vaikka kyseessa olisikin

jo perinteeksi muodostunut tapahtuma. Aika ajoin vaihtuva tapahtuman pro-
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jektipaallikkd voi auttaa sailyttamaan tapahtuman tuoreuden. Tarkeada tapah-
tuman jarjestamissa on loytaa oikeanlainen idea ja toteutus suhteessa kohde-
ryhméaéan. (Vallo & Hayrinen 2016, 88-91.)

2.3 Naytteillepano

Bowdinin ym. mukaan (2011, 491-492) staging events, eli tapahtuman nayt-
teillepano juontaa termind juurensa teatteriesitysten esillepanosta, johon liittyy
kaikki teatterituotannon elementit, jotka nakyvat nayttamolla. Tapahtumat, jot-
ka kayttavat tata termia tapahtuvat usein yhdessa paikassa ja vaativat sa-
mankaltaisen organisaation kuin teatterituotanto. Kuitenkin siind missa nay-
telmé voi kestaa koko kauden, voi tapahtuma kestaa vain yhden illan. Esi-
merkkeja taménkaltaisista tapahtumista ovat tuotelanseeraus, suuret haat,
konsertit tai vaikka avajaistapahtumat. Naytteillepanon keskeisimpia element-
teja ovat teema ja tapahtuman design, ohjelma, paikan valinta, yleiso ja vie-
raat, nayttamo, tekninen toteutus aina valoista ddnentoistoon ja tehosteisiin,
koristeet ja rekvisiitta, tarjoilut, esiintyjat, henkilokunta, vieraanvaraisuus, ta-
pahtuman aikataulu, tapahtuman tallenteet seka yllatykset.

Sisaltd

Asia — viihde - yhdistelma

Tavoite Viestit

Kuva 2. Tapahtumatalo (Vallo & Hayrinen 2016, 236)

Vallo ja Hayrinen kuvaavat Tapahtumatalollaan (kuva 2) tapahtuman kokonai-
suutta niin, etté tapahtuman tavoite, kohderyhma ja viestit luovat tapahtuman
perustan, jonka paalle tapahtumaa aletaan rakentaa. Asia ja viihde, sisaltd
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seka idea ovat tapahtumatalon rakennusaineita, jotka kaikki kasataan yhteen

teeman avulla. (Vallo & Hayrinen 2016, 236.)

Kohderyhma ja viestit

Tapahtumien kohderyhma voi muodostua suuresta yleisdsté, rajatusta kutsu-
vierasjoukosta tai avoimesta kutsuvierasjoukosta. Oikeantyyppisen tapahtu-
man jarjestamiseksi on tarkeda tuntea kohderyhma riittdvan hyvin, silla erityy-
lisida ihmisjoukkoja puhuttelevat erityyliset tapahtumat. (Vallo & Hayrinen 2016,
145.) Tapahtumaa jarjestettdessa on huomioitava se, ettei tapahtumaa jarjes-
tetd itselleen vaan erikseen maaritellylle kohderyhmalle. Tapahtuma maaray-
tyy pitkalti sen mukaan, mika on kohderyhma ja kuinka suuri se on seka ta-
pahtuman tavoitteiden pohjalta. Oleellista on suunnitella tapahtuma ja vieda
se lapi kohderyhma huomioiden. (Vallo & Hayrinen 2016, 148.)

Organisaation tulisi pohtia mita asiaa heilla on tapahtuman kohderyhmalle ja
mité heille on tarpeen viestia. Tapahtumat ja niiden siséalto kertovat kohde-
ryhmille organisaation omista arvoista. Tapahtumalla tulee olla selkea paa-
viesti, jonka valittamista voidaan tapahtumassa vahvistaa eri elementeilla. Or-
ganisaation omien tavoitteiden lisaksi viestiin vaikuttaa muun muassa tapah-
tumapaikka, teema, tarjoilu, ohjelma, isannat, ajankohta seka esitysmateriaa-
lit. Kaikkien naiden elementtien hallinta vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen.
Kun tapahtuman jarjestelyihin osallistuville henkil6ille on kerrottu tapahtuman
haluttu tavoite ja viesti, voivat kaikki toimia saavuttaakseen nuo tavoitteet.
(vallo & Hayrinen 2016, 140-142.)

Teema

Tapahtuman teema kokoaa yhteen tapahtuman eri osat ja sen on kuljettava
koko tapahtuman lapi, aina kutsusta jalkimarkkinointiin saakka. Teeman valin-
nassa on kaytettava harkintaa, silla sen on sovittava organisaation mieliku-
vaan ja arvomaailmaan ja vahvistettava yrityksen imagoa. Teema voi olla pu-
hutteleva, houkutteleva tai leikitteleva. Teeman kautta tapahtuman viesti ja
idea nakyvat koko toteutuksessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 235-236.)
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Kutsua suunniteltaessa on muistettava, etta sen ilme ja ohjelma lupaavat vas-
taanottajalle jotakin. Nama odotukset olisi pystyttava lunastamaan. Jos kut-
sussa esimerkiksi lupaillaan pariisilaisen kahvilan tunnelmaa, ei kahvia silloin
voi tarjoilla pahvimukeista. Varmistaaksesi tapahtuman laadun kannattaa ta-
pahtumaprosessi pitda omissa kasissaan. Etenkin vaan, jos toteutuksesta
vastaa organisaation oma vaki, mutta kutsut laatii mainostoimisto, voi kutsun
ja itse tapahtuman valilla olla liian suuri laatuero. Mainostoimisto saattaa
suunnitella kutsut pelkastaan kutsuna, ilman todellista kytkdsta itse tapahtu-
maan. (Vallo & Hayrinen 2016, 237.)

Teeman aihe voi I6ytyd melkein mistad vaan. Teema voi olla tietty vuosikym-
men, maa tai maanosa, elokuva tai vaikka vuodenaika. Teeman voi valita
myds esimerkiksi kalenterista 16ytyvan paivan mukaan, kuten esimerkiksi las-
kiaistiistai tai ystavanpaiva. (Vallo & Hayrinen 2016, 238-241.)

Tapahtuman sisaltd

Tapahtuman sisalté suunnitellaan ottaen huomioon kohderyhma, tavoite, tee-
ma ja halutut viestit. Sisaltoon vaikuttaa suuresti myos se, onko kyseessa
asia- vai vilhdetapahtuma. Tapahtuman siséltd muodostuu teemasta, ohjel-
masta, asioista seka esiintyjista. Tapahtuman designilla tuetaan sisaltoa, jol-
loin saadaan aikaan onnistunut kokonaisuus. Sisaltd kannattaa suunnitella
niin, etta punainen lanka sailyy alusta loppuun. Siséltda on hyva tuottaa kaikil-
le aisteille ja myos jaettavaksi sosiaaliseen mediaan jo ennen tapahtumaa ja
tapahtuman jalkeen. Sisaltdsuunnitelma pitaa sisalladn viestit, teemat, tarinat,
tuotteet, palvelut, ihmiset, kanavat ja kutsuprosessin. Kutsut luovat vastaanot-
tajille mielikuvan, josta muodostuu odotuksia. Kutsun ei tule kertoa kaikkea,
silla tapahtumassa taytyy olla mukana yllatyksellista. Tavoitteena on kuitenkin,
ettd osallistujan odotukset pystytaan ylittamaan. Jokainen toivoo saavansa
tapahtumasta jotain "kotiin viemista”, jos ei muuta, niin ainakin elamyksia. |h-
miset eivat kayta aikaansa osallistumalla tapahtumiin, joiden sisallosta he ei-
vat koe hyotyvansa. (Vallo & Hayrinen 2016, 233-234.)

liskola-Kesonen (2004, 23-24) kertoo, ettd asiakkaan mukaan tapahtuma on
onnistunut, mikali h&nen odotuksensa on onnistuttu ylittAmaan, mutta jos si-

salto on ollut reilusti odotettua parempi, voi asiakas jopa pettyd. Tapahtuma
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onnistuu parhaiten, jos se ylittda asiakkaan odotukset vain hieman. Tapahtu-
maan osallistujien odotukset on otettava huomioon, kun mietitdan tapahtuman
markkinointia. Jos mainoskampanjalla lupaillaan paljon, voi asiakkaiden odo-
tukset kasvaa niin suuriksi, ettei niité pystyta lunastamaan.

Ulkopuolisen esiintyjan kayttamista tapahtumassa on syyta miettia tarkoin,
silla siintyja on tilaisuuden yksi suurimpia riskeja. Esiintyjan myoéhastyminen
tai saapumatta jattaminen voivat pilata koko tilaisuuden. Joskus ulkopuolisen
esiintyjan kayttaminen mm. juontajana, voi olla hyvinkin toimiva ratkaisu. Eri-
laista sisaltta tapahtumiin tuovat erilaiset esiintyjat, kuten esimerkiksi puhujat,
laulajat, koomikot tai nayttelijat. Tapahtuman tavoite, kohderyhma ja budijetti
maarittelevat sen millainen esiintyja tilaisuuteen valitaan. Tapahtumanjarjesta-
jan tulee arvioida, sopiiko esiintyjan tyyli ja imago tapahtumaan. Taman vuoksi
tilaisuuteen tulisi valita vain sellaisia esiintyjid, joita on itse nahnyt. (Vallo &
Hayrinen 2016, 244-245.) Esiintyjalle taytyy kertoa etukateen tapahtuman
tavoite, teema, kohderyhma seka esiintyjan oma rooli tapahtumassa. Tapah-
tumanjarjestgjalla on vastuu tapahtuman onnistumisesta, joten esityksen sisél-
t6 on syyta tarkistaa etukateen. (Vallo & Hayrinen 2016, 247.)

Koska esiintyjan rooli tapahtumassa on keskeinen ja tarke&, on arvostus hyva
my0s nayttaa huolehtimalla vieraasta mahdollisimman hyvin. Tata kutsutaan

hostingiksi. Hyva hosting-isanté on esiintyjaa vastassa, huolehtii hanelle tarjoi-
lut seka esittelee tilat. Esiintyjalle olisi hyva myds jarjestaa hetki omaa rauhaa

ennen tilaisuutta valmistautumista varten. (Vallo & Hayrinen 2016, 250-251.)

Yllatykset lisdavat tapahtuman elamyksellisyyttd. Tapahtuman on hyva pitaa
sisdllaan jokin pieni piristava asia, mité ei ole ennalta kerrottu. Yllatysta kan-
nattaa ideoida suunnitteluvaiheessa esimerkiksi heittelemalla ideoita flappitau-
lulle. Suunnitelman edetessa néaista karsiutuu epasopivat pois ja jaljelle jaavat
ideat, jotka ovat toteuttamiskelpoisia. Tapahtumassa yllatyksellisyytta voi olla
melkein mika vain. Se voi olla esimerkiksi esiintyja tai ohjelma, josta ei ole
etukateen kerrottu, tarjoilu, perinteista poikkeava toteutus, yhdessa tekeminen
tai vaikkapa giveaway-lahja. (Vallo & Hayrinen 2016, 204—205.)

Musiikilla on suuri merkitys tapahtumassa. Muissa markkinoinnin valineisséa ei

musiikkia pystyta kayttamaan yhta elamyksellisesti kuin tapahtumassa. Mu-
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siikkia kaytetaan tunnelman luomiseen ja jo ennen varsinaista tapahtumaa
olisi hyva soittaa tunnelmaan sopivaa odotusmusiikkia. Odotusmusiikin soit-
tamista suositellaan varsinkin, jos aloitus viivastyy tai jos paikalle saavutaan
eri aikoihin. Musiikilla pystytaan korostamaan esityksen huippukohtia ja se
valitaan teemaan sopivaksi. Aanimaisema on osa tapahtuman lavastusta ja
pienella musiikkikatkelmalla saadaan tavanomaisesta tapahtumasta viihtyisa.
(vallo & Hayrinen 2016, 207.)

Tapahtumapaikka

Tapahtumalle sopivia paikkoja on paljon, silla mik&a tahansa tila voi toimia ta-
pahtumapaikkana. Joissain tapauksissa tapahtuma voi olla tarpeellista jarjes-
ta& organisaation omissa tiloissa, mutta enimmakseen tapahtumat pidetaan
muualla. (Vallo & Hayrinen 2016, 167.) Paikkaa valitessa on huomioitava ta-
pahtuman osallistujat seké sen luonne. Jos tapahtuma on arvokas, on puittei-
den syyta olla my6s. Vastaavasti rentoihin juhliin valitut liian upeat tilat, voivat
tehda tunnelmasta jaykén. Tapahtumapaikan sopivuutta kannattaa arvioida
kriittisesti ja huomiota on kiinnitettdva muun muassa siihen, onko tilan koko
oikea ja sopiiko se tapahtuman luonteeseen, millainen tekniikka ja &anentoisto
tilassa on, saako tilaan jarjestettya tarjoilun ja sopiiko tila jarjestajan imagoon.
(vallo & Hayrinen 2016, 169-170.)

Tapahtumatiloja valitessa on etukateen selvitettéava, mita teknisia valineita tai
tietoliikenneyhteyksia esiintyjat tarvitsevat. Laitteiden toimivuus ja yhteensopi-
vuus on testattava ennen tapahtumaa. On myds tarkeaa selvittaa, onko tapah-
tumapaikalla saatavilla tarpeeksi sahkévirtaa tarvittaviin lavasteisiin ja tekniik-
kaan. Tekniikan pettamisen varalta on syyta sopia henkild, joka ryhtyy selvit-
tamaan ongelmaa. Tiedossa on oltava yhteyshenkild, johon ottaa ongelmati-
lanteessa yhteyttad. YleisoOlle on jaatava vaikutelma, ettd ongelmiin on varau-
duttu ja tapahtumanjarjestajalla on langat kasissaan kaikesta vastoinkaymi-
sesta huolimatta. (Vallo & Hayrinen 2016, 208—-209.)

Tapahtumapaikan tavoitettavuus ja riittavat tilat ovat keskeisia tekijéita tapah-
tumapaikan valinnan kannalta. Jos tapahtuma jarjestetaén siséatiloissa ja kiin-
nostusta tapahtumaa kohtaan on reilusti, olisi hyva, etta tapahtumapaikalle

pystytddn jarjestamaan lisatiloja, ettei jouduta myyméaan ei-oota. Ulkona jar-
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jestettaviin tapahtumiin lisatilat jarjestyvat usein helpommin. Paikan valintaan
Voi vaikuttaa myds oheispalvelujen saanti, kuten pysakainti tai ravintolapalve-
lut. (Kauhanen ym. 2002, 38.)

Ajankohta ja kesto

Ajankohdalla on erittéin suuri merkitys tapahtumaan osallistumisen kannalta.
Usein jo itsessaan tapahtuman luonne ja kohderyhma maarittelevat pitkalle
tapahtuman ajankohtaa. Kesajuhlat on luonnollista jarjestaa kesalla ja hiihto-
kilpailut puolestaan talvella. Suomalaiset pitavat usein vuosilomansa kesa-
elokuussa ja silloin onkin tapahtumia tarjolla lahes kaikilla paikkakunnilla. Sa-
manaikaisesti jarjestettavat yleisdtapahtumat kilpailevat samoista kavijoista.
Joskus yleisOkatoa voivat aiheuttaa esimerkiksi tietyt televisio-ohjelmat, kuten
jadkiekon MM-kisat tai vaikka olympialaiset. Ennakkoon myydyilla lipuilla voi-
daan supistaa erilaisten yhteensattumien taloudellista vaikutusta. (Kauhanen
ym. 2002, 37.)

Tapahtuman ajankohdalla ja kestolla on suuri vaikutus siihen, kuinka moni
haluaa tai voi osallistua tapahtumaan. Kiireisille henkil6ille parhaiten sopivat
yleensd aamut tai myohaiset illat, ettei tydpaiva katkea. Viikonpaivista usein
maanantait ja perjantait ovat osallistujille haasteellisempia kuin muut paivat.
Varsinkaan mokkikaudella perjantai-iltapéivisin olevat tapahtumat eivét ole
mokkeilevien suomalaisten suosiossa. Myds muiden viikonloppusuunnitelmien
vuoksi on turvallisempaa jarjestaa tapahtuma keskelle viikkoa. Tahankin asi-
aan toki vaikuttaa tapahtuman kesto, luonne ja kohderyhma. Esimerkiksi me-
dialle jarjestettavassa tapahtumassa on syyta huomioida lehtien ilmestymis-
paivat. (Vallo & Hayrinen 2016, 174-175.)

Suomessa tapahtumanjarjestamisessa on hyva ottaa huomioon myés vuo-
denaikojen tuomat rajoitukset. Kesalla likkuminen on helpompaa, mutta pi-
meys tai liukkaus voi muodostua tapahtumaan osallistumisen esteeksi. Ajan-
kohtaa valitessa on hyva huomioida niin koulujen loma-ajat ja paattymispaivat
kuin metsastysajatkin. Isoa tapahtumaa jarjestettdessa on syyta tarkastaa
mya0s, ettei samaan aikaan olla jarjestamassa muita kilpailevia tapahtumia.
(Vallo & Hayrinen 2016, 175.)
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Tapahtumaa jarjestettaessa on pidettava mielessa myds organisaation oma
vaki, jonka oletetaan osallistuvan tapahtumaan. Taman vuoksi tapahtumaa ei
kannata jarjestaa kiireisimpana ajankohtana tai loma-aikaan. Myos tapahtu-
man tarpeellinen kesto on syyta miettia etukateen, jotta sen saa vietya tyylik-
kaasti lapi. (Vallo & Hayrinen 2016, 176.)

Tarjoilu

Se millainen tarjoilu tilaisuuteen kannattaa jarjestaa, maaraytyy tapahtumaan
osallistujien, luonteen, teeman, ajankohdan, keston ja tapahtumapaikan mu-
kaan. Tarjoilu on mahdollista ostaa ulkopuoliselta kumppanilta tai jarjestaa
itse. Tarjottavaa on oltava riittdvasti ja sen oikealla sijoituksella on suuri merki-
tys. Jos esimerkiksi tilaisuus alkaa kello 16.30, mutta syotavaa tarjotaan vasta
kello 20.30, ovat vieraat jo naantymaisillaan. Tarjoilussa on otettava myos
huomioon, sopiiko tilaisuuden luonteeseen alkoholin tarjoaminen vai olisiko
parasta jarjestaa vain kahvitus. Syomisia tarjottaessa tulee ottaa huomioon
erikoisruokavaliot ja noutopdydassa on hyva ilmoittaa korteilla, mita ruokia on
tarjolla. Tarjoilujen ja kattauksen sovittaminen yhteen tilaisuuden teeman
kanssa kertoo hyvastd ammattitaidosta. Kattauksen esillepano varimaailmoi-
neen ja somisteineen viestittad osaltaan tapahtuman elamyksellisyytta ja
brandimielikuvaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 182-183.)

Oheistapahtumat ja palvelut

liskola-Kesosen mukaan (2004, 17) erilaisia toimintoja ja palveluja, kuten ra-
vintola- ja kahviopalveluja, markkinoita, selostuksia tai valiaikamusiikkia, lis&-
tdan usein tapahtumiin, silla niiden ajatellaan tuovan tapahtumalle lisdarvoa.
Samoin ajattelevat Kauhanen ym. (2002, 54), jotka kertovat, etta useissa ta-
pahtumissa on paatapahtuman lisaksi ulkopuolisia tapahtumia, jotka eivat var-
sinaisesti liity paatapahtuman paamaaraan, mutta voivat toimia valillisin& vai-
kuttimina paamaaran tavoittamisessa. Oheistapahtumat toimivat paatapahtu-
man jatkeina. Tallaisia jatkeita voivat olla esimerkiksi konferenssien jalkeiset
iltatilaisuudet. Oheistapahtumia pohdittaessa voi mielikuvituksen antaa lentaa,
mutta on tarkeaa tuntea tapahtuman kohderyhma. Mité palveluita kohderyhméa

haluaa ja miten asiakas saadaan kayttamaan enemman aikaa ja rahaa tapah-
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tumassa. Malliesimerkki oheispalveluista on lapsiparkki, joka mahdollistaa
asiakkaan vapaan liikkumisen ja asioinnin tapahtumassa. Téllainen on hyva
esimerkki lisdarvon tuottamisesta. Kohderyhma taytyy tuntea hyvin, jotta heille
osaa tarjota oikeanlaisia oheispalveluita. Asiakkaat kokevat oheistapahtumat

ja -palvelut osana tapahtumaa, joten niiden suunnitteluun on syyta panostaa.

Tapahtuman avaus ja paatos

Jotta tapahtuma saadaan selkeasti kayntiin, on se avattava. Avauksen voi
suorittaa esimerkiksi juontaja tai tapahtuman isanta. Yksinkertaisimmillaan
avaus vain toivottaa ihmiset tervetulleiksi tilaisuuteen. Suurempi tapahtuma
vaatii kuitenkin nayttavAmman avauksen ja ennen avauspuhetta voi kayttaa
esimerkiksi musiikkia, valoefekteja tai muita tehosteita. Avauksessa olisi kui-
tenkin hyva kertoa syy tilaisuuden jarjestamiseen, avaajan, isantien ja osallis-
tujien esittely, ohjelma, tauot ja tarjoilut, palautteen keraaminen seka kaytan-
non asioista kertominen. Tilaisuus taytyy osata myds paattaa ammattimaisesti
kiittamalla mukanaolijoita ja toivottamalla hyvaa kotimatkaa. (Vallo & Hayrinen
2016, 258-259.) Toisinaan tapahtuman lopuksi on hyva jarjestaa paapalkin-
non arvonta. Arvonta kannustaa osallistujia viipymaan tapahtuman loppuun
saakka. Palkinnon on sovittava tapahtuman teemaan ja oltava kohderyhméa
ajatellen tarpeeksi houkutteleva. (Vallo & Hayrinen 2016, 262.)

Useimmiten tapahtumissa on tapana jakaa jotain materiaalia, kuten esimer-
kiksi ohjelma tai esitteitd. Se, mita materiaalia jaetaan ja missa vaiheessa, on
suunniteltava etukateen. Nykyaan kaytetaan yha harvemmin painettua mate-
riaalia, silla digitaalisia materiaaleja suositaan jo ekologisistakin syista. Jos
tapahtumassa on tarkoituksenmukaista jakaa tapahtumaohjelma, kerrotaan
ohjelmamateriaalissa tapahtuman alkamis- ja paattymisajankohta, mutta tark-
koja esiintymisaikatauluja kannattaa valttda. Valokuvaaminen tapahtumissa
on suositeltavaa, silla niista voi olla hyotya seuraavan tapahtuman suunnitte-
lussa. Niitd voidaan kayttaa myos esimerkiksi jalkimarkkinoinnin yhteydessa.
(vallo & Hayrinen 2016, 209-210.)
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2.4 Luvat jailmoitukset

Lampinen ja Valikyla opastavat (2009, 5-7) tilaisuuden jarjestajia olemaan
likkeella hyvissa ajoin. Tilaisuutta jarjestettaessé on varhaisessa vaiheessa
tiedettava tilaisuuden luonne, jotta erilaiset viranomaisluvat, ilmoitukset ja so-
pimukset saadaan ajoissa kuntoon. Esimerkiksi yleisotilaisuutta varten, kuten
ulkoilmakonsertti, on tehtava ilmoitus poliisille. Lupa-asioihin kannattaa varata
tarpeeksi aikaa. Tilaisuuden seka rakenteiden laajuudesta riippuen, voivat
lupa-asiat vieda kuukausia. Viranomainen, joka lupia ja ilmoituksia hoitaa,

riippuu haettavasta luvasta (taulukko 1.)

Taulukko 1. Luvat ja ilmoitukset (Lampinen & Vélikyla 2009, 6)

Tilaisuuden jarjestamispaikan omista-

'Ian tai halti'lan suostumus Jér'lestamisiaikan omista’la tai haIti'Ia

[Imoitus yleisdtilaisuuden jarjestami-
sesta Poliisi

Maasto- ja vesilikenne Ymparistonsuojeluviranomainen

lImoitus tehostergjahteiden mahdolli- | Pelastusviranomainen, ympariston-
sesta kaytosta suojeluviranomainen

Kokoontumistilan sallittu enim-
maishenkildomaara Rakennusvalvontaviranomainen

IImoitus jatehuollon jarjestamisesta Jatehuollon valvontaviranomainen

lImoitus elintarvikkeiden tilapaisesta
myynnista Elintarvikeviranomainen

Musiikin esittdminen julkisella paikalla | Teosto / Gramex
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Mikkelin pelastuslaitos ohjeistaa (Tapahtuman jarjestaminen 2017) tapahtu-
manjarjestajaa tekemaan pelastussuunnitelman, jos tapahtumassa arvellaan
olevan yli 200 henkil6a tai jos kaytetd&n avotulta, ilotulitteita tai paloherkkia
erikoistehosteita. Pelastussuunnitelma taytyy tehda myads silloin, jos paikan
poistumisjarjestelyt poikkeavat tavanomaisesta tai tapahtuman luonne on sel-
lainen, mika voi aiheuttaa vaaraa ihmisille. Pelastuslaitos on my6s laatinut

ohjeet tapahtuman jarjestamista varten (ks. liite 1).

Tapahtumaa jarjestettaessa on otettava huomioon mahdolliset turvallisuusris-
kit aina tapahtumakohtaisesti. Kaikkien tapahtumassa tydskentelevien on tie-
dettava missa ovat varauloskaynnit, ensisammutuskalusto, kokoontumispaik-
ka ja kuka vastaa ensihoidosta. Mahdollista hatapuhelua varten myos tapah-
tumapaikan tarkka osoite on oltava tiedossa. Tapahtumanjarjestajalla on vas-
tuu turvallisuudesta. Jarjestgdjan on arvioitava turvallisuusriskit ja mitoitettava
turvajarjestelyt sen mukaisesti. Poliisilta voi kysya, onko tilaisuudessa tarvetta
kayttaa koulutettuja jarjestyksenvalvojia. Tapahtumissa saatetaan tarvita myos
pelastus- tai turvallisuussuunnitelmaa, missa kuvataan tarkasti se, miten tur-
vajarjestelyt on tarkoitus hoitaa. Tapahtumien turvallisuudesta on maaratty
erilaisissa laeissa. Kokoontumislaki (530/1999) saantelee yleisten kokousten
ja yleisGtapahtumien jarjestamista ja turvallisuutta, jarjestyslaki (612/2003)
edistaa turvallisuutta yleisilla paikoilla, pelastuslaki (379/2011) ja valtioneuvos-
ton asetus pelastustoimesta (407/2011) taas maarittavat tarkasti sen, milloin
tapahtumanjarjestajan tulee laatia yleisétapahtuman pelastussuunnitelma.
Yleis6tapahtuman pelastussuunnitelman laatimiseen saa ohjeita Pelastuslai-
tosten verkkosivuilta. Tapahtumanjarjestajan tulee myos huolehtia ensiapu-

henkiloston jarjestamisesta tilaisuuteen. (Vallo & Hayrinen 2016, 216—-218.)

2.5 Tapahtuman johtaminen

Tapahtuman johtaminen eroaa tavallisen yrityksen johtamisesta, silla tapah-
tumat ovat aineettomia eika niita ole testattu. Liséksi sinulla on vain yksi mah-
dollisuus saada homma onnistumaan. (van der Wagen 2007, 5.) Projektit ovat
ohi meneva ponnistus, joissa luodaan uniikkia tuotetta tai palvelua. Ohi mene-
valla tarkoitetaan sita, etta niilla on selvat alkamis- ja paattymisajankohdat.
Sama patee myos tapahtumiin. Ennalta paatetty projektin paattymisajankohta

maarada pitkalti suurinta osaa projektin suunnittelusta. Tapahtumien kohdalla
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paattymisajankohta tarkoittaa itse tapahtuma-aikaa ja samalla tapahtuman
toteuttamista. Monissa muissa projekteissa aktiivinen toiminta saavuttaa huip-

punsa jo aiemmin. (van der Wagen 2007, 37-38.)

Kaikki johtajat eivat ole liidereita eivatka kaikki liiderit ole johtajia. Epavirallisia
lidereita voi ilmestya tapahtumiin esimerkiksi silloin, jos siella on joukko va-
paaehtoisia tyontekijoita ja johtajan paikka ammottaa tyhjyyttaan. Tallaiset
tilanteet voivat muodostua ongelmaksi, jos patevyytta johtamiseen ei I6ydy.
Johtaminen luonnehditaan usein taktiseksi, toisin sanoen se on prosessi
suunnittelua, organisointia, johtamista seka kontrollointia (kuva 3). Suunnittelu
pitaa sisallaan tavoitteiden asettamisen, organisointirakenteiden maarittelyn ja
tyotehtavien luomisen, johtamisella tarkoitetaan inspiroivaa vaivannakoa ja
kontrolloinnilla sitd, etta pidetd&n huoli siita, etté kaikki tehtavat tulevat tehtya.
(van der Wagen 2007, 214-215.)

Suunnitella

Kontrolloida Organisoida

Johtaa

Kuva 3. Johtaminen (van der Wagen 2007, 215)

Projektin lapiviemiseen tarvitaan monenlaista osaamista. Harva kuitenkaan
hallitsee seka taiteellisen, teknisen etté taloudellisen puolen. Taman vuoksi
erilaisiin tehtaviin valtuutetaan erilaisia osaajia. Osaprojektien toteutumista ja
aikatauluja seka talousasioita valvoo projektipaallikkd. Hanen taytyy olla peril-
I& koko tapahtumaprojektin etenemisesta ja aikataulujen pitamisesta. Projekti-
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paallikké hoitaa myos suhteet erilaisiin yhteistydkumppaneihin. (Kauhanen
ym. 2002, 93.)

Kauhasen ym. mukaan (2002, 93) keskeista projektinjohtajuudessa on muka-
na olevien henkiléiden sitouttaminen ja tehtavien jakaminen eri osapuolille
tarkoituksenmukaisesti, silla projektinjohtajan ei ole tarkoitus haalia kaikkia
tehtavia itselleen, vaan hdnen on uskallettava luottaa mukana olevan henki-
I6ston ammattitaitoon. Vallo ja Hayrinen kertovat (2016, 266—267) kuitenkin
projektipdallikon roolin olevan tapahtumaprojektissa kaikkein keskeisin, joten
hanella taytyy olla valtaa tapahtumaan liittyvaan paatoksentekoon. Hanen on
osattava johtaa, paattad, delegoida ja raportoida projektiin liittyvista asioista ja
henkiloista. Projektipaallikkd vastaa tilaisuuden suunnitelmasta, budjetista,
toteutuksesta sekad seurannasta. Hanen on myds osattava sivuuttaa omat
mieltymyksensa projektin tavoitteista. Projektin johtaminen vaatii yhteisia ko-
kouksia eri osapuolten kanssa, toimintasuunnitelmia, aikatauluja ja syntyvien
paatosten delegointia. Hyva projektipaallikkd osaa innostaa muita ja luoda
jarjestelman, jolla projektin tilanteen voi tarkastaa milloin tahansa. Projekti-
paallikkéna voi toimia henkild omasta organisaatiosta tai tapahtumatoimiston
henkil6. Tapahtuman projektipaallikdsta kaytetddn myds nimitysta tapahtuma-

tuottaja.

Ajan hallinta on projektin ohjauksessa yksi tarkeimmista asioista. Aikataulutus
on projektin kivijalka, johon resurssi- ja kustannusohjaus perustuvat. Tapah-
tumalla on aina paremmat edellytykset onnistua, mita tarkemmin tehtavat on
pystytty aikatauluttamaan. Nain myds kustannusten seuranta helpottuu. (Kau-
hanen ym. 2002, 99.)

Projektin johtajan tehtavana on aikatauluttaa eri tahojen toiminnot saumatto-
maksi kokonaisuudeksi. Pienissékin projekteissa toimii erilaisia ammattilaisia:
pitopalvelun henkilokunta, somistajat, tekniikasta vastaavat, esiintyjat, isannat
ja emannat. Projektipdallikbn tehtdva on varmistaa, etté jokainen tietdd oman
tehtavansa ja aikataulunsa. Hyva projektipaallikkd osaa myods varautua vas-
toinkaymisiin ja hanella on vaihtoehtoinen ratkaisu etukateen mietittyna erilais-
ten tilanteiden varalle. (Vallo & Hayrinen 2016, 268.)
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Projektipaallikon liséksi tapahtumassa toimii sen koon ja tavoitteiden mukaan
projektiryhmd, joka voi koostua oman organisaation vaesta, yhteistyokumppa-
neista ja esimerkiksi alihankkijaorganisaatioista. Ideointivaiheessa voi osallis-
tujia olla enemmankin, mutta kun yhteinen tavoite on saatu tapahtumalle maa-
riteltya, tulee suunnittelu- ja toteutusvaiheen resursointi miettia erikseen. Pro-
jektipaallikkd koordinoi projektiryhméan tydskentelya ja varmistaa, ettei asioita
unohdeta tehda. Onnistuakseen, projektin johtajan on pidettava tapahtuman
visio kirkkaana mielessaan ja kerrottava se myds muille. Hanen taytyy varmis-
taa, etta kaikki tietavat mita on sovittu ja dokumentoitava paatokset. Projekti-
paallikon kannattaa alkuvaiheessa pitaa tihedmmin kokouksia, harventaa niita
projektin keskivaiheilla ja tiivistda tapaamisia taas, kun tapahtuma-ajankohta
lahenee. Viestinnassa projektipaallikoltd vaaditaan vakuuttavuutta seka moti-
voituneisuutta. (Vallo & Hayrinen 2016, 272.)

2.6 Tapahtuman markkinointiviestintdsuunnitelma

Tapahtumaa on aina markkinoitava. Kutsu yksindan ei ole riittdvaa markki-
nointia tapahtumalle. Markkinointiviestinnalla tuetaan ja levitetaan tietoisuutta
tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2016, 69). Myds Kauhasen ym. mukaan
(2002, 113) markkinoinnin tavoitteena on myyda tapahtuma, ja korkeatasoi-
nenkin tapahtuma voi epaonnistua taysin, mikali paikalle ei saada yleis6a.
Markkinointiviestinnan keinot valitaan koko tapahtumaprosessille sen mukaan,
mika on tapahtuman kohderyhma ja tavoite. Markkinointiviestinnassa on nayt-
tava tapahtuman visuaalinen ilme, tapahtumaa tukevat viestit seka sosiaalisen

median tunnisteet. (Vallo & Hayrinen 2016, 69.)

Markkinointiviestintasuunnitelma pitaa sisallaan sisadisen markkinoinnin, me-
diamarkkinoinnin, suoramarkkinoinnin sekd markkinoinnin sosiaalisessa me-
diassa. Sisaisella markkinoinnilla pidetaan huolta, ettda omassa organisaatios-
sa ollaan tapahtumasta tietoisia. Ymmarrys tapahtuman jarjestamisesta tyona
lisdantyy, kun siita viestitdéan oman organisaation sisélla avoimesti. (Vallo &
Hayrinen 2016, 70.)

Lehti-, radio- ja TV-mainonta ovat mediamarkkinointia. Se mika media markki-
nointiin valitaan, riippuu kohderyhmasta. lakkaammat ihmiset tavoitetaan par-

haiten sanomalehdilla, julkista liikennettd kayttavat puolestaan ilmaisjakelu-
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lehdilla ja eri musiikkimakuihin mieltyneet erilaisilta radiokanavilta. Suora-
markkinointina kaytetaan talla hetkelld yleisimmin sahkopostilla lahetettavaa
suorakirjetta. Joskus kuitenkin kotiin tai tydpaikalle lahetetty tiiseri tapahtu-
masta saa hyvin huomiota. Sosiaalista mediaa on hyva hyddyntaa, jos epail-
laén, etta silla saa tavoitettua oikean kohderyhman. Esimerkiksi nuorison ta-
voittaa hyvin Instagramista tai YouTubesta ja toimittajat taas kayttavat aktiivi-
sesti Twitteria. (Vallo & Hayrinen 2016, 70-71.)

Tapahtuman mainontaan kannattaa panostaa, silla sen tarkoituksena on erot-
tua positiivisella tavalla kilpailijoista, tavoittaa asiakkaat ja herattdd mielenkiin-
toa tapahtumaa kohtaan. Lehtimainonta on suosittu tapa ilmoittaa tapahtumis-
ta, silla se on mediana nopea ja oman ilmoituksen voi saada parhaassa ta-
pauksessa jo seuraavaan ilmestyvaan lehteen. Kaupunki- ja paikallislehti&,
kuten myds sanomalehtia kiinnostavat usein alueen tapahtumat ja niihin voi
lahettaa itse laatimansa tiedotteen tapahtumasta, jolloin siihen saadaan myos
haluttu nakokulma. Mukaan kannattaa laittaa myos kuvia, silla ne herattavat
paremmin mielenkiintoa. Aikakauslehdissa on sanomalehtia laadukkaampi
painojalki ja niissa jutut eivat vanhene niin nopeasti, mutta mediana se on sa-

nomalehtia selkeasti hitaampi. (Tapio 2013, 8.)

Radiomainonnassa toimii usein huumori tai musiikki ja tarkoituksena on jaada
kuulijan mieleen. Taman vuoksi myos toisto on erittéin tarkeda. Mainosta tulee
siis esittaa tarpeeksi usein. Paikallisradiota kiinnostaa usein kuuluvuusalueella
tapahtuvat asiat. Radioon voikin lahettaa lyhyen ja ytimekkaan tiedotteen ta-
pahtumasta. Tiedotteen teeman tulee olla sellainen, etta se koskee suurem-
paa joukkoa ihmisia, eika vain muutamaa ihmista. Valtakunnallisia radioita
puolestaan koskettaa ihmisten arkipaivaan liittyvat asiat. Televisiotiedottamis-
ta varten jutun tulee olla jo huomattavasti isompi ja kiinnostavampi. Televisiota
ei yleensa kiinnosta pelkka tiedote, vaan heille on tarjottava kuvausmahdolli-

suutta ja haastateltavia ihmisid. (Tapio 2013, 10.)

Vahan ennen tapahtuma-ajankohtaa on hyva panostaa ulkomainontaan. Silla
tavalla tapahtuma saa nakyvyytta ja heréattdd ihmisten mielenkiinnon tapahtu-
maa kohtaan. Ulkomainonnan tarkoituksena onkin tavoittaa liikkkeella olevat

ihmiset ja sitd sijoitetaan usein keskustaan ja sinne missa liikkuu paljon ihmi-

sid. Erilaisia ulkomainontavalineitd ovat banderollit, tapahtumailmoitustaulut,



33

tienvarsimainokset ja muut mahdolliset katujenvarsi- ja mainostaulut. Koska
ulkomainontaa katsotaan usein vain hetki sen ohi kévellessa, on sen oltava
selked, varikas ja huomiota herattava. Ulkomainonta on hyva tukivaline muun
markkinoinnin ohella. Myo6s julisteet ja flyerit toimivat muun markkinoinnin tu-
kena ja niilla tavoitellaan myo6s ulkona liikkuvia ihmisia ja heratellaan heidan
mielenkiintoaan tapahtumaa kohtaan. Samoin kuin ulkomainonnassa, tulee
niidenkin ulkoasun olla selkea ja huomiota herattava. (Tapio 2013, 11-14.)
Markkinointikirjeiden mukana tapahtumasta voi jakaa myds esitteita. Esittees-
sa kerrotaan tarkemmin tapahtumaorganisaatiosta, mutta koska esitteille ei
usein suoda aikaa kuin vahan, tulee liikaa tekstia valttaa. Esitteen tulee olla

markkinointihenkinen ja sisalléltaan selkea ja napakka. (Tapio 2013, 14.)

Tapahtuman markkinoinnissa voi kdyttd&d myos erikoisempia medioita, jotka
eivat varsinaisesti ole perinteistd mainontaa. Tallaisia median muotoja ovat
esimerkiksi sissimarkkinointi ja puskaradio. Erikoismediat ovat yleensa hyvin
edullinen tapa markkinoida ja saada viesti levidmaan nopeasti isoillekin jou-
koille. Erikoismedioiden kautta tulevaa mainontaa pidetaan usein mielekkaa-

na, henkilokohtaisena ja jopa salaperéisena. (Tapio 2013, 13.)

Sosiaalinen media on muuttanut viestintamaailmaa merkittavasti. Tapahtu-
mamarkkinoijan tulee tuntea sosiaalisen median tarjoamat haasteet ja mah-
dollisuudet. Inmisilla on tarve paasta osallistumaan ja keskustelemaan ja
avainasiassa onkin sosiaalisen median mahdollistama vuorovaikutus. Tapah-
tuman jarjestajan on oltava siella missa asiakkaatkin ovat. Kaytetyimpia sosi-
aalisen median kanavia ovat Facebook, Twitter, YouTube ja blogit. Palvelut
kehittyvat koko ajan ja siksi niihin tulevia muutoksia taytyy seurata aktiivisesti.
(Tapio 2013, 16.)

Facebookissa ideana on sosiaalisten suhteiden luominen ja yllapitdminen.
Taalla liikkeelle ei kannata lahted myyntimielessa, vaan tdrkeampéaé on saada
luotua positiivisia tuntemuksia ja kerattya tapahtumalle seuraajia. Seuraajien
avulla tapahtumalle saadaan aina uusia ja uusia seuraajia. Kun Facebookissa
on tapahtumalle luotu oma sivu ja sille saadaan tykkaajia, nakyvat nama tyk-
kaykset myos tykkadjan omassa profiilissa hanen kavereilleen. Nain tapahtu-
ma saa lisda nakyvyytta. (Tapio 2013, 16-18.)
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Twitterissa kaytto aloitetaan oman tilin luomisella. Tarkoituksena on seurata
lukuisia ihmisia ja kerata nain myos itselleen seuraajia. Twitterissa voi seurata
yksityisia henkildita, yrityksia, tapahtumia tai vaikka béandeja. Aluksi twiittauk-
sia kannattaa kirjoittaa usein. Twiittaukset ovat lyhyita (max. 140 merkkid),
joten esimerkiksi erilaisten linkkien kayttaminen on suotavaa. YouTubeen taas
voi laittaa esimakua tulevasta lataamalla sinne esittelyvideon tapahtumasta.
Myads itse tapahtumasta voi laittaa videoita YouTubeen. Videon linkkeja voi
sitten jakaa myds Facebookissa ja Twitterissad. (Tapio 2013, 19.)

Monilla sanomalehdilla on kaytdssaan sahkoinen tapahtumakalenteri. Jarjes-
telma vaatii usein rekisteréitymisen, mutta se on ilmaista. Joskus mielenkiin-

toiset tapahtumat paatyvat tapahtumakalenterin avulla myds lehteen. (Tapio

2013, 21.)

Tapahtumasta mahdollisesti kiinnostuneille ihmisille voi laittaa uutiskirjeen
sahkopostin valityksella. Sahkopostia kaytetddn kohdennettuna markkinointi-
na, eika sita tule lahettaa niille, jotka sita eivat halua. Silloin se p&éatyy vain
roskapostiksi. Uutiskirjeiden loppuun onkin hyva lisata kuinka uutiskirjeen voi
lopettaa. Niiden lahettamisvalia on hyva miettia tarkoin, silla kukaan ei jaksa

lukea jatkuvalla syotolla ilmestyvid uutiskirjeita. (Tapio 2013, 22.)

Isommilla tapahtumilla tulee olla omat verkkosivut. Joskus kuitenkin riittéaa yri-
tyksen omille kotisivuille tehty sivu tapahtumasta. Tapahtumasivuja tukemaan
voidaan luoda sivu myo6s esimerkiksi Facebookiin tai LinkedIniin. Tapahtuma-
sivustolta olisi hyva l6ytya tapahtuman ajankohta ja paikka, ohjelma ja aika-
taulu, esiintyjat, tarjoilu, uutisia, blogikirjoituksia, kuvapankki, houkutin, osallis-
tumismaksu ja linkit sosiaalisen median kanaviin. Markkinointitoimenpiteiden
onnistumista taytyy seurata eri kanavissa. Tapahtumanjarjestajan on selvitet-
tava, tuoko mainos oikeasti lisda osallistujia ja jaetaanko sosiaalisessa medi-

assa tapahtuman postausta. (Vallo & Hayrinen 2016, 72—73.)

2.7 Yhteistybkumppanuus tapahtumassa

Sponsoroinnilla tarkoitetaan sponsorin ja kohteen valista yhteistydsopimusta,
joka perustuu osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Sopimus on osapuolille strategi-

nen ratkaisu, jota hyoédynnetaan eri markkinointiviestinnan keinoin, niin yhdes-
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sa kuin erikseen. Sponsorisopimus tuo osapuolien toimintaprosessille mitta-

vaa lisdarvoa. (Valanko 2009, 62.)

Se miksi sponsorointi on erittain tehokas keino yrityksen markkinointiviestin-
nassa, on etta se tuo yrityksen tai brandin arvot esiin kaytannossa. Y hteistyo-
kumppanuudella tunnustetaan valitun kohteen arvot tarkeiksi ja sama toimii
my0s toisinpéain. Myos sponsoroinnin kohde haluaa valita yhteistydkumppa-
nikseen yrityksen, joka on arvojensa puoleen sopivin. Sponsorointiyhteisty6
antaa mahdollisuuden esimerkiksi luovuuteen ja yllatyksellisyyteen, rakentaa
tehokkaasti brandia seka lisda nakyvyytta ja erottuvuutta. Epasuoran luonteen
vuoksi se my6s lisdd mainonnan huomioarvoa ja tehoaa voimakkaammin ja
syvéllisemmin kuin tavallinen mainonta. Yhteistyo tarjoaa myos elamyksia ja
tavoittaa kohderyhmat vapaa-ajalla, jolloin he ovat vastaanottavaisempia. (Va-
lanko 2009, 62-63.)

Tapahtumilla voi olla erilaisia sponsoreita ja yhteistybkumppaneita. Paaspon-
sori voidaan jopa mainita itse tapahtuman nimessa, kuten Tostitos Fiesta
Bowl, jossa Tostitos oli sponsorina. (Nykyisin Fiesta Bowlia sponsoroi tosin
Play Station.) Esittava sponsori mainitaan usein tapahtuman nimen jalkeen:
The Rose Bowl AT&T:n esittamana. Tama ei ole yhtéa arvokas sponsorisopi-
mus yritykselle kuin paasponsorisopimus, silla usein media viela kirjoittaes-
saan tapahtumasta pudottaa sponsorin nimen sen perasta pois. On myos
olemassa luontoisetu-sponsoreita, jotka eivat tarjoa rahaa, vaan palveluita.
Usein tammadinen sopimus on aivan yhta hyva kuin sopimus, jossa saadaan
rahaa, silla maksaisit sponsorin tarjoamista palveluista kuitenkin, kuten ruoka
ja juoma. Virallinen sponsori on tuote, jolla on yksinoikeus tapahtuman spon-
sorina. My6s media voi toimia sponsorina ja kustantaa esitteet, radio- tai tele-
visiomainonnan tai vaikka nettisivut. Osasponsorit ovat osa tapahtumaa yh-

dessd muiden sponsoreiden kanssa. (Skinner & Rukavina 2003, 34.)

Nykyisin tapahtumanjarjestgjat hakevat sponsorin sijaan mieluummin tapah-
tumalleen yhteistydkumppaneita ja erilaisia verkostoja, jotka osallistuvat itse-
kin tapahtuman organisointiin ja markkinointiin (Vallo & Hayrinen 2016, 94).
Yhteistyokumppaneiden tulee tietaa tapahtuman tavoite, kohderyhmat ja mil-
laista mukanaoloa toivotaan. Kumppaniorganisaation on mietittavd myos etu-

kateen, mika heidan oma tavoitteensa mukanaololle on ja miksi lahtea mu-
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kaan tapahtumaan. Tapahtumaa suunniteltaessa onkin syyta miettia, mita li-
saarvoa yhteistyokumppanuus tuottaa tapahtumalle. Yksistaan esitteiden tai
karamellien jakaminen ei ole lisdarvon tuottamista. Parhaimmillaan yhteistyo-
kumppanit voivat osallistua esimerkiksi jonkun tarinan tai esityksen tuottami-
seen ja sopivat omilla standeillaén tapahtuman teemaan. Taméankaltainen
elamyksellisyys tuo tapahtumalle lisdarvoa ja se muistetaan vield pitkén ajan
kuluttuakin. Yhteistydkumppanuudella haetaan tilannetta, jossa kaikki voitta-
vat. (Vallo & Hayrinen 2016, 265.) Samoin kertovat myos Skinner ja Rukavina
(2003, 76), joiden mielesta tapahtumanjarjestajan olisi pystyttava luomaan
sponsorille oikeanlaista lisdarvoa tapahtumallaan. Tapahtumanjarjestajan on
pystyttava ajattelemaan perinteisen sponsorisopimuksen yli. Lisdarvoksi ei
riitd, ettd sponsorin nimi on painettu esitteisiin tai opasteisiin. Sponsoreille voi
esimerkiksi tarjota vieraanvaraisuutta, joka ei koske muita tapahtumaan osal-
listuvia, kuten esimerkiksi erilaiset VIP-jarjestelyt. Tapahtumanjarjestaja voi
my0s tarjota tilaisuuden tutustua muihin tapahtuman sponsoreihin, jolloin heil-
I& on mahdollisuus luoda uusia yhteistydkuvioita muiden yritysten kanssa. Ta-
pahtumaan voi myds tarjota sponsorille yksinoikeuden, silla se luo erinomai-
sen edun. Sponsorit ovat mielellaan siella missa kilpailijat eivat ole. Sponsorit
voivat myos toimia aktiivisesti tapahtumassa esimerkiksi esittelemalla omaa
yritystaan. Tapahtumanjarjestgja tuntee oman tapahtumansa parhaiten, joten
on tarkeaa auttaa sponsoria saamaan tapahtumasta maksimaalinen hyoty.

Skinnerin ja Rukavinan mukaan (2003, 2) tarkeinta on keksia tapahtuma, joka
on parempi kuin muut ja sen jalkeen vasta alkaa mietti& sponsoria. Tapahtu-
man ei tarvitse olla kaikista suurin, mutta sen on oltava paras niilla markkinoil-
la tai siind on oltava jotain luovaa, uniikkia tai viihdyttavaa. On tarkeaa olla
hyva siind mita tekee. Samoin ajattelevat myos Niinikoski ja Sibelius (2003,
177-178), joiden mielestd yhteistybkumppanuutta suunnittelevan kulttuurita-
pahtuman tuottajan on tunnettava oma tapahtuma hyvin ja uskottava sen ide-
aan. Lisdksi tuottajan tulee selvittdad, kuka lahestyttavassa yrityksessa vastaa
naista asioista. Oikean yhteyshenkilon l16ydyttya pyritddn paasta esittelemaan
yritykselle oma tapahtuma yhteistyon toivossa. Esitys on valmisteltava huolel-
lisesti ja siina olisi hyva kayttda tapahtuman luonteeseen sopivia valineita.
Yritykseen on pidettava yhteyttd myos tapaamisen jalkeen ja pyrittava saa-

maan paatos sovitussa aikataulussa.
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Y hteistyokonsepti on suunniteltava huolella ja, mitd suuremmasta yhteistyo-
kuvioista on kysymys, sen tarkedmpi on toimiva yhteistytkonsepti. Toimiva
konsepti antaa yritykselle mahdollisuuden hyédyntaa tapahtumaa omaa lahto-
kohtaansa ajatellen. Se antaa my0ds selke&n kuvan siitd, miten yhteistyo yri-
tyksen kanssa on luotu osana tapahtumaa seké kertoo tehtavanjaon yrityksen
ja kulttuuritapahtuman jarjestajan valilla. Toimivasti rakennettua konseptia
kulttuurin tuottaja voi kayttaa lukuisissa eri tapahtumissa tekemalla siihen pie-
nia sovellutuksia niin, etteivat laatu ja yksilollisyys kuitenkaan karsi. (Niinikoski
& Sibelius 2003, 177-178.)

YritysyhteistyOsta olisi suotavaa laatia sopimus. Sopimus on tarkea tyovaline
etenkin yhteistyon alkuvaiheessa. Yritykset ovat usein tottuneet yksityiskohtai-
siin sopimuksiin, joten ammattitaitoisesti valmisteltu sopimus pitaa sisallaan
tapahtumaan liittyvan yhteistyon kannalta kaikki oleelliset tekijat ja herattaa
nain luottamusta yhteistydkumppanissa. Sopimuksesta tulisi I16ytya: sopija-
osapuolet ja voimassaoloaika, yhteistydn kohteen kuvaus, yrityksen saamat
vastineet, oikeudet, mainostila, VIP-palvelut ja paasyliput, tiedotusyhteistyo,
muu myynninedistaminen, yritykselle aiheutuvat kustannukset seka erimieli-
syyksien ratkaiseminen. Sopimukset kannattaa laatia kirjallisina, silla suullis-
ten sopimusten tulkinta jalkikateen on hankalaa. Suullisten sopimusten vuoksi
voidaan joutua tekemaan taloudellisia kompromisseja, mika aiheuttaa sen,
ettei yhteistyd useinkaan jatku. Tall6in kaikki osapuolet karsivat. (Niinikoski &
Sibelius 2003, 178-179.)

Yritysyhteistydn sopimusten toteutuksen valmisteluun kuuluvat sdannolliset
tapaamiset yrityksen kanssa, joissa kaydaan lapi sovittuja asioita ja niiden
yksityiskohtia seka toteutusta aikatauluineen. Yksi tarkoitus nailla tapaamisilla
on koettaa saada yritys hyodyntdmaan sopimusta, sill& usein yritykset eivat
viela sopimusta tehdessaan ole tehneet hyédyntamissuunnitelmaa. Toisaalta
yritys, joka ei aktiivisesti hyddynna tapahtumaa omaan tarkoitukseensa, voi
olla jopa unelma-asiakas, koska silla ei ole juurikaan vaatimuksia tapahtuman-
jarjestajalle. Tallaisten yhteistydkuvioiden ongelmaksi muodostuu kuitenkin
usein se, etta ne paattyvat yhden kauden jalkeen, silla yritys ei koe tarpeel-
liseksi jatkaa yhteisty6ta, missa se ei ole juurikaan vaikuttanut. (Niinikoski &
Sibelius 2003, 180.)
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Kaikkien tapahtumaan osallistuvien yhteistydkumppaneiden kanssa olisi syyta
tavata samanaikaisesti aika ajoin, koska silloin kaikkia osallisia saadaan in-
formoitua asioista yhtaaikaisesti. Samalla kumppaneita voidaan myds moti-
voida hyddyntaméaan tapahtumaa tuomalla tilaisuuteen produktion toteutuksen
kannalta kiinnostavia henkil6itd. Naissa tapaamisissa myos yhteistydkumppa-
nit voivat esitella omia toimintasuunnitelmiaan tapahtuman kannalta ja tarjota
samalla muille yhteistydkumppaneille ideoita tapahtuman hyddyntamiseen
littyen. Nain koko produktion PR-arvo ja nakyvyys lisdantyvat. Yhteistyon koe-
taan yleensa onnistuneen, jos yritys on kokenut saavansa enemman kuin mité
sille on luvattu. (Niinikoski & Sibelius 2003, 180.)

2.8 Kulttuuritoiminta ja kulttuuritapahtumat

Kulttuuritoiminta koostuu monista eri ilmidista. Useimmiten kun puhutaan kult-
tuuritoiminnasta, tarkoitetaan erilaisia taiteenlajeja, kuten musiikkia, teatteria,
kuvataidetta, tanssia, kirjallisuutta, taideteollisuutta, valokuvausta, rakennus-
taidetta ja nykyisin myds erilaisia sovelluksia. Myds urheilu ja liikunta, kirjasto-
palvelut, kotiseututy® seka juhlat ja tapahtumat luokitellaan kulttuuritoiminnak-
si. Kulttuuria ei osata mieltda arvoksi ja sen odotetaan osoittavan hyddyllisyy-
tensa myos taloudellisesti. Kuitenkin esimerkiksi kulttuuritapahtumien taloudel-
lista tuottavuutta voi olla hankalaa mitata, koska ei voida osoittaa, mikéa osa
ihmisten rahankayttsta aiheutuu juuri tapahtumasta. Kulttuuritoiminnalla pyri-
tdan myos kohentamaan kunnan imagoa ja esimerkiksi kulttuuritapahtumilla
voidaan pyrkia tuomaan paikkakunnalle matkailijoita, minkd seurauksena kun-
nan palveluja kayttavat ulkopaikkakuntalaiset tuovat kuntaan ulkopuolista ra-
haa. Kulttuuritoimen aineellista arvoa mietittaessa ei kuitenkaan tule unohtaa

kulttuurin henkisia arvoja. (Kauhanen ym. 2002, 11.)

Niinikosken ja Sibeliuksen mukaan (2003, 174) ihminen tarvitsee omien arki-
rutiiniensa lomaan virikkeita ja inspiraation lahteita. Kulttuuri tarjoaa juuri naita
asioita ja siksi silla onkin ihmiselle keskeinen merkitys. Myds yritykset ovat
heranneet tarjoamaan asiakkailleen ja henkilékunnalleen kulttuurielamyksia
enenevassa maarin. Pehmeat arvot yritysten arvomaailmassa ovat saaneet
yha suuremman osan kiireisen lilketoiminnan vastapainona. Kulttuurielamyk-
sid tarjoamalla yritys tekee sek& myynninedistamisty6ta, etta tarjoaa mahdolli-

suuden irtiottoon arkirutiineista. Kulttuuri voi tarjota ainutlaatuisia vaihtoehtoja
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yrityksille erilaisiin asiakastilaisuuksiin ja jopa ilmaistapahtumat voivat olla hy-
va sponsorointikohde, mikali siihen on liitetty korkeatasoiset oheispalvelut ja

kokonaisuus on huolella suunniteltu.

Kulttuurituottaja on keskeisessa roolissa silloin, kun ollaan rakentamassa tai-
de- ja viihde-elamyksia. Tuottajan rooli voi olla hankala nopeasti muuttuvassa
toimintaymparistdssa, jossa kulttuuritapahtuma on myds markkinointikanava,
eika esitysten rakentaminen yksin riita, vaan on siirryttava kohti kokonaisen
elamyskonseptin rakentamista. Myos osallistumisen tavat muuttuvat samanai-
kaisesti. Kulttuuri osallistaa ihmisia niin verkossa, pubissa, arjen kiireissa kuin
lomallakin. (Halonen 2012, 6.) Kulttuuritapahtumat voivat toimia hidasteena
taantuvalle kehitykselle, silla ne voivat luoda tydta paikkakunnalle, jossa elin-
keino muuten heikkenee. Tama voi olla mahdollista niin kauan, kuin tapahtu-
ma on voimissaan, mutta vain harvat tapahtumat pysyvat menestystarinoina.
Menestyvat kulttuuritapahtumat ovat osa toimivaa kokonaisuutta ja ne pysty-
vat kokonaisuutena kilpailemaan muiden kulttuuristen kohteiden kanssa. Esi-
merkkind voidaan kayttda Savonlinnan oopperajuhlia. Jatkuvasti uudistuva
ooppera yhdistettynd keskiaikaiseen linnaan seka upeaan jarviluontoon, ovat
yhdessa ainutlaatuinen kokonaisuus. Linnoja, jarvia ja oopperoita 16ytyy maa-
ilmasta, vaikka kuinka paljon, mutta vastaavanlaista kokonaisuutta ei. Vastaa-
vanlaisten kokonaisuuksien, joissa yhdistyvat luonto ja kulttuuriset tapahtu-

mat, kehittdminen olisi myds matkailun kannalta tarkeaa. (Uotila 2012, 14.)

3 KONSEPTOINTI

Palvelukokemus tahdotaan luoda asiakkaalle mahdollisimman sujuvaksi hit-
saamalla palvelun eri toiminnoista yhtenainen kokonaisuus. Halutaan tuottaa
vaikutelma, jossa asiakas pystyy vaikuttamaan ja kontrolloimaan palveluko-
kemustaan, vaikka tosiasiassa kaikki on suunnitelmallisesti konseptoitu toimi-
maan juuri nain. Luodaan siis eraanlainen design-tuote, jossa kaikki osa-
alueet tavoittelevat brandin identiteetin toteutumista ja jokainen siihen liittyva

asia mietitdan tarkasti brandiin sopivaksi. (Sammallahti 2009, 80.)
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3.1 Brandin synty

Brandeja on luotu koko ihmiskunnan historian aikana siitd alkaen, kun joku
keksi painaa sormenjalkensa tekeméansa saviruukun pohjaan. Brand-sanan
kerrotaan syntyneen karjatilallisen poltinmerkista, joka oli jokaisella erilainen
karjan erottamiseksi toisistaan. (von Hertzen 2006, 17-18.) Myos kreikkalaiset
merkitsivat oliivioljy- ja viiniastioitaan, jotta ostajat nakivat, kenen valmistamia

ne olivat ja pystyivat kasvattamaan mainettaan sen avulla (Kapferer 2012, 8).

Skandinavialainen verbi "branna” lienee brandin kielellinen lahtékohta. 1970-
luvulla brandays omaksuttiin merkittavammissa maarin yritysten valiseen toi-
mintaan kuluttajille suunnatuissa tavaroissa. Tuona aikana brandeja syntyi
kuin sienia sateella kilpailun kiristyess&, kun jokaisesta tuotteesta tehtiin oma
brandi. Myds palveluja tuotteistettiin seka erilaisista palvelukonsepteista tehtiin
brandeja. Markkinoinnin avulla tuote-ja palvelubrandeja tehtiin tunnetummiksi
ja edistettiin niiden myyntia. 2000-luvulla kehitys muuttui. Yritys itse seka kaik-
ki sen tuotteet ja/tai palvelut alkoivat muodostaa yhden yhtenaisen brandin.
Talla tavoin hyvat tuotteet yhdistetddn yritykseen ja toisin péin. Jokaista tuo-
tetta ei enda brandatty erikseen vaan niistd muodostui erilaisia yhteenkuuluvia
tuoteperheita. Silloin voidaan hyddyntaa brandin jo saavuttamaa mainetta ja
tunnettavuutta, kun lanseerataan uusia tuotteita valikoimaan. (von Hertzen
2006, 17-18.) Vanhimmat nykykasitteen mukaiset bréandit ovat yli sata vuotta
sitten kehiteltyja (Grénroos 2015, 384).

Brandata voidaan kaikkea mita pystytaan markkinoimaankin. Tahan kuuluvat
tuotteet, palvelut, tapahtumat, kokemukset, henkil6t, paikat, ndkymattomat

omistusoikeudet, organisaatiot, tieto seka ideat. (Lindberg-Repo 2005, 102.)
Vain monopolien ei tarvitse rakentaa brandia itselleen, koska heilla ei ole kil-

pailijoita (von Hertzen 2006, 91).

Brandista voidaan kayttda sanaa brandi, ja sen tarkoitus on sama eli tuote-
merkki tai merkkituote. American Marketing Society antaa sille maaritelmén
nimi, kasite, merkki, symboli tai muu ominaisuus, jolla se eroaa kilpailijoistaan.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 50.) Lindberg-Repon (2005, 16) mukaan brandis-
ta puhuttaessa kaytetddn nimia tuote, tavaramerkki ja merkki. Kapfererin

(2012, 149) mielesta brandi ei ole sama asia kuin myytavan tuotteen/palvelun
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tai koko organisaation nimi on. Brandi on néakemys eli visio, joka johdattelee

toimintaa jonkun nimen alla.

Uusitalon (2014, 28-29) mukaan branditeorioita on monia ja google-
hakuohjelman avulla hakusanalla brand definition niita I6ytyy yli sata miljoo-
naa. Suomeksi hakiessa samoilla sanoilla tuloksia 16ytyy yli 20 000 kappaletta.
Kansainvalisesti suomalaisia ei pideta taitavina brandin rakennuksessa. Yhta
ainoaa tapaa rakentaa brandi ei siis ole, mutta ne sisaltavat kuitenkin hyvin
samanlaisia asioita. Jokainen brandin rakentaja haluaa I6ytaa hieman erilaisia

tapoja ja kaytanteitd sekd uudelleen nimeté jo keksittyja.

Kun aloitellaan yritystoimintaa, ajatukset keskittyvat alkuun ehka kaikkeen
muuhun kuin brandin rakentamiseen ja pienissa organisaatioissa siihen ei ole
aina resurssejakaan (von Hertzen 2006, 39). Kun liiketoiminta alkaa vakiintua,
laajentua ja tuottaa, alkaa olla tarpeellista tehda selvaksi mika erottaa oman
organisaation ja sen tuotteet/palvelut kilpailijoista. Silloin halutaan alkaa ra-
kentamaan tunnettavuutta sekd astua askeleen lahemmas brandin syntymis-
td. (Von Hertzen 2006, 40.) Kapfererin (2012, 57-58) mukaan joskus liiketoi-

minta voi lahted syntymaan organisaation jo valitsemista arvoista ja tuotemer

kistd eli aineettomista asioista. Ajan kanssa tuolle merkille saadaan tunnetta-
vuutta ja mainetta, jolloin se kasvaa bréandiksi. Toinen vaihtoehto on, etté lan-
seerattavalle tuotteelle on valmiiksi luotu brandistrategia ja identiteetti ennen

kuin se julkistetaan.

Organisaation brandin pdarakennusaineet ovat missio, visio seka arvot. Mis-
sio on liiketoiminnan toiminta-ajatus, visio tulevaisuuden tavoitteet ja arvot, ne
periaatteet, jotka ovat toiminnan kivijalka. Tuote- tai palvelubréandia rakennet-
taessa on mietittava itse tuotteen ja palvelun ominaisuuksia seka siihen liitty-
vid arvoja. (von Hertzen 2006, 95.) Simulan ym. (2010, 60, 66) mukaan brén-
din rakentaminen on kallis prosessi ja jopa puolet uusien brandien lansee-
rauksista epaonnistuu. Suunnittelussa kannattaakin olla huolellinen ja edeta

rauhassa.

Tuotemerkista tulee brandi, kun kuluttaja tunnistaa sen ja osaa erottaa siita
muista Kilpailijoista eroavia ominaisuuksia. Halu kehittya brandiksi l&htee ha-

lusta olla tunnettu, suosittu seka muista erottuva. Brandin rakentaminen alkaa
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luomalla identiteetti organisaatiolle tai sen tarjoamalle palvelulle/tuotteelle.
Identiteetti on toimintasuunnitelma brandin kayttaytymiselle ja toiminnalle seka
pohja konseptin luomiselle. Brandia méaarittelee myos imago. (Sammallahti
2009, 69.) Imago on asiakkaan mielikuva organisaatiosta itsestaan tai sen

tarjoamasta palvelusta/tuotteesta (Villanen 2016, 86).

e
SElTEET Tyontekijat Oheis-
viestinta tuotteet

e

PALVELU-
Mainonta YRITYS Toimitilat

Kokemuk- Uutiset
set

Kuva 4. Brandikuvan muotoutuminen palveluyrityksessé (von Hertzen 2006, 95)

Jotta brandin identiteetin vaikutus saadaan ndkymaan ja toimimaan kunnolla,
yrityksen jokaisen tydntekijan ja toimintaan osallistuvan ihmisen on tiedettava
mité ollaan tekeméassa ja miten. Kuvassa 4 esitellaén organisaation identiteet-
tiin vaikuttavia tekijoita. Tyontekijoiden tulee nahda identiteetti yrityksen sil-
mien kautta ja noudattaa luotua brandia juuri yrityksen haluamalla tavalla.
(Sammallahti 2009, 70-71.) Brandiin vaikuttaa tarkeimpana yrityksen johto.
Heidan antamansa kommentit ja esiintyminen julkisuudessa huomioidaan
vahvasti. (von Hertzen 2006, 48.)

Kun brandilla on arvoa, silla on myés paljon uskollisia asiakkaita (Kotler 2005,
166). Vahva brandi houkuttelee tukkumyyjia ja muita jakelukanavia seka tilaa-
jia (Kapferer 2012, 79). Brandin tulee lunastaa sen antama arvolupaus eli vas-
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taako luvattu kokemus todellista kokemusta, jonka asiakas saa. Jos nain on-
nistutaan tekemaan, luodaan positiivisia yhteyksia asiakkaan ja tuotemerkin
valille. (Kotler 2005, 167.) Arvolupaus on siis maaritelma ja kuvaus tuottees-
ta/palvelusta. Maaritelma kertoo siitd kenelle se suunnattu ja selittaa asiakas-
hyodyn seka kuvaa miten tuote/palvelu eroaa kilpailijastaan (Tuulaniemi 2011,
33).

Kuvassa 5 kuvataan mita asioita liittyy brandin syntymisen prosessiin. Esimer-
kissa brandin rakennus aloitetaan pelkésta tuotteesta (Lindberg-Repo 2005,

28). Sama kuvio patee myos palvelun rakentamiseen.

1. Tuntematon tuote = tuote, jota kukaan ei ole
viela huomioinut

2. Perustuote = tuote, joka on huomioitu muttei
heratd kummoista positiivista kiiinnostusta

3. Merkkituote = tuote, joka on tunnettu
markkinoilla ja on hyvin arvotettu

4. Brandituote = tuote, jolla on vertaansa vailla
oleva vetovoimaisuus markkinoilla

Kuva 5. Tie brandituotteeksi (Rope 2011, 53)

Hyvin rakennetut yritysbréandit luovat mielikuvan laadukkaasta ja arvostetusta
tuotteesta/palvelusta, kuten esimerkiksi Sony ja Hewlett-Packard (Kotler 2005,
171). Suomalainen Fiskars on tunnettu ja arvostettu brandi. Yritys on toiminut
jo vuodesta 1649 alkaen ja on nain vanhin brandimme. Menestyneita brandeja
yhdistaa usein seikka, ettd ne ovat alansa ensimmaisia toimijoita. (Laakso
2004, 42-43.)

Myds palveluksesta l&hteneet tyontekijat kertovat yrityksen brandid eteenpain
siita, kuinka yritys hoitaa irtisanomiset, irtisanoutumiset, YT-neuvottelut ja
elékkeelle jadmiset. Silla on iso merkitys, kuinka ihmisia kohdellaan yritykses-

sa. Brandikuva vaikuttaa organisaation kiinnostavuuteen tyénantajana. Haki-
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jaa kiinnostaa millainen se on tydnantajana ja onko se luotettava seka tunnet-
tu. (von Hertzen 2006, 49.)

Kun organisaatio onnistuu tuottamaan asiakkaalleen arvoa, jota han ei mis-
tdan muualta voi saada, on asiakkuus varmalla pohjalla. Hyva brandi opette-
lee ymmartamaan asiakasta, kuuntelemaan hanen toiveitaan ja tarjpamaan
juuri heille suunnattuja tuotteita tai palveluita. (Simula ym. 2010, 58-59.) On-
nistunut brandi on sellainen, jonka asiakas tunnistaa ja jota han arvostaa (Si-
mula ym. 65). Kuluttaja on valmis jopa maksamaan enemman hyvan brandin

tuotteesta tai palvelusta (Lindberg-Repo 2005, 17).

Brandi tuo tietenkin omistajilleen tuottoa kukoistaessaan, niin maineen kuin
rahankin muodossa (Uusitalo 2014, 43). Simulan ym. (2010, 59) mukaan
brandiarvokkailla organisaatioilla on enemman vahvuuksia selvita taloudelli-
sista mullistuksista verrattuna heikon brandin organisaatioon. Taipaleen
(2007, 144) mukaan sijoittajat arvostavat hyvaa brandia, koska sen koetaan
vahentavan yritykseen liittyvaa sijoitusriskia. Hyvat brandit saavat myos hel-
pommin tilaa eri jakelukanaviin (Lindberg-Repo 2005, 17).

Jos kuitenkin halutaan puhua mittareista, joilla brandin arvoa voidaan maari-
telld, on tarjolla kaksi vaihtoehtoa. Ensimméainen on asiakastutkimus, joka an-
taa organisaatiolle tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta seka tyytyvaisyydesta.
Toinen asiakastutkimuksen kanssa kaytettava mittari on organisaation talou-
dellisen tilanteen arvioiminen. Tosin siina ei pystyta tarkasti tulkitsemaan, mi-
k& osuus on nimenomaan brandin ansiota. Mittauksia ja arviointia tulee suorit-
taa saanndllisin valiajoin, koska brandin yllapitaminen vaatii jatkuvia toimenpi-
teita. (Simula ym. 2010, 69-70.) Mainetta tulee mitata organisaation toimin-
taan sopivilla mittareilla. Mittarit antavat tietoa, kuinka on onnistuttu eri osioi-
den toteutuksessa asiakaskuntaa miellyttavalla tavalla. Mittareiden tiedon
kautta johtajat voivat tehda suunnitelmia ja korjauksia tulevaisuutta varten ja
kehittda toimintaa. Kun maine on kunnossa, virheiden sattuessa organisaatio
ei ole niin haavoittuva kuin huonoa mainetta kerannyt. (Sammallahti 2009,
133))

Vuosittain Forbes listaa 100 maailman arvokkainta brandia. Vuonna 2016 mu-

kana oli 16 maata seka 19 toimialaa. Listalle mahtui 52 amerikkalaista bran-
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dia. Listan vahvana ykkésbrandina on puhelinvalmistaja Apple jo kuudetta
vuotta perdkkain. (Badenhausen 2016.) Myds Suomessa Taloustutkimus ja
Markkinointi & Mainonta-lehti ovat mitanneet brandien arvostusta vuodesta
1997 lahtien. Vuonna 2016 listan ykkdsenéa on Fazerin sininen ja toisena Fa-
zer. Fazer on ollut listan ensimmainen myaos jo vuonna 1997, joten sen brén-
din arvostuksen voidaan sanoa olevan vakaalla pohjalla. (Taloustutkimus
2017.)

3.2 Brandin koostumus

Strategia on organisaation valinta siitd, mitkd ovat sen keskeiset tavoitteet
seka suuntaviivat muutosten maailmassa (Lindberg-Repo 2005, 194). Brandin
identiteetti taas on yrityksen nakokulma mielikuvasta, joka halutaan luoda ku-
luttajalle ja imago se mielikuva joka kuluttajalle muotoutuu (Lindberg-Repo
2005, 67). Markkinointiviestintd halutaan muuttaa brandiviestinnaksi, joka on

tiiviisti mukana brandistrategiassa (Lindberg-Repo 2005, 161).

3.2.1 Brandistrategia

Brandistrategia on suunnitelma, joka siséaltaa keinoja, joilla brandille haetaan
tunnettavuutta, kiinnostavuutta seka etua muihin kilpailijoihin verrattuna. Jos
organisaatiolla on useampia brandeja, jokaiselle naista luodaan erillinen, juuri
sille sopiva strategia. (von Hertzen 2006, 123.) Kun organisaatiolla on useam-
pia brandeja, on pohdittava mika on naiden keskeinen hierarkia eli kuinka ky-
seiset merkit rakentuvat allekkain. Brandiportfolio kasataan yhteen, jotta pys-
tytaan helposti katsomaan, montako merkkid organisaatiolla on yhteensa ole-
massa ja brandiarkkitehtuuri taas selventaa eri merkkien kytkeytymisen toi-
siinsa seka olemassa olevat erillismerkit. (Rope 2011, 56.) Kapfererin (2012,
13) mukaan kuitenkin vain yhden yritysbrandin alle rakentuva toiminta, on

vahvempaa kuin jokaisen tuotteen erikseen brandays.

Uusitalon (2014, 30) mukaan bréandistrategia vastaa kysymykseen miten erot-
tua kohdeasiakasta kiinnostavalla tavalla. Strategian luo yleensa tiimi ammat-
tilaisia organisaation eri osastoilta tai ulkopuolinen asiantuntija (Wheeler 2013,
13). Lindberg-Repon (2005, 193) mukaan brandistrategian luominen on orga-

nisaatiolle tarkedaa.
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Ensin on ymmarrettava kenelle, mihin kayttéon ja tarpeeseen kyseinen tuo-
te/palvelu antaa ratkaisun. Mitk& ovat sen jakelumuodot, ulkomuoto, hinta tai
mahdolliset lisdpalvelut? Mika on ajan trendi, joka ohjaa kuluttajia? (Wheeler
2013, 134-135.) Opitaan siis tuntemaan organisaation nykytilanne seka mieti-
tdan mika on se mielikuva, joka tahdotaan asiakkaalle luoda (von Hertzen
2006, 128). Lindberg-Repon (2005, 17) mukaan kuluttaja ei osta vain pelkkaa
tuotetta/palvelua, vaan he haluavat ostamisen olevan kokemus.

Suunnitelmaa selkiytetddn pohtimalla mita arvoa se antaa kayttajalleen ja
miksi se on kilpailijoitaan parempi? Mik& on organisaation brandivisio ja bran-
dimissio? Mitd heikkouksia, vahvuuksia, uhkia ja mahdollisuuksia on? Myds
itse brandin ominaisuudet ja piirteet tulee ottaa huomioon, kuten koko organi-
saation ydinarvot. (Wheeler 2013, 134-135.) Visio kertoo, millainen bréandi on,
mutta tdrkeampana se suuntaa katseensa tulevaan ja kertoo, millaiseksi se
halutaan (kuva 6). Useissa organisaatioissa brandi onkin toiminnan ohjauk-
sessa tarkeasséa osassa rakentaen, tukien ja suuntaa nayttaen johtamisen
apuvalineena. (Malmelin & Hakala 2007, 61.) Wheelerin mukaan (2013, 86—
87) lisdarvoa pystytaan tuottamaan erilaisten laatusertifikaattien avulla. Naita
ovat esimerkiksi pakkaukseen lisattava merkinta kierratysmateriaalien kaytos-
ta tai ettei tuotetta ole testattu elaimilla. Merkkien saamiseksi on organisaation

tuotteiden kaytava lapi tarkka ja perusteellinen tutkimus.
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Tulevai-
suuden
ymparisto

BRANDI-
VISIO

Kuva 6. Brandivisio (Lindberg-Repo 2005, 62)

Koska samalla alalla toimii usein monia kilpailijoita, on tarke&a voida erottua
muista positiivisella tavalla. Siind auttaa kilpailijan analysoiminen seka heidan
toimintansa tutkiminen. (von Hertzen 2006, 135.) Tata kutsutaan myos
benchmarkkaukseksi (Uusitalo 2014, 59). Kun tunnetaan kilpailijan toiminta
seka oma toiminta, voidaan niita vertailla keskendan. Kuinka asiakas nakee
oman organisaation suhteessa muihin ja mihin johto sen haluaa pyrkivan tule-
vaisuudessa. Jos brandi on uusi, voidaan muita saman alan toimijoita tutki-

malla asettaa tavoitteet omalle toiminnalle. (von Hertzen 2006, 136-137.)

Simulan ym. (2010, 56) mukaan erilaistaminen on liikemaailman termi, jolla
kutsutaan kilpailijoista eroavien ja asiakkaalle arvoa tuovien asioiden strate-
gista suunnittelua (kuva 7). Taipaleen (2007, 19) mukaan erilaistamisessakin
on otettava huomioon asiakkaan tarpeet. Aina uuden ja paremman tuot-
teen/palvelun kehittdmisen sijaan olisi pyséhdyttava miettiméan, onko niille
ostajakuntaa vai ovatko asiakkaat tyytyvaisia nykyisiinkin. Jos tuote- tai palve-
luvalikoiman laajentaminen on kuitenkin ajankohtainen, organisaation taytyy
pohtia sité tehdessa brandin kantoalustaa. Kantoalustasta puhutaan, kun ha-
lutaan tietdd, mahtuuko uusi tuote olemassa olevan bréndin vetovoiman laa-
juuteen. Esimerkiksi Pepsodentin kantoalustaan mahtuu suuhygieniaan kuu-

luvat tuotteet ja siihen ei kuulu moottoriéljy. (Rope 2011, 57.) Erilaistaminen



48

on nimenomaan kilpailukyvyn rakentamista samanlaisia tuotteita tarjoavilla
markkinoilla. Liiketoimintaa ei saada kannattamaan, jos tarjotussa tuottees-
sa/palvelussa ei ole mitaan merkityksellista muihin verrattuna. (Lindberg-Repo
2005, 17.)

Brandi

Erilaistaminen

Tapa Toiminnal-
toimia ja lisuuden
toimittaa variointi

Kuva 7. Erilaistaminen (Simula ym. 2010, 56)

Brandin strategiaan asetettujen tavoitteiden saavuttamista olisi syyta mitata ja
niihin paasemista seurata. Muutoin on vaarana, etta ne jaavat saavuttamatta
ja aikaansaatujen arviointi on vain oletuksia ja arvailuja ilman faktatietoa.
Bréndistrategia on yksi yrityksen johdon tyokaluista yrityksen vision saavutta-
miseen. (von Hertzen 2006, 138.) Tavoitteita ei saavuteta yhdessa yossa,
vaan ne on jaettu useammalle vuodelle ja ne tulee olla jarjella valittuja sekéa
yrityksen kokoon ja henkeen sopivia (von Hertzen 2006, 140). Ropen (2011,
55) mukaan brandin rakentaminen vie jopa kymmenia vuosia ja vaatii suunni-

telmallista seké jatkuvaa tydstamista.

Von Hertzenin (2006, 144) mukaan brandin perustamista voidaan hyvin verra-
ta talon rakentamiseen. Investoinnit alussa ovat suuret, mutta jatkossa paas-
taan vain yllapito- ja kayttokustannuksilla seka pienilla korjauksilla, etté isoh-
koilla remonteilla. Muutokset tulee toteuttaa huolellisesti suunnitellusti ja as-

teittain. Jokainen yritys miettii mik& on heille sopiva budjetin suuruus brandin
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markkinointiin ja viestintdan kaytettavaksi. Tahén vaikuttavat asetetut tavoit-
teet. Halutaanko lanseerata uusi brandi, kehittdd nykyisen markkinaosuutta,
vallata taysin uusi toimiala vai yllapitaa tunnettavuus ja nékyvyys nykytasolla.
(von Hertzen 2006, 142.) Jokainen brandi vaatii oman suunnitelmansa ja nain
ollen myds oman budjetin. Kepfererin (2012, 268) mielesta bréandia ei tarvitse
laajentaa, mikali kasvua tapahtuu ja toiminta pysyy tuottavana. Uusitalon
(2014, 46—-47) mukaan menestyvia brandeja matkitaan. N&in ollen toiminnan
kehittdmisen on oltava jatkuvaa, jotta organisaatio pysyy muiden edella.

Brandistrategian tavoitteissa pysymiseksi kannattaa organisaatiolle luoda hy-
vat kaytannon tyovalineet. Naita ovat tunnus, visuaalinen ilme ja viestinnan
linjaus koottuna yhtenaiseksi brandiohjeistukseksi. Tavoite on ohjeistaa ja an-
taa esimerkkimallit kaikille paperisille ja s&hkoisille materiaaleille, joilla brandi
viestii ja jotka rakentavat sen tunnettavuutta. (von Hertzen 2006, 144-145.)
Yrityksen tulee pysya paatoksiensa takana, jotta brandin yhtenaisyys saadaan

sailymaan ja naitéa ohjeita noudatetaan (von Hertzen 2006, 148).

Kun puhutaan bréandin jalkauttamisesta, tarkoitetaan toimintaa, jonka tavoite
on saada koko henkilékunta toimimaan bréandistrategian mukaisesti annettuja
ohjeita noudattaen. Organisaation tulee nayttaa ja selvittaa henkilékunnalle,
miten heid&n halutaan toimivan ja minka takia. Joissakin organisaatioissa on
nimetty erillinen henkild, joka vastaa brandistrategian suunnittelusta, toteutta-
misesta seka valvonnasta. He myos vastaavat siihen liittyvasta koulutuksesta.
(von Hertzen 2006, 148-149.) Uusille tyontekij6ille voidaan tehda erillisia pe-
rehdytysoppaita, joissa kerrotaan brandiin liittyvista asioista muiden tietojen
lisdksi (von Hertzen 2006, 151).

Bréndista halutaan rakentaa pitkaikainen, tarpeellinen ja toimiva sek& miellyt-
tava sen asiakkaille niin fyysisesti kuin henkisestikin. Sen hyvéksytaan vaati-
van aika ajoin huoltoa, laajennusta ja korjausta pienessa mittakaavassa. (von
Hertzen 2006, 67.) Kuluttaja mieltda yhdella alalla toimivan brandin uskotta-
vammaksi, kuin brandin joka toimii useammilla toimialoilla samalla nimella
(Maandag & Puolakka 2014, 33). Brandirakenteen suunnittelu on yhtenainen
kokonaisuus yrityksen liiketoiminnan kanssa ja se voidaan jakaa erilaisiin mal-
leihin (von Hertzen 2006, 68—69).
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Muutoksia brandirakenteeseen tehdaan organisaation rakenteen muutoksissa,
kilpailutilanteen muuttuessa, tuotteiden tai palvelujen muuttuessa merkittavasti
seka asiakaskunnan tai kohderyhman muuttuessa. Joskus voidaan huomata,
ettd brandi antaa aivan vaaranlaisen mielikuvan kuin mita on haluttu tai bran-
din kiinnostus on hiipunut tai vanhentunut. Jos brandi tahdotaan muuttaa yh-
deksi isoksi monien erilaisten sijaan, muutos suositellaan toteutettavaksi as-
teittain 2—3 vuoden aikana. (von Hertzen 2006, 87.) Niin asiakkaat saavat ai-
kaa totutella uuteen brandiin ja muutoksesta aiheutuvat kulut jakautuvat pi-
demmalle aikavalille. Toisinaan muutos on hyva tehda kerta rysayksella. Muu-
toksissa tarkeda on hyva viestinta. Brandia joudutaan maailman muuttuessa
aina hieman nykyaikaistamaan ajan mittaan, mutta suuret ja perinpohjaiset
uudistukset kannattaa harkita tarkasti. (von Hertzen 2006, 88.)

Uudistuksen tarve seka uusi brandi voidaan testata ennen kayttoon ottamista.
Kohderyhmalta, joka voi koostua tietyista asiakkaista tai henkilokunnan jase-

nista, keratddn kommentteja seka mielipiteité uusista ideoista. Lopullisen paa-
toksen tekee kuitenkin itse organisaation johto. (von Hertzen 2006, 118-119.)

Palvelubrandin kehittamisen pohjana on asiakas (Gronroos 2015, 385) ja pit-
kan asiakassuhteen luominen (Lidberg-Repo 2055, 131). Palvelualoilla kilpailu
on kiristynyt ja jokainen organisaatio haluaa tehda itsestaan entista houkutte-
levamman (Lidberg-Repo 2005, 135). Palvelubrandissa asiakkaan kokemuk-
sen syntyminen alkaa ensi hetkesta, kun han esimerkiksi ostaa lentolipun ja
jatkuu siihen hetkeen, kun han poistuu koneesta maaranpaéassaan. Avain-
asemassa kokemuksen syntymisessa on organisaation henkiloékunta. (Lind-
berg-Repo 2005, 139-140).

Bréndistrategiassa suunnitellaan myo6s lanseeraus eli kuinka bréndi aiotaan
julkistaa ihmisille. Organisaation sisélla se vastaa kysymyksiin mita, miten ja
millaisella aikataululla lanseeraus etenee. Sisapuolisiin tahoihin lasketaan
myos tukkufirmat ja muut edustajat. (von Hertzen 2006, 151-152.) Ulkopuoli-
sille asiakkaille voidaan tiedotus suorittaa osissa aloittamalla ensin esimerkiksi
kanta-asiakkaista, jonka jalkeen on vasta julkisen mainoskampanjan aika.
Tarkoitus on tuoda esille hyodyt, edut ja vaikutukset, joita uuden bréndin lan-
seeraus kayttajilleen tuo. (von Hertzen 2006, 153.) Laseeraus voi olla use-

amman vuoden mittainen projekti (von Hertzen 2006, 154).
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3.2.2 Brandi-identiteetti

Lindberg-Repo (2005, 67) tiivistaa identiteetin muodostavan lupauksen siita
millaisen palvelun tai tuotteen sen hankkiva saa ja Gronroos (2015, 386) lisda
identiteetin olevan myds kuvaus brandi-imagosta, joka asiakkaalle halutaan
luoda. Brandille rakennetaan identiteetti liikketoiminnan kehittamiseksi strategi-
assa maaritellylla tavalla. Identiteettia lahdetaan rakentamaan miettimalla,
kenelle palvelua ollaan kohdentamassa. Tassa kannattaa hy6dyntaad segmen-
tointia eli asiakaskunnan koostumuksen tutkimista ja jakamista ryhmiin heidan
tarpeidensa mukaan. On tiedettava miksi asiakas valitsee juuri taman palve-
lun, mitd ollaan luomassa seka milloin sen kayttaminen on heille oltava saata-
vissa. ldentiteettia rakentaessa on hyva tiedostaa kilpailutilanne kyseisella
alalla seka heidan toimintatapojansa. (Sammallahti 2009, 70-71.)

Kapferer (2012, 150) sanoo identiteetin rakentuvan seuraavien kysymyksien
vastausten pohjalta.

Mika on brandin tarkennettu visio ja tavoite?

Mika tekee brandista erilaisen?

Mita tarpeita brandi tayttaa?

Mik&a on brandin pyysyva paamaara?

Mitk&a ovat brandin arvo tai arvot?

Milla toimialalla brandi toimii? Milla alalla se on pateva?

Mitk&a ovat tunnukset, joiden avulla kyseinen brandi tunnistetaan?

Brandia tai organisaation mainetta pidetaan yhtena arvokkaimmista organi-
saation varoista. Vahva brandi-identiteetti auttaa lisédmaan brandin osake-
padomaa kasvavan tunnistettavuuden, tietoisuuden ja asiakasuskollisuuden
avulla ja ndméa auttavat menestyksekkyydessa. Tulevaisuuden menestys on
riippuvaista julkisen tietoisuuden kasvattamisesta, maineen yllapitamisesta ja
organisaation arvon sailyttamisesta. (Wheeler 2013, 11.) Lindberg-Repon
(2005, 17) mukaan pelkka hyva identiteetti ei ole riittdva keino saada brandi
tunnetuksi, vaan se vaatii myos ammattitaitoa organisaation brandijohtajilta.
Uusitalon (2014, 31) mukaan tarpeeksi vahva bréandi vetoaa myds tunteisiin
kaytanndllisyyden ja jarjen lisdksi. Brandin tahdotaan olevan asiakkaalle riski-
ton vaihtoehto ja nain ollen hankintapdatds olisi helpompaa muodostaa (Uusi-
talo 2014, 39).
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Maaritelmissa brandille luodaan ns. persoona, joka vastaa kysymykseen mil-
lainen brandi on henkisesti. Seuraavana mietitaan fyysista olomuotoa, kuten
varimaailmaa seka laadullista tasoa ja viimeisena brandin asennetta seké ar-
voja. Maaritelmissa mietitaan myos, millaista mielikuvaa organisaatio tahtoo
rakentaa asiakkaalle, kuten millaiseksi asiakkaan tulee tuntea itsensa kaytta-
essaan palvelua. My6s palvelun kayttajat tai ne, kenen tahtoisimme kayttavan
palvelua sek& millainen suhde brandin ja asiakkaan vélille halutaan luoda,
taytyy maaritella. Kaikki kirjataan tarkasti ja avataan esimiestason tyontekijoil-
le, jotta brandia pystytaan toteuttamaan. Tarkeaa on jokaisen osion kuvaile-
minen mahdollisimman tarkasti ja kun halutaan muuttaa toiminnassa jotakin

tiettya asiaa, tama tyokalu toimii apuna. (Sammallahti 2009, 72—-73.)

Jos tuotteeseen liittyy erilaisia toimintoja, kuten neuvontaa ja huoltoa, ne kaik-
ki yndesséd muodostavat brandin. Jakelukanavan valinta vaikuttaa myo6s bran-
din syntymiseen. Myds itse organisaatio voi olla brandi. Jos brandatty organi-
saatio valmistaa osia toiselle organisaatiolle, voi lopputuotteen valmistaja hyo-
tya tasta. Organisaatio voi lisata valmiin tuotteen arvostusta kertomalla kuka
osat on valmistanut. (von Hertzen 2006, 29—-30.) Jos yritys ostaa toisen yrityk-
sen, brandeja kaytetaan aluksi rinnakkain, kunnes uusi korvaa vanhan koko-
naan (von Hertzen 2006, 42). Jos organisaatio yllapitaa useita eri brandeja
tuotteiden tai palvelujen erilaisuuden vuoksi, voidaan vanhoja brandeja lopet-
taa kysynnan vahentyessa ja kehitella uusia niiden tilalle, joista asiakkaat ovat

kiinnostuneita (von Hertzen 2006, 69.)

Koska brandi mielletdan vahvasti liittym&an valittuun logoon, vériin, tunnuk-
seen tai nimeen, ne kannattaa ehdottomasti suojata, jottei kilpailija pysty niitéa
hyvaksikayttamaan. Hyva brandi on arvokas omaisuus (Malmelin & Hakala
2007, 28, 30) seka yksi organisaation menestystekijoista (von Hertzen 2006,
41). Brandin nimen ja tunnuksen suunnitteluun seka luomiseen kannattaa
kayttda aikaa. Suunnittelutyd tehdaan huolella heti, koska niiden muuttaminen
my6hemmin on kallista. (von Hertzen 2006, 121.) Nimen kannattaa olla aja-
ton, helppo lausua ja muistaa eikd se saa tarkoittaa mitadan negatiivista. Erilai-
suus on etu, kuten sen visuaalinen olomuotokin. Nimen suositellaan mukaile-
van brandin rakennetta, jotta brandi pysyy yhtendisena kokonaisuutena.

(Wheeler 2013, 22—-23.) Nimen olisi suotavaa viitata toimialaan, jolla organi-
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saatio on tai johon sen tarjoama tuote/palvelu liittyy (Maandag ja Puolakka
2014, 82).

Sloganin eli iskulauseen kaytto on yleista. Hyva iskulause on tiivistelma orga-
nisaation koko toiminnan tavoitteesta ja se erottaa brandin kilpailijoistaan.
(von Hertzen 2006, 114.) Tasta esimerkkina Niken ”Just Do It” (Wheeler 2013,
24). My0s erilaiset savelmat, aatteet, hokemat, muodot ym. ovat hyva keino
erilaistaa organisaatio. Naita voidaan kutsua meemeiksi, joka tarkoittaa sitke-
aa ideaa jonka tarkoitus on levita ihmisesta ihmiseen tarttuvuutensa avulla.
(Uusitalo 2014, 105.)

Identiteetin luomisen jalkeen brandi asemoidaan. Taman tarkoitus on tuoda
selkeésti esille tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja eroavaisuudet saman
alan muista vastaavista. Asemoinnilla kuluttaja pystyy nakemaan yhtenevai-
syydet, joita vastaavilla tuotteilla tai palveluilla on. Asemointiin litetaan asiak-
kaille positiivisia kokemuksia tuoneet piirteet. Asemoinnin ajatuksena on l6y-
taa strateginen kilpailuetu, jota organisaatio pystyy hyédyntdméaan identiteetin
vahvistamiseen, joka taas tuo arvoa niin organisaatiolle kuin kuluttajallekin.
(Lindberg-Repo 2005, 80.)

3.2.3 Brandi-imago

Imago eli maine muodostuu, kun kuluttaja vastaanottaa organisaation lahet-
tamia viesteja seka havainnoi organisaation toimintaa ja alkavat keskenéan
keskustella naista. Mielikuvia on yhta monta kuin meita inmisiakin, mutta mai-
neen rakennus tapahtuu vasta kun néhdyt ja koetut asiat puetaan sanoiksi,
keskusteluiksi ja huhuiksi. Ne ovat mielipiteita brandista. (Malmelin & Hakala
2007, 45.) Lindberg-Repo (2005, 56, 67) kutsuu tata ihmisten toisilleen valit-
tamaa tietoa nimella word-of-mouth. Imagoon vaikuttaa myds esimerkiksi yh-
teiskunnassa tapahtuvat muutokset, tekniikan kehittyminen seka kilpailijoiden
tekemiset. Linberg-Repo (2005, 208) lisdd myds tuotteen tai palvelun ominai-

suuksien olevan osa imagoon vaikuttajista hinnan ja viestinnan ohella.

Bréandin imagon rakentuminen on monien osa-alueiden summa, kuten kuvas-
sa 8 voidaan nahda. Hyvan brandin rakentumiselle on tarkeaa kaikkien osien

huomioiminen ja niiden yhtenainen johtaminen. (Lindberg-Repo 2005, 207.)
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Imago ei vain itsestaan synny, vaikka organisaatiolla olisi kuinka hyvia ja laa-
dukkaita palveluja tai tuotteita tarjolla. Imagon eteen joudutaan tekemaan pal-
jon toita (Rope 2011, 51).

Jakelukanavat

Myyntivoimat FEIE

tuki

N

Yrityksen imago
Viestinta ja Yrityksen
lahjoitusten toiminnallinen

johtaminen ja sosiaalinen
johtaminen

Tyontekijoiden Tuote ja
johtaminen hinta

Kuva 8. Organisaation imagoon vaikuttavia tekijoita (mukaillen Lindberg 2005, 207)

Imago vaikuttaa asiakkaan suhtautumiseen organisaation markkinointiviestin-
tad kohtaan. Mainontaa kuluttaja kohtaa nykyaan kaikkialla ja suuria maaria.
On tarkeaa pystya erottautumaan muista ja saada kuluttajan huomio. (Villanen
2016, 86.) Gronroosin (2015, 398) mukaan positiivisen imagon omaavan
brandin viestintd huomataan parhaiten. Jos imago poikkeaa yrityksen luomas-
ta identiteetista, on syyta miettia missa on vika ja tehdé korjauksia toimintaan
(Sammallahti 2009, 69). Lindberg-Repon (2005, 68) mukaan syina voivat olla
mm. asiakkaan vaikeus ymmartaa brandin arvoja tai jos asiakas kokee bran-

din pettdneen héanet.

Imago vaikuttaa tyontekijoihin. Mydnteinen imago saa tyontekijat sitoutumaan
paremmin tekemaansa tyohon ja tata kautta pystytaan vaikuttamaan myos
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asiakaskokemuksiin positiivisella tavalla. Hyvan imagon omaava organisaatio

on suosittu tydnantaja. (Gronroos 2015, 399.)

Hyva imago on keskeisessa osassa brandin arvostuksen rakentumisessa ja
sita kautta asiakkaat luottavat organisaatioon (Malmelin & Hakala 2007, 46).
Imago voi olla myés monitasoinen, jos organisaatiolla on useita eri bréandeja.
Esimerkiksi yritysbrandi ja sen alla toimivia tuote- ja/tai palvelubrandeja. Ne

kaikki kuitenkin vaikuttavat yhdessa asiakkaalle muotoutuvaan mielikuvaan,

vaikka jakelupisteet olisivat eri paikkakunnilla. Kuitenkaan liian tiukkaan yh-

denmukaistamiseen ei kannata ryhtya, jos imagojen erilaisuus ei vaikuta tu-

loksiin. (Gronroos 2015, 396-397.)

3.2.4 Brandiviestinta

Brandiviestinnassa tarkeaa on viestia selkedasti erottuvalla ja brandille ominai-
sella tavalla. Oli viestinnan kanava mika tahansa organisaation tulee tuoda
itsedén esille samalla yhtenaisella sanomalla. Viestinta pyritdan pitdméaén sel-
keéana, lyhytsanaisena ja tdsmallisend, jotta sen sanoma voidaan lukea mi-
nuuteissa. (Wheeler 2016, 26—27.) Logo on organisaation nopein viestinnan
muoto (Wheeler 2013, 32). Viestinnan keinot, mit organisaatio aikoo kayttaa,
kannattaa kirjata ylos brandin strategiaan. Naita ovat henkilokohtainen myynti-
ty6, suhdetoiminta, suoramarkkinointi, messut, nayttelyt, sponsorointi, mainon-
ta ja myynnin edistaminen. (Simula ym. 2010, 65.) Asiakkaalle voidaan luoda
positiivisia kokemuksia brandin kanssa jarjestamalla tapahtumia. Nain saa-
daan kohtaamispiste kuluttajan ja brandin valiin. Naissa tapahtumissa pysty-
tadan helposti kommunikoimaan organisaation ja kuluttajan valilla, jolloin mark-
kinointia tapahtuu molemmin puolin. Tapahtumamarkkinointia kayttavat myos
organisaatiot, joilla on jo brandi-identiteetti hallussa ja vahva brandi. (Lind-
berg-Repo 2005, 175.)

Brandiviestinnan tulee olla rehellista, tapahtuu se kayttamalla mité tahansa
viestinndn muotoa (Villanen 2016, 87). Malmelinin ja Hakalan (2007, 73) mu-
kaan viestiméattd jattaminen voi herattaa asiakkaissa epaluuloisuutta bréandista

ja koko organisaation toiminnasta. Nain sita aletaan valtella.
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Parhaimpana bréandiviestin viejdnéa voidaan pitdd henkilokuntaa ja sen toi-
miessa myds muun markkinoinnin todetaan purevan paremmin. Henkilokun-
nan kaikki tekeminen tydpaikalla on osa organisaation viestintaa (Villanen
2016, 87.) Villasen (2016, 254) mukaan organisaation ja asiakkaan valisella
vuoropuhelulla voidaan saavuttaa menestyva brandiasiakkuus. Molemmat
saavat itselleen merkityksen viestinnén rooleissa ja vahva asiakkuus rakentaa
perustansa tunnetason kytkoksien kautta. Palaute, jota asiakkailta saadaan,
neuvoo organisaatiota mihin asioihin millakin hetkella kannattaa panostaa
voimakkaammin ja mihin vihemman, jotta kilpailuetu pystytaan pitamaan
(Taipale 2007, 76).

Organisaation on hyva seurata mita brandista kirjoitetaan lehdissé tai blogeis-
sa ja mita ihmiset siita puhuvat. Kuluttajat tekevat paatoksensa suositusten
seka arvioiden perusteella. Kun ndma pidetaén positiivisina, brandi vahvistuu.
(Maandag ja Puolakka 2014, 133—-134.) Kriisitilanteita varten luodaan selkea
toimintasuunnitelma viestinnalle. Huonosti hoidettu tai hoitamatta jatetty kriisi
ja& median seka ihmisten mieliin ja voi tuhota koko brandin. (Wheeler 2013,
88.) Maandagin ja Puolakan (2014, 145) mukaan, kun organisaatio tekee vir-
heen, on siihen reagoitava nopeasti ja parannettava toimintaa sen valtta-
miseksi uudelleen. Virheen tekeminen on my6nnettava ja pahoiteltava sita

aidosti.

Brandiviestinta ei ole vain markkinointia. Sen viestin tulisi selvasti ndkya myos
kaikessa milla organisaatio pystyy viestiméan, kuten hinnoittelussa ja tuotteis-
sa (Lindberg-Repo 2005, 183). Yhtenaista viestintdd koskeva brandiohjeistus
Voi siséltdd monia etukateen ja tarkasti suunniteltuja asioita (lite 2) (von Hert-
zen 2006, 145-146).

Markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa maineeseen. Se on organisaation
hallitsemaa, ostettua ja kuluttajaan kohdennettua mainontaa. Sen paaasialli-
nen tavoite on edistaa ja lisatd myyntia lyhyella tai pitkalla tahtaimella. Vies-
tinnan halutaan saavuttavan mahdollisimman suuria massoja, etenkin niita
potentiaalisia asiakkaita. Siksi nykypaivana yha useampi kayttaakin massa-
markkinoinnin lisdksi kohdennettua markkinointia eli viestintaa juuri oikealle
asiakkaalle juuri oikeista tuotteista. Kayttamalla useita eri keinoja saadaan

paras ja nakyvampi lopputulos. (Sammallahti 2009, 137.) Rope (2011, 52)
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sanoo markkinoinnin olevan illuusion kauppaamista kuluttajille. Brandille halu-
taan saavuttaa positiivinen kuva mediassa sekéa hyotya positiivisesta uutisoin-
nista. Sisaltéon ja maarddn organisaatio itse ei voi vaikuttaa millaéan tavalla.

(Sammallahti 2009, 150-151.) Myo6s asiakas viestii brandista kayttamalla sita

paallaan tai esimerkiksi urheilussa valineind (Tuulaniemi 2011, 34).

3.3 Konseptin tarkoitus

Konseptoinnin toisena nimena voidaan pitaa tuotteistamista. Tarkoitus on yh-

tendistaa palvelun/tuotteen/tapahtuman/organisaation koko elamankaari niin,

ettd toiminnot matkalla pysyvat aina samanlaisina ja lopputulos on aina sama.
Usein tata kutsutaan myos vakioinniksi. Kaikkien tavoitteena on sama liiketoi-
minnan kehittaminen tai uudistaminen niin, etta siita hyotyy kuluttaja seka or-

ganisaatio. (Jaakkola ym. 2009, 1.) Konseptoida voidaan esimerkiksi kauppa-
ketju, joka noudattaa samaa maaritelmaa jokaisessa liikkeessa samalla taval-
la (Jaakkola ym. 2009, 17).

Konseptilla tarkoitetaan ajatusta tai teemaa, jonka ymparille suunnitellaan ta-
pahtuma (Vallo & Hayrinen 2016, 65) tai tuotteen ja palvelun myyntiin liittyvét
tapahtumat nivottuna yhtenaiseen, vakiintuneeseen pakettiin (Villanen 2016,
221). Konsepti on valmiiksi suunniteltu ja kirjoitettu ohje, jonka avulla seka
mukaisesti pystytd&n toimimaan aina uudelleen. Toimiva konsepti tuo tehok-
kuutta seka saastoja. Hyvaa konseptia voidaan kayttaa lapi vuosien vain
muuttaen teemaa ja sisaltoa. (Vallo & Hayrinen 2016, 65.) Villasen (2016, 20—
21) mukaan tuotteistamalla saadaan selkeys kysymyksiin mitéd, kenelle ja mik-
si. Asiakas tahtoo tietdd mita han saa, myyja mita han tarjoaa ja organisaatiol-

la on oltava selked ymmarrys toiminnasta kokonaisuutena.

Konsepti on kuvaus organisaation maaritteleméasta prosessista, jossa on ha-
luttu lopputulos seké toimenpiteitd siihen paasemiseksi. Valmis konsepti on
kokonaisuus, jolloin asiakas hankinta hetkell& jo tietdd mitd han saa. Organi-
saation ndkokulmasta konsepti on tieto kaikista niista toimenpiteista, mita tar-
vitaan palvelun toimittamiseksi asiakkaalle. (Simula ym. 2009, 21.) Konsep-
toinnilla voidaan leikata kustannuksia ja toimintaa saadaan tehostettua (Simu-
la ym. 2009, 23).
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Kun organisaatio on luonut brandilleen identiteetin, tarvitaan toimintakonsepti,
jolla se pystytdan toteuttamaan kaytadnnossa. Konseptin tekemisen pelataén
usein tappavan luovuus seka yksil6llisyys lilan tarkalla suunnittelulla seka
henkilékunnan ja asiakkaiden ohjaamisella haluttuun suuntaan. (Sammallahti
2009, 79, 84.) Villanen (2016, 226) sanoo sen voivan olla uhka tydntekijoiden
motivaation laskulle. Kuitenkin asiakkaan nakdkulmasta yrityksen toiminta on
sen ansioista tasalaatuista, luotettavaa seka ammattitaitoista, koska kaikki on
jokaisen toiminnon osalta tarkasti mietitty ja oikealla tavalla toteutettu. (Sam-
mallahti 2009, 79, 84.) Etuina on myos toistettavuus, tehokkuus, yhdenmukai-
suus, tunnistettavuus ja kehitettavyys (Villanen 2016, 224-225). Villasen
(2016, 223) mukaan konseptointi onkin lyhyesti yhdenmukaistamista ja asioi-
den tiivistamista organisaation toiminnoissa. Simulan ym. (2009, 25) mukaan
organisaatiolle itselleen tulee selkedmpi ja yhtendinen ymmarrys liiketoimin-

nastaan konseptoinnin avulla.

BRANDI

TUOTE/
PALVELU

Kuva 9. Konseptoinnin keha (mukaillen Villanen 2016, 232)

Tapahtumakonseptin luominen auttaa tapahtumien ideoinnissa, suunnittelus-
sa ja toteutuksessa vahentamalla tyotd, kun se on kerran luotu. Kukin tapah-
tuma voi olla ihan erilainen mutta niiden jarjestamisessa noudatetaan aina
samaa valmista konseptia. Vuosittaisen tapahtuman sitominen tiettyyn aikaan
vuotta auttaa kavijoitd varautumaan siihen jo etukateen. (Vallo & Hayrinen
2003, 81.) Jokainen vaihe ja toiminto mietitdan pala kerrallaan ja niille maari-
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tetdan hinta, palvelun sisélté seka tuotannon prosessi, jolloin lopputulos on
taydellinen kokonaisuus, joka mukailee organisaation brandia (kuva 9). (Villa-
nen 2016, 221.) Tarkoitus on tuotteistamalla helpottaa tuotteen/palvelun
myyntia sek& ostamista seka poistaa asiakkaan mieltamat riskit, kun koko-

naisuus on selkea (Villanen 2016, 222).

Palvelukonseptissa tyontekijat ovat tarkein konseptin osa ja heille on luotava
toimintamallit ja raamit, joiden puitteissa toimia. Kaikki kirjataan konseptiin,
josta ne ovat jokaisen luettavissa. Esimies valvoo niiden toteutusta. Toiminnot
eivat saa olla tyontekijoiden itsensa luomaa kayttaytymista vaan organisaation
brandi-imagon mukaista. Tarkedssa roolissa tassa ovat oppaat, koulutusoh-
jelmat ja tietopankit jotka organisaatio on laatinut seka esimerkillisyys ja tyon-
tekijoiden seuranta esimies tai johtaja tasolla. Se kuinka yksityiskohtaisesti
konseptiin tahdotaan maaritella toimintatavat riippuvat siitd, kuinka paljon or-
ganisaatio tahtoo oman identiteettinsa nakyvan sen toiminnassa. Brandiksi

kasvaminen on kovaa konseptity6ta vaativaa. (Sammallahti 2009, 79, 84.)

3.4 Konseptin rakentuminen

Konseptissa méaaritelladn myds mita organisaatio on konkreettisesti myymas-
sa asiakkaalle. Toiminnan ohjauksen ja tuotekehityksen kannalta on tarke&a
mietti&a mitk& ovat perustuotteita ja mitka niihin liittyvia lisdpalveluita. Naista
voidaan rakentaa valmiita paketteja tarjottavaksi asiakkaalle. On myés huomi-
oitava, etta valitut tuotteet tukevat organisaation branditavoitetta seka luotua
identiteettia ja vastaavat valittujen kohderyhmien tarpeita. Tuotevalikoimaan
voidaan my0s lisata tuotteita, joilla halutaan luoda mielikuvaa tai puhetta ja

myyminen on toisarvoista. (Sammallahti 2009, 87.)

Konseptin rakennus on syyté aloittaa nykytilanteen kartoittamisella, oli kyse
vanhan uudistamisesta tai taysin uuden tuotteen/palvelun lanseerauksesta.
Kartoitus on toteutettava huolella keraten kaikki oleellinen tieto sitéa analysoi-
den. (Villanen 2016, 228.) Villasen (2016, 228) mukaan on osattava kyseen-
alaistaa jo olemassa olevia toimintoja aika ajoin, jotta voitaisiin 10ytaa jotain
uuttakin. Myos asiakkaan osallistaminen tuotekehittelyyn on hyva keino selvit-
taa asiakkaiden tarpeita, toiveita ja ajatuksia. Silloin organisaatio voi kehittya

asiakkaidensa haluamaan suuntaan mutta oman brandinsa rajoissa. Asiakas-
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tietoa voidaan kerata esimerkiksi kyselyilla, testiryhmissa tai havainnoimalla.
(Sammallahti 2009, 88.)

Taydellisen kokonaisuuden luomiseksi asiakkaalle on mietittava mita proses-
seja palveluun kuuluu alusta loppuun saakka. Palvelukokemus pitaa sisallaan
kaiken siita hetkesta, kun asiakas saapuu esimerkiksi l[ahikaupan pihalle ja
siihen hetkeen saakka, kun han poistuu ostosten jalkeen kotiinsa. (Sammal-
lahti 2009, 89.) Villanen (2016, 223) kutsuu tata palvelupoluksi. Tahan sisally-
tetdan myaos laitteet joita han kaupassa kayttaa seka henkilékunnan olemus,
tilojen siisteys ulkona seka sisalla. Palvelukokemus ei voi olla brandin mukai-
nen, jollei sita ole yksityiskohtaisesti suunniteltu asiakkaan ostoskayttaytymis-
ta ajatellen. Erilaiset asiakasryhmat kayttaytyvat eri tavoin ja sekin tulee suun-
nittelussa ottaa huomioon. (Sammallahti 2009, 89.)

KONSEPTIN SUUNNITTELU KONSEPTIN
- [REl S T ILMENTYMINEN

tunnistaminen » Markkinointiviestinta
» Palvelun tuotteistus * Tilasuunnittelu

KONSEPTIN JALKAUTUS KONSEPTIN JALKAUSTUS

. ORGANISAATION
Lanseergus HENKILOKUNNALLE
» Konseptia tukeva

tapahtuma * Koulutus
* Tukeminen

Kuva 10. Konseptin muodostus (mukaillen Tuulaniemi 2011, 191)

Asiakaskokemuksen vaiheita voidaan testata kuluttajatestauksella, jossa sa-
ma palvelu tuotetaan usealle eri henkil6lle. He raportoivat kokemuksistaan ja
organisaatio voi naiden palautteiden pohjalta tehda parannuksia tarvittaessa
toimintoihinsa. (Sammallahti 2009, 113.) Palveluprosessissa huomioidaan
kaikki asiakkaan kohtaamat tyontekijat eri vaiheissa prosessia. Jokaiseen vai-
heeseen voidaan suunnitella omanlaisensa konsepti. Jos halutaan tuottaa
asiakkaalle tasalaatuinen kokonaisuus, on fyysisten puitteiden ja perustuottei-
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den lisaksi palvelullisen konseptin oltava kunnossa (kuva 10). (Sammallahti
2009, 90-91.) Palveluprosessista on tehtava asiakkaalle helppo, nopea ja luo-
tettava (Sammallahti 2009, 92).

Organisaation pyrkiessa parhaan mahdollisen palvelukokemuksen tarjoami-
seen asiakkaalle henkilokuntaa tulee kehittaa, rekrytoida parhaat, tarjota riitta-
via tukitoimia tyon tekemiseen seka pitaa kiinni parhaista tekijoista (Sammal-
lahti 2009, 106—107). Huonosti kohdeltu ja huonosti voiva henkil6kunta tarjoaa
my6s huonoa asiakaspalvelua. Nain ollen heistéa huolehtiminen ja hyva esi-
miesty6 ovat tarkeda. (Sammallahti 2009, 108.) Kanta-asiakkaat ovat yksi
konseptin tarkein osa ja maineen tuoja. He suosittelevat saamaansa palvelua
muille innolla ja tuovat mukanaan uusia asiakkaita organisaatiolle. (Sammal-
lahti 2009, 102.) Joskus voidaan kayttdd myds yhteistybkumppanuuden tuo-
maa voimaa markkinoinnissa tuomaan lisdpalvelujen tai palkintojen kautta

enemman asiakkuuksia omalle organisaatiolle (Sammallahti 2009, 123).

Vaikka organisaation maine rakentuu asiakkaiden arvioinneista perustuen
heidan kokemuksiinsa ja mielikuviinsa eli imagoon, voidaan siihen myos vai-
kuttaa. Yhteistybkumppanuuksia tulee huoltaa kuten henkiléston jaksamisesta
ja hyvinvoinnista huolehtia. Osallistumalla esimerkiksi hyvantekevaisyyteen,
saadaan positiivista mainetta kerrytettyad myos. Nailla toimenpiteilla pystytaan
toteuttamaan tehtya strategiaa. Myos kaikki jo aiemmin mainitut konseptin
osa-alueet tulee toteuttaa identiteetin mukaisesti, jotta haluttu hyva lopputulos
voidaan saavuttaa. Mainetta ei voida rakentaa vain viestinnan ja halutun sa-
noman varaan vaan se vaatii tekoja ja paatoksia. Eli voidaan suurella rahalla
ja suurin markkinoinnin konstein toitottaa kuinka loistava organisaatio on, mut-

ta romuttaa mielikuva huonoilla kaytannon toimilla. (Sammallahti 2009, 130.)

Kun konsepti on saatu kasaan, on sita syyta testata ja arvioida sen toimivuut-
ta. Jos puutteita havaitaan, on jatkokehittely aiheellista. (Villanen 2016, 229.)
Peruskonseptin on oltava luotettava, sen on oltava vertaansa vaille ja monis-
tettavissa. Organisaation on oltava varma tavoitteistaan seka kyvystaan toimia
alallaan. (Sammallahti 2009, 169-170.)
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3.5 Konseptiin vaikuttavia tekijoita

Myds kaikki inmisen viisi aistia ohjaavat meité asiakkaina. Vaikka aistien va-
raan ei konseptia rakenneta, on organisaation hyva tiedostaa ainakin niiden
negatiiviset vaikutukset. Nakoaisti huomioidaan yleensé aina sisustuksessa,
sijoittelussa ja visuaalisessa markkinointiviestinnassa. Huonot variyhdistelmat
vareissa voivat aiheuttaa asiakkaalle levottomuutta tai vaara valaistus heiken-
taa asiakkaan viihtyvyytta organisaation tiloissa. Huonot pintamateriaalit ja
kuluneet seka epasiistit tilat eivat mydskaan vaikuta positiivisesti asiakkaan
saamaan mielikuvaan. Erilaisten symbolien kayttéa on tutkittava tarkoin, jottei
niité voida tulkita vaarin. Kuuloaistin kautta voidaan vaikuttaa tunnetiloihin.
Liian kovilla 4anilla saadaan asiakkaat poistumaan tiloista nopeasti, kun taas
taustamusiikin avulla asiointikokemuksesta voidaan tehda miellyttava ja viih-
tyisd. Musiikki tulee kuitenkin valita organisaation bréandin mukaan ja joissakin

tiloissa hiljaisuus on paras valinta. (Sammallahti 2009, 85-86.)

Hajuaisti vaikuttaa asiakkaaseen jopa 75 % enemman kuin mikd&n muu aisti.
Hyvat tuoksut kuten tuoreen leivan tuoksu kaupassa tai puhtaan lakanan
tuoksu hotellissa tuovat asiakkaalle positiivisia mielikuvia, kun taas pinttyneet
ja tunkkaiset hajut viestivat epapuhtaudesta jolloin asiakkaat kaikkoavat. Ha-
juihin voidaan vaikuttaa tietoisilla valinnoilla esim. pesuaineissa mutta niita
voidaan my0s ostaa koneellisesti tuotettuina. Makuaistilla voidaan vaikuttaa
l&ahinna vain ruokatuotteisiin. Maussakin maistuvuus ja ainutlaatuisuus ovat
eduksi, jotta asiakas saadaan tulemaan aina uudelleen. Rakenteen aistitun-
temus kannattaa ottaa huomioon, koska sekin viestii asiakkaalle paljon asioi-
ta. Miltd tuntuvat keiton perunat suussa, onko ilmaiskyna heppoinen tai miltéa
tuntuu odotushuoneen sohva. Kaikilla viestitdén organisaation mielikuvasta,
joka voi olla tuore, arvokas tai turvallinen tai huonossa tapauksessa naiden
vastakohta. (Sammallahti 2009, 86.)

Kaikilla tuotteilla tulee olla nimi ja ilme, joka tunnistetaan. Nama ulkoiset ele-
mentit luovat usein ensimmaisen mielikuvan organisaatiosta seké viestivat
sen sisallosta ja identiteetistd. Nimen valitseminen voi olla haasteellinen teh-
tava ja sitd kannattaa pohtia brandi-identiteetin kautta. Logon suunnittelun
yhteydessa tulee ottaa huomioon misséa sita kaytetaan. Visuaaliseen ilmee-

seen vaikuttavat myos liiketilojen somisteet, tydvaatteet, fontit, varimaailma,
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tekstuuri jne. My6s kayttotuotteiden muotoilu ja laatu rakentavat brandin ko-
konaisuutta, joten niidenkin valinnassa on oltava tarkka. Mita on luvattu bran-

di-identiteetissa tarjota, on asiakkaille tarjottava. (Sammallahti 2009, 94-95.)

Konsepti ulottuu my6s ohjaamaan itse liiketilan ulkoista olemusta. Brandin

halutaan nakyvan liiketilan sijainnista ja sen ulkomuodosta. Tilassa otetaan
huomioon mihin tarkoitukseen se on tulossa ja se rakennetaan siihen sopi-
vaksi, brandi-identiteetti seka asiakkaan tarpeet huomioiden. (Sammallahti
2009, 97.)

4 MIKKELIN TEATTERI

Mikkelin Teatteri on keskisuuri teatteri. Vuonna 2015 asiakkaita on k&ynyt noin
44 000 ja Mikkelin asukasmé&ara oli tuolloin 48 000, joten teatteri kiinnostaa
paikallisia. (Mikkelin Teatteri 2016, 1.) Teatteri tydllistaa yli 40 vakituista tyon-

tekijaa ja useita vierailevia teatterialan ammattilaisia (Mikkelin Teatteri 2016c).

4.1 Mikkelin Teatterin historiaa

Mikkelissa perustettiin vuonna 1913 Tyodvaenyhdistyksen Nayttamdseura.
Nayttdmoseuran toiminta alkoi kunnolla vasta vuonna 1919 ja siina oli mukana
30 henkilda. Siitd voidaan sanoa Mikkelin Teatterin historian alkaneen. Vuon-
na 1920 nayttamo alkoi saada valtionapua ja nimi muutettiin Mikkelin Tyovéaen
nayttamoksi. Samalla sille valittiin myds paatoiminen johtaja Sulo Helve ja
muutama vuosi tasta eteenpain kiinnitettiin ensimmainen ammattinayttelija
Maija Halttunen teatteriin. Toiminta on ollut ensin Mikkelin Tyévaentalolla. En-
nen vuotta 1930 Teatteri itsendistyi ja nimi muutettiin samalla Mikkelin Tyova-
en Teatteriksi. Samalla perustettiin kannatusyhdistys organisaation pohjaksi.
1930-luvulla monia tyévaenteattereja lakkautettiin mutta Mikkelissa toimintaa
jatkettiin sitkeasti. Johtajina tuona aikana toimivat mm. Reino Valkama ja Matti
Aro. (Mikkelin Teatteri 2017.)

Vuonna 1949 viralliseksi nimeksi otettiin kayttoon Mikkelin Teatteri. Sota aika-
na tilojen puutteesta johtuen, teatteri esiintyi padasiallisesti vain kiertueilla,
jotka johdattivat aina naapuri maakuntiin saakka. Esityksia saattoi olla lahes

150 kausittain eli jopa enemman kuin ennen sotaa. 1930-luvun aikana toimin-
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ta siirrettiin nykyisiin tiloihinsa ja vuonna 1946 muutto oli lopullinen. Sodan
jalkeen johtajana toiminut Eino Weckstrom nostatti taiteellista tasoa teatterissa
paljon ja arvioinneissa kehuttiin hanen rakentamiaan lavasteita aikana, jolloin
materiaaleista oli puutetta. Vuonna 1949 perustettiin Mikkelin Teatterikerho,
joka toimii edelleen ja on yha iso apu seka tukija Mikkelin Teatterille. (Mikkelin
Teatteri 2017.)

Vuosina 1956-1963 teatterin johtajana toimi Helvi Jarvelainen, joka oli kaynyt
ohjaajaopissa myos Lontoossa. Ohjelmisto koostui noina vuosina kotimaises-
ta, ranskalaisesta ja amerikkalaisesta draamasta. Vuonna 1956 hén sai ai-
kaiseksi neuvotella kaupungin kanssa keséteatterin paikaksi Naisvuoren, jos-
sa kesateatteritoiminta jatkuu edelleen. Teatteriesityksia oli jarjestetty jo 1920-
luvulta alkaen ulkotiloissa urheilukentélla, Lamposaaressa ja Rauhaniemen
kartanon pihalla. Vuosina 1968-1977 Usko Keskisen toimiessa johtajana, te-
atteri saavutti kovimman tuloksensa, yli 58 000 katsojaa. Ohjelmisto sisélsi
tuolloin musikaaleja, operetteja ja kotimaista draamaa. Keskisen aikana tehtiin
pohjatyot nykyiselle tiedottamiselle ja ennakkomyynnille. Hanen ohjaamansa
Minna Canthin Anna Liisa oli ensimmainen mikkelilainen esitys, joka vieraili
Tampereen Teatterikesdssa. Vuonna 1969 juhlittiin 50-vuotista teatteria ja
tuolloin Mikkelin kaupunki luovutti tilat vain ja ainoastaan teatterin kayttoon.
(Mikkelin Teatteri 2017.)

Vuosina 1977-1987 teatterin johtajana toimi Markku Kotro. Tuolloin esitetty
puolalainen naytelma Hyvasti Juudas sai kutsun Tampereen Teatterikesaan ja
sama naytelma vieraili Ruotsissa seka Puolassakin. Ruotsiin sai kutsun myo6s
Saara Finnin Suruvaippa-esitys. Kaudet 1987—-1996 Vesa Raiskio johti teatte-
ria ja se oli taiteellisesti erittéain onnistunutta aikaa. Musikaali Viulunsoittaja
Katolla oli katsojamenestys ja sita esitettiin myos konserttitalo Mikaelissa.
Vuonna 1997 tehtiin teatterilla suuri remontti uusien yleisétilat ja katsomo seka
rakennettiin nykyiset toimistotilat. Puvusto uusittiin hieman myéhemmin. Nais-
vuoren kesateatteri remontoitiin myos ja sen katsomo katettiin samalla. Re-
montit saivat kaupungin ja TE-keskuksen avustuksia ja Naisvuori sai lisksi
EU:n rahoitusta. Vuosi 1997 oli johtaja Markku Savolaisen kauden alkua. Han
satsasi kotimaiseen draamaan ja sai sen vuoksi Suomen Naytelmakirjailijalii-
tolta huomionosoituksena Kiitos kotimaisesta -adressin. (Mikkelin Teatteri
2017.)
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Kaudellaan 2005-2010 johtaja Pekka Laasonen panosti verkostoitumiseen ja
yhteisty0kumppanien kanssa toimimiseen. Hanen aikanaan tuotiin esille kan-
taesityksia seka uutta kotimaista draamaa. Myds henkilokunnan tilojen remon-
toiminen toteutettiin. Vuonna 2011 teatterinjohtajana aloitti Mika Nuojua. Ha-
nen aikanaan painopisteet olivat vahvassa nayttelijantydssa, monipuolisessa
ohjelmistossa seka kotimaisten kantaesitysten mukanaolossa. Kesateatterissa
rikottiin vuonna 2012 uusi katsojaennatys Markku Pdlosen kirjoittamalla ja Kari
Paukkusen ohjaamalla Rikkaan Rakkaudella. Vuosittain ohjelmistoon halutaan
lisata vahintaan yksi koko perheen naytelma, jotta saataisiin houkuteltua nuor-

takin katsojakuntaa paikalle. (Mikkelin Teatteri 2017.)

Syksylla 2014 Mikkelin Teatterin uudeksi johtajaksi valittiin nykyaankin virassa
oleva Katriina Honkanen. Virka on kuitenkin maaraaikainen. Han on esiintymi-
sen moniosaaja ja on naytellyt, laulanut, tehnyt lauluja, kasikirjoittanut, ohjan-

nut, tuottanut sek& kouluttanut. Parhaiten hanet muistettaneen roolistaan Met-
soloissa. Ennen uutta virkaansa Honkanen on vieraillut viisi kertaa Mikkelin

Teatterissa eri naytelmien merkeissa. (Vuorela 2014.)

4.2 Teatterin toimintaa

Mikkelin Teatterilla on kolme nayttamao4, joihin mahtuu katsomosta riippuen
60-558 katsojaa. Kesateatteri Naisvuorella on avoinna vain kesélla. Mikkelin
Teatteria yllapitad Mikkelin Teatterin Kannatusyhdistys ry, joka jarjestaa teat-
teriesityksia seka vastaavia kulttuuritapahtumia paikkakunnalla seka I&ahiym-
paristoéssa. Yhdistysta johtaa sen hallitus. (Mikkelin Teatteri 2017.)

Mikkelin Teatteri on osallisena Nuori Nayttamo teatterikonseptissa, jonka tar-
koituksena on saada houkuteltua nuoria tytskentelemaan pitkakestoisesti yh-
dessd ammattilaisten kanssa. Tama on myos tapa houkutella nuoria katso-
maan teatteria, kun lavalla on nuoria ja nuorekasta esitysta. Konseptin kum-
mina toimii nayttelija Krista Kosonen. Teatterissa tehddan myos erilaista ylei-
sotyota kuten teatterikeskiviikkoja, yleisolle avoimia harjoituksia sekéa kurkista
kulisseihin -kierroksia. Naiden tavoitteena on tehda teatteri helpommin l&hes-
tyttavaksi ja paremmin ymmarrettavaksi. Teatteri taas pyrkii tavoittamaan uu-

sia kavijoita ja kasvattaa suhdetta jo nykyisiin katsojiin. Niiden kautta voidaan
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myo6s saada uusia ideoita ja ajatuksia tulevaisuuteen. Nayttelijoitd voidaan
pyytaa vierailemaan kouluilla tai kulttuurikaveriksi yli 65-vuotiaille. (Mikkelin
Teatteri 2017.) Naihin tapahtumiin osallistui vuonna 2015 tuhansia ihmisia
(Mikkelin Teatteri 2016, 1). Teatterin toimintaa voi tukea liittymalla kannattaja-
jaseneksi pienella vuosimaksulla. Silloin saat enemman tietoa tulevista ohjel-
mista, toiminnasta ja voit osallistua yhdistyksen vuosikokoukseen. (Mikkelin
Teatteri 2017.)

Teatteri tekee yhteistydtd Revyyteatterin kanssa, joka on kansalaisopiston
jarjestama vuosittainen teatteriprojekti. Myos kirjaston ja orkesterin kanssa on
yhteisty6ta viritteilla tdnd vuonna ja yhteisty6kumppanina toimii ainakin kau-
della 2016-2017 Mikkelin Jukurit. (Mikkelin Teatteri 2016, 1.) Kaksi kertaa
vuodessa ilmestyy Parrasvalo-lehti, jossa esitelladn koko seuraavan kauden
ohjelmisto. Mikkelin Teatterin [6ytaa myos eri sosiaalisen median kanavilta el
Facebookista, Instagramista, Twitterista ja YouTubesta. (Mikkelin Teatteri

2017.) Joistakin projekteista pidetaan myds blogia.

Mikkelin Teatterin kauden ohjelmisto sisaltaa niin vauvateatteria, kuin koti-
maista komediaa ja vierailevia esityksid muista teattereista. (Mikkelin Teatteri
2017.) Tammikuun viimeisena viikonloppuna Mikkelin Teatterissa jarjestetaén
Tybvaen Nayttamopaivat. Tama vuosi on tapahtumalle jo 41. kerta. Tapahtu-
ma on Suomen suurimpia harrastelijateatteritapahtumia, johon raati valitsee
hieman toistakymmenta esitysta esitettavaksi kymmenista hakijoista. Jokainen
on tervetullut ostamaan lippunsa ja katsomaan tarjontaa. (Tyovaen Nayttamo-
paivat 2016.)

4.3 Naytoskauden avajaiset-tapahtuma

Vuonna 2016 Naytoskauden avajaiset-tapahtuma jarjestettiin 21.9 kello
15.00-16.30 Mikkelin Teatterin suurella nayttamolla. Tapahtumassa esiteltiin
tulevan kauden ohjelmistoa. Tapahtuman juonsi teatterijohtaja Katriina Hon-
kanen ja paikalla oli myos joukko nayttelij6itd seka vieraileva ohjaaja Pertti
Sveholm. Tapahtuman lopuksi kahviossa oli tarjolla kahvia ja pullaa. (Mikkelin
Teatteri 2016a.)
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Honkanen aloitti kertomalla tapahtumasta, sen etenemisesté ja uudesta Par-
rasvalo-tiedotuslehdesta. Ensimmainen maistiainen kauden ohjelmistosta oli,
Kaikki tahtoo rakastaa -naytelmasta pieni monologi ja laulu sen nayttelijoilta.
Honkanen kertoi, kuinka tarina siihen oli syntynyt ja koska sita oli aloitettu teh-
da. Pertti Sveholm oli paikalla esittelemassa naytelman Joka toiselle kuoppaa
kaivaa, jonka han on ohjannut. Honkanen haastatteli hanta lavalla tahan pro-
jektiin liittyen seka esitteli esityksen nayttelijakaartia. Taman jalkeen Honka-
nen luki Parrasvalo-lehdesta vierailevien esitysten aikoja seké teatteriklubin
tarjontaa syksylle. (Mikkelin Teatteri 2016b.)

Tapahtuman juontajana toimiva Honkanen pyysi katsomon joukossa olevaa
henkilokuntaa kertomaan paivamaaria ja kellonaikoja avoimille harjoituksille
seka teatterikeskiviikoille, silla han ei itse muistanut niité. Yleison joukosta ei
saatu vastausta, joten tieto ei valittynyt katsojille. Nayttelija Janne Kyyhkynen
kertoi yhden miehen naytelméastaan Tuntematon sotilas. Han on naytelmassa
niin kertoja, kuin 10 muutakin eri hahmoa kyseisesta romaanista. Pipana-
klubilla esitettavasta alle 6-vuotiaille suunnatusta Reetta Karhu ja kadonneen
tahtitaivaan arvoituksesta esitettiin yksi laulu roolihahmojen tanssiessa. Pato-
maen Pavarotin nayttelija Risto Kopperi esitti sketsin kyseisesta naytelmasta.

YleisO0a naurattikin kovasti taman patkan aikana. (Mikkelin Teatteri 2016b.)

Kevaan ja kesan esityksista Honkanen lukee Parrasvalo-lehdestéa ensi-illat
seka avaa hieman mistéd nama kertovat. Viimeisena lavalla esitettiin Saiturin
joulusta laulu The First Noel. Saiturin joulua on nahty jo edellisena vuonna,
mutta koska se saavutti niin suuren suosion, se on otettu uudelleen mukaan
esityskalenteriin. Naytdoskauden avajaiset -tapahtuma kesti kaikkiaan 40 mi-
nuuttia. (Mikkelin Teatteri 2016b.)

Katsomossa oli melko paljon vakea, joista selked enemmist6 oli 60—70 vuotiai-
ta. Esitysaika, klo 15.00 arkipaivana, karsi jo automaattisesti monet tygssa-
kayvat ihmiset pois tulijoiden listalta. Mainontaa tapahtumasta oli paikallisessa
lehdessa seka tapahtumakutsuna Facebookissa. Iltse emme olleet kuulleet
Naytoskauden avajaiset -tapahtumasta koskaan aiemmin. Tapahtumalta olisi
toivonut enemman katkelmia esityksista, luovuutta ja nauramista. Hienoa oli,
etta niin moni nayttelija oli kuitenkin tullut tapahtumaan esittaytymaan. Nay-

telmat ovat yllatyksellisia ja elamyksellisid, siksi myos samat piirteet olisivat
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aidon teatterin lisa tapahtumaan. Vaikka nayttelijat ovat hyvin spontaanistikin
toimivia, olisi jonkinlainen kasikirjoitus tarpeellinen, jotta kaikki tarvittavat tie-
dot, jotka katsojille halutaan jakaa, olisivat helposti [0ydettavissa ja jaettavissa

yleisolle.

Tapahtuman jalkeen olisi voinut olla enemman mainontaa tulevista esityksista
tai muuta toimintaa, joka olisi saanut katsomaan tulleet viihtymaan kahvikup-
pinsa daressa. Tallaisenaan tilaisuus oli rento ja mukava, mutta esittelytilai-
suuden kaltainen. Tapahtumalle ominaista elamyksellisyytta jai tasta tilaisuu-
desta kuitenkin kaipaamaan. Tapahtumassa voisi hyvin kayttda muun muassa
yhteisty0kumppaneita luomaan Naytoskauden avajaisista oikea tapahtuma,
joka muistettaisiin vuosittain, kun paikan paalla on kerran kayty.

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kasittelemme laadullisen ja maarallisen tutkimuksen perusomi-
naisuuksia ja kerromme tarkemmin kayttdmistamme aineistonkeruumenetel-
mista seka aineiston analysoinnista. Tutkimuksemme tarkoitus on tuottaa ide-
oita Mikkelin teatterin Naytoskauden avajaiset -tapahtuman kehittamista var-
ten. Tutkimuksemme on kolmivaiheinen ja aineistoa kerataan laadullisin seka
maarallisin keinoin. Tutkimuksessa kaytamme kahta eri laadullista aineiston-
keruumenetelmad, teemahaastattelua seka fokusryhmakeskustelua. Maaralli-
sista menetelmista kaytamme kyselytutkimusta. Kolmen eri aineistonkeruu-
menetelman kayttd on tydssdmme tarkoituksenmukaista. Teemahaastattelun
tarkoituksena on selvittdd tapahtumaa maarittelevat reunaehdot. Fokusryh-
makeskustelulla puolestaan haluamme saada ideoita tapahtuman jarjestami-
seen. Laadullisilla menetelmilla saatuja aineistoja, eli syntyneita ideoita, tes-
taamme suurelta ihmisjoukolta ja parhaiten siihen tarkoitukseen sopii kysely-

tutkimus.

5.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa kahteen eri tapaan, laadullisiin eli kvalita-
tiivisiin menetelmiin ja maarallisiin eli kvantitatiivisiin. Samassa opinnaytetyds-
sa voidaan kayttda molempia menetelmiéa. (Ojasalo ym. 2009, 93-94.) Laadul-

lista menetelmaa voidaan kayttaa myods maarallisen tutkimuksen alustavana
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tutkimuksena tai toisin pain (Kananen 2008, 24). Laadullista tietoa voidaan
kuvailla sanoilla ja lauseilla mutta se voi olla my6s kuvien, aanen ja liikkeen
muodossa tallennettuna. Saatava tieto on ladultaan yksityiskohtaista seka tut-

kittavaan asiaan liittyvaa. (Kananen 2008, 17.)

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on hankkia yksittaisesta tapauksesta
paljon tietoa ja sité kautta oppia ymmartamaan ilmiéta paremmin ja kokonais-
valtaisesti (Kananen 2014, 19). limiosta kerataan ns. arkitietoa (Koskinen ym.
2005, 39). Eli ihmisten tuottamaa tietoa, kokemuksia, ajatuksia, ideoita ja tun-
temuksia. Laadullinen tutkimus sopii, kun halutaan tietoa tapahtumien yksi-
tyiskohdista ja tapahtumassa mukana olleiden yksittaisten toimijoiden koke-
muksista. Tai voidaan tutkia luonnollisia tilanteita, joissa siihen vaikuttavia te-
kijoita ei voida kontrolloida, ja johonkin tiettyyn tapaukseen liittyvasta syy-

seuraussuhteesta. (Metsamuuronen 2006, 88.)

Hankittu tieto on uutta tietoa tutkittavasta aiheesta, jolloin teoria ei ohjaa niin
vahvasti suunnittelua ja toteutusta. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen
kohde valitaan niin, ettd sen tutkiminen tuottaa meille juuri haluamaamme tie-
toa. Tutkija usein jopa osallistuu itsekin tutkimukseen ja han tulkitsee sen kul-
kua omilla havainnoillaan. (Ojasalo ym. 2009, 93-94.) Tutkimuksen tulosta ei
voida yleistda vaan se patee vain juuri silhen yhteen tutkimukseen, joka on
tehty (Kananen 2014, 19).

Pohdittaessa mika on laadullisen menetelman aineiston mééran sopiva koko,
sen todetaan olevan tapauskohtainen. Vastauksia tahdotaan sen verran kuin
aiheen kannalta on valttamatonta. (Eskola & Suoranta 1998,63.) Aineistoa
voidaan kerata lisdd useammassa eri osassa (Eskola & Suoranta 1998, 65) ja
aineiston laadulla on enemman merkitysta kuin sen maaralla (Kananen 2008,
35). Laadullisen tutkimuksen aineisto on loputon mutta sen kerdaminen kan-
nattaa lopettaa, kun aineistosta ei saa enaa uutta tietoa irti (Kananen 2008,
38-39).

5.2 Maarallinen tutkimus ja kyselytutkimus

Vilkan mukaan (2015, 94) méaréllisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmia

ovat kyselylomake, systemaattinen havainnointi ja valmiiden rekisterien ja ti-
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lastojen kayttd. Kyselylomake on naista aineistonkeruumenetelmista tavan-
omaisin. Siitd voidaan puhua myds nimilla postikysely, informoitu kysely tai

joukkokysely eli gallup, riippuen siitd, kuinka kysely toteutetaan.

Maarallistd, eli kvantitatiivista tutkimusta kaytetddn useimmiten silloin, kun
halutaan selvittda suurelta ihmisjoukolta lukumaaria tai prosenttiosuuksia.
Maarallinen tutkimus vastaa esimerkiksi kysymyksiin mika, kuinka paljon, mis-
sa ja kuinka usein. Useimmiten aineisto keratdan kysymyslomakkeilla, joissa
on valmiit vastausvaihtoehdot ja aineisto kuvataan numeerisesti. Tallaisilla
tutkimuksilla voidaan selvittda myos eri asioiden valisia riippuvuuksia. Kvanti-
tatiivisella tutkimuksella ei yleensa pystyta kartoittamaan syita asioihin ja kayt-
taytymiseen, mutta silla voidaan kuvata hyvin nykyista tilannetta. (Heikkila
2014.) Vehkalahti kertoo (2008, 13) kirjassaan, ettd usein kuulee puhuttavan
siitd, etta maarallisella tutkimuksella etsitaan yleiskasityksia ja laadullisilla me-
netelmilla keskitytaan yksityiskohtien selvittamiseen. Hanen mukaansa kuiten-
kin my0s tilastollisilla menetelmilla voidaan paastéa kasiksi yksityiskohtiin. Tar-

keintd on loytaa tarkoituksenmukaiset menetelmat tutkittavaan ilmioon.

Kyselylomaketta suunniteltaessa on kiinnitettdva huomiota saatekirjeen laati-
miseen, silla se on kyselytutkimuksen julkisivu. Saatekirjeesta kay ilmi se, mis-
ta tutkimuksessa on kysymys, kuka tutkimusta tekee, miten vastaajat on valit-
tu ja mihin tuloksia kaytetadn. Saatekirjeella on tutkimuksen kannalta suuri
merkitys, silla sen perusteella vastaaja joko tayttaa lomakkeen tai jattaa vas-
taamatta siihen. Edes huolella suunniteltu kyselylomake ei tassa tilanteessa
auta, jos vastaaja paattad saatekirjeen perusteella jattdd vastaamatta kyse-
lyyn. (Vehkalahti 2008, 47-48.)

Kyselylomake on suunniteltava huolellisesti, silla koko tutkimuksen onnistumi-
nen riippuu suurimmalta osalta juuri kyselylomakkeesta. Hyvasséa lomakkees-
sa toteutuvat seka sisallolliset etta tilastolliset naktkohdat. (Vehkalahti 2008,
20.) Hyva kyselylomake on selkea ja houkuttelevan ndkdinen, niin kysymysten
kuin vastausvaihtoehtojenkin suhteen. Kysymyksissa kysytaan vain yhta asiaa
kerrallaan ja kysymykset etenevét loogisesti. Samaa aihetta koskevat kysy-
mykset kannattaa ryhmitella omiksi kokonaisuuksikseen. Lomakkeeseen voi
tehdd muutaman kontrollikysymyksen luotettavuuden varmistamiseksi, mutta

lomakkeesta ei saa tulla liian pitka. Vastaajan olisi myos koettava vastaami-
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nen tarkeaksi. Lomake taytyy testata ennen sen varsinaista kayttoonottoa.
(Heikkila 2014.)

Vehkalahti (2008, 24-25) kertoo, etta kyselylomakkeessa on usein seka sul-
jettuja etta avoimia kysymyksid. Avoimiin kysymyksiin voidaan vastata va-
paasti, mutta suljetuissa vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi. Valmiiden
vaihtoehtojen on oltava toisensa poissulkevia, eli sellaisia, ettei vaihtoehdois-
sa ole paallekkaisyyksia. Suljetut kysymykset ovat kyselytutkimuksissa tavan-
omaisempia. Valmiit vaihtoehdot selkeyttavat mittausta ja helpottavat aineis-
ton kasittelya. Avoimia kysymyksiakin kuitenkin tarvitaan, silla niiden avulla on
mahdollisuus kerata sellaista tietoa, joka voisi muuten jadda huomaamatta.
Heikkilan (2014) mukaan suljettujen, eli strukturoitujen kysymysten etu on no-
pea vastaaminen ja helppo tilastollinen kasittely. Suljetuilla kysymyksilla on
my6s huonot ominaisuutensa, kuten se, etta vastauksia voidaan antaa harkit-
sematta tai paadytaan usein vastaamaan "en osaa sanoa”. Suljetuista vaihto-

ehdoista voi myds puuttua vastausvaihtoehtoja.

Samalla, kun kyselylomaketta suunnitellaan, mietitdan sen taulukointi. Suun-
nitteluvaiheessa muuttujille annetaan numeeriset arvot ja paatetaan havain-
tomatriisin rakentamisesta. Ennalta suunnittelu nopeuttaa kyselylomakkeiden
kasittelyvaihetta ja tulosten analysoinnin aloittamista. Muuttujille voidaan an-
taa arvo vasta taulukointivaiheessakin. Silloin arvo ei nay kyselylomakkeen
mitattavan ominaisuuden edessa. Tama kuitenkin hidastaa tietojen taulukoin-
tia. (Vilkka 2015, 109.)

5.3 Aineistonhankinta haastattelulla ja fokusryhmakeskustelulla

Kun halutaan saada tietoa suoraan ihmisten ajatuksista ja syista, miksi he
toimivat jollakin tietylla tavalla, on tiedon saaminen helpointa kysymalla hanel-
ta itseltddn suoraan. Talloin kaytetaan haastattelua, joka on laadullisen tutki-
muksen ehdottomasti kaytetyin menetelma tiedon kerd&dmiseen. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 73.) Haastatteluille sovitaan aika seka paikka hyvissa ajoin etu-
kéteen ja se voidaan toteuttaa myds puhelimitse (Eskola & Suoranta 1998,
90-91). Tilan tulee olla rauhallinen ja asiaan sopiva. Haastatteluun valitulla on

my0os aina oikeus kieltaytya osallistumasta tutkimukseen. (Eskola & Suoranta
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1998, 93.) Tutkijan rooli haastattelussa on kuunnella ja kerata tietoa (Kananen
2014, 84).

Kysymyksen tyylista riippuen voidaan kayttdd seuraavaa lajittelua kysymys-
tyypeille. Ensimmainen on strukturoitu kysymystyyppi eli kysymykset ovat kai-
kille samat ja vastausvaihtoehdot ovat annettuna. Tasta kaytetaan myaos ni-
meda lomakehaastattelu. Toinen on puolistrukturoitu, joka on kuten edellinen
mutta ilman valmiita vastausvaihtoehtoja. Tavoite on saada aikaiseksi vapaata
keskustelua tietysta, ennalta paatetysta aiheesta. Téllaista haastattelumuotoa
kutsutaan teemahaastatteluksi. Se on myos kaytetyin menetelma tiedon
hankkimiseksi laadullisessa tutkimuksessa. Kolmas muoto on syvahaastattelu.
Sen tarkoitus on herattaa avointa keskustelua jostakin aiheesta ilman, ettéa
haastattelija ohjaa kulkua valmiilla teemoituksella. (Kananen 2014, 70-71.)
Haastattelu voi kestoltaan olla muutamia minuutteja tai useita paivia (Metsa-
muuronen 2006, 112). Eskolan ja Suorannan (1998, 90) mukaan haastattelut
kannattaa aanittaa, jotta pystytaan toistamaan sanatarkastikin haastateltujen
sanoma asia. Haastateltava voi kieltaytya aanityksestd, johon hanella on oi-
keus. Kanasen (2014, 73) mukaan haastattelijan on pidettava omat mielipi-

teensa ja nakemyksensd omana tietonaan haastattelun aikana.

Haastattelulla on paljon etuja. Kyselija voi tarkentaa kysymyksiaan, oikaista
vaarin ymmarryksia seka kayda keskustelua esitetysta kysymyksesta enem-
mankin. Kyselija voi paattaa missa jarjestyksessa han esittda kysymyksensa.
Haastattelun yhteydessa voidaan myds havainnoida haastateltavan kayttay-
tymista (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.) Koska haastattelussa on tarkoitus saa-
da tietysta asiasta mahdollisimman paljon tietoa irti, kysymykset voidaan an-
taa vastaajille etukateen luettaviksi (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73). Myos tutki-
muksen tekijan tulee olla perehtynyt aiheeseensa huolella, jotta osaa esittda
oikeanlaisia kysymyksia (Kananen 2008, 68). Haastattelua tehdessa, kannat-
taa tutkimuksen tekijan luoda ennakkoon haastattelurunko. Nain varmistetaan,

etta kaikki tarkeéat asiat tulee kaytya lapi. (Kananen 2008, 79.)

Haastattelut voidaan toteuttaa yksittain tai ryhmissa (Kananen 2014, 70).
Ryhma antaa tietoa tutkittavana olevasta ilmiosta sen mukaan, miten he ovat
sen kanssa olleet tekemisissa. Myds ryhman kokoonpano vaikuttaa saataviin

tuloksiin. (Kananen 2008, 75.) Fokusryhma on tarkoitettu 6—8 henkil6lle. Ryh-
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man ajatuksena on, ettd mukana olijat vaihtavat kokemuksia, ajatuksia ja mie-
lipiteita iimi6ta tutkivan paikalla ollessa. Keskustelu kulkee valmiiksi tehdyn
rungon mukaisesti ja tutkija voi tarpeen vaatiessa ohjata ryhmaa taydenta-
maan esille nousseita asioita. Yksi keskustelu kestdé noin 1,5-2 tuntia. (Sola-
tie 2001, 10.)

Fokusryhmakeskustelun etu on, etta se on joutava ja rento. Osallistujat voivat
kertoa asioitaan, kun ne tulevat mieleen. Fokusryhméakeskustelulla saadaan
hyva lopputulos, koska tutkimus taydentyy koko ajan keskustelun edetessa.
(Solatie 2001, 12.) Fokusryhmien koetaan olevan oivallisia, kun halutaan tes-
tata palveluiden konseptin toimivuutta, hakea uusia kehittamisideoita (Solatie
2001, 13) tai branditutkimuksiin (Solatie 2001, 59). Jos tutkimukseen osallis-
tuu useampi tutkija, on heidan etukateen paatettava rooleistaan (Eskola &
Suoranta 1998, 97-98). Mantyneva ym. (2008, 79) kutsuvat tutki-

jaa/haastattelijaa moderaattoriksi.

Hyva fokusryhma lahtee etenemaan moderaattorin alkujohdannon ja kysy-

mysten jalkeen omalla painollaan. Talléin ryhman keskinainen dynamiikka

toimii, tilanne vapautuu ja keskustelu pysyy aiheessa ilman jatko-ohjausta.

(Solatie 2001, 30-31.) Tahan voidaan vaikuttaa moderaattorin rennolla ole-
muksella (Solatie 2001, 35).

Kun halutaan tutkimuksen tavoitteelle uusia ideoita, ymmarrysta ja oivalluksia
on ryhméatutkimus paras valinta (Eskola & Suoranta 1998, 96). Fokusryhma-
keskustelu on myds hyva pohjatutkimus maarallisen tutkimuksen rakentami-
seen ja kysymyslomakkeen muodostamiseen (Solatie 2001, 12-13). Ryhma
kootaan homogeenisesti, jotta kaikille osallistujille olisi samalla tavalla selvaa,
mista ollaan kokoonnuttu keskustelemaan. Ongelmatilanteiksi ryhmatilanteis-
sa voi muodostua ryhman kokoon saaminen, ryhmén keskustelua hallitsevat
henkilot ja tekniikan pettaminen. Aanitallenteiden purkamisessa ongelmana
voi olla puhujan tunnistamattomuus &aanen perusteella tai paallekk&in puhumi-
nen. (Eskola & Suoranta 1998, 98.)
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Teemahaastattelu

Aloitimme tutkimuksen aineistonhankinnan teemahaastattelulla. Haastatte-
limme Mikkelin Teatterin markkinointisuunnittelijaa. Teemahaastattelun tarkoi-
tuksena oli kerata tietoja myéhemmin tehtavaa tapahtumabriefia eli tapahtu-
man reunaehtoja (ks. 2.2.1 Suunnitteluvaihe 13-14) varten. Haastattelun
ajankohdasta sovimme puhelimitse Mikkelin Teatterin markkinointipaallikon
kanssa. Haastattelu toteutettiin kasvokkain yksildhaastatteluna 15.2.2017 klo
14.30 markkinointisuunnittelijan ty6huoneessa. Haastattelu kesti noin 40 mi-
nuuttia. Emme aanittaneet haastattelua, vaan kirjasimme vastaukset paperille
haastattelun aikana. Sovimme, etta toinen keskittyy kirjoittamaan muistiinpa-

noja ja toinen seuraa haastattelun kulkua ja esittaa lisakysymyksia.

Haastattelu on hyva tutkimusmenetelma, kun halutaan tismentaa saatavia
vastauksia (Metsamuuronen 2006, 113). Me halusimme selvittdé haastatte-
lumme avulla reunaehdot eli mitk& ovat niitd elementteja, mita toimeksianta-
jamme toivoo ilman muuta tapahtumassa olevan ja mita rajoitteita teatteri
asettaa tapahtuman suunnittelulle. Valitsimme kasvokkain jarjestettavan haas-
tattelun aineistonhankintamenetelmaksi, silla siten voimme esittda tdsmenta-
via lisakysymyksia tarvittaessa. Tama haastattelu toimi pohjana koko tutki-

muksemme seuraaville vaiheille.

Tahdoimme haastattelun avulla selvittaa miksi Naytoskauden avajaiset jarjes-
tetdan ja kenelle. Ideoinnin avuksi seuraavaan tutkimusvaiheeseen tarvitsim-
me halutun sisallon, paikan, ajankohdan ja keston maarittelya. Pyysimme
haastateltavaa myos kertomaan muuta tietoa, mitd emme osanneet kysya
mutta mik& meidén tulisi huomioida. Haastattelun tueksi laadimme haastatte-
lurungon (liite 3), jonka kysymykset olivat tarkasti harkittuja tiedon saannin
maksimoimiseksi. Haastattelun lopuksi kiitimme haastateltavaa saamistamme
tiedoista. Kerroimme, etta tulemme huomioimaan saamamme vastaukset tut-

kimuksemme edetessa.

Fokusryhmakeskustelu

Fokusryhmakeskustelu pidettiin keskiviikkona 15.3.2017 kello 17.30-19.00

Paamajakoulun henkilokunnan huoneessa. Fokusryhmakeskustelu suoritettiin
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vain yhdella paikkakunnalla, koska toimeksiantajamme toimii vain Mikkelissa.
Tutkimusta laajennettiin kyselytutkimuksella fokusryhman toteuttamisen jal-

keen.

Rekrytoimme ihmiset lahestymalla heita séhkdpostitse toimitetulla kutsulla
(liite 4). Lahetimme vield ennen ryhmakeskustelua toisen viestin sahkopostitse
niille henkilGille, jotka osallistuivat keskusteluun. Toisessa viestissé kerroimme
puhelinnumeromme ja tarkemmat saapumisohjeet ryhmékeskustelupaikalle.
Sahkdpostitse annettiin myds ennakkotehtavana miettia millainen kulttuurita-
pahtuma vetaa ihmisia paikalle ja mita asiakas nailta tapahtumilta odottaa.
Solatien (2001, 29) mukaan kirjallisesti toimitetussa kutsussa tulee kayda ilmi
ajankohta, paikka, yleista tietoa tutkimuskohteesta seka tutkivasta tahosta.

MyG6s fokusryhman moderaattorien nimet mainitaan kutsussa.
Haastatteluumme osallistui 6 haastateltavaa. Kokosimme ryhman niin, etta se
siséltaisi erilaisten demografisten tekijéiden edustajia (taulukko 2). Erilaisista

ihmisista koostuvan ryhman toivottiin tuovan erilaisia ideoita enemman.

Taulukko 2. Fokusryhméakeskusteluun osallistuneiden taustatiedot

Osallistuja | Sukupuoli | Ikaryhma | Ammattiryhma

A Nainen 31-40 | Toimihenkil6 /
Yrittgja tai yksityinen ammatinharijoit-

taja

Nainen 41-50 | Alempi toimihenkil®

Nainen 51-60 | Tyontekija

Mies 41-50 Koti-isa

Nainen 21-30 | Alempi toimihenkil®

M m O O ©

Nainen 41-50 | Ylempi toimihenkilo

Koulutusalajakauma koostui monista eri aloista. Palvelualojenkoulutus oli
kahdella haastateltavalla, humanistinen ja taidealan koulutus 16ytyi kolmelta ja
taman lisdksi mukaan mahtui luonnontieteellinen koulutus, kaupallinen ja yh-
teiskuntatieteellinen koulutus, maa- ja metsatalousalan koulutus sekéa kasva-

tustieteellinen ja opettajan koulutus.
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Kun fokusryhma oli saapunut paikalle, moderaattorit esittelivat itsensa ja toi-
vottivat kaikki tervetulleiksi. Moderaattorit luovat rentoa ja vapautunutta tun-
nelmaa pukeutumalla rennosti seké olemalla helposti |Ahestyttavissa (Solatie
2001, 35). Tarjosimme osallistujille pienta iltapalaa ja pyysimme sen jalkeen
istuutumaan. Istumajarjestys oli suunniteltu niin, etta kaikki nékivat toisensa ja

my6s moderaattorit nakivat kaikki rynméaan kutsutut.

Kerroimme osallistujille, ettd olemme koonneet ryhman erilaisista ihmisista,
joilla on kokemusta teatterissa kaynnista, tapahtumien jarjestamisesta tai jotka
mielestamme nakokulmillaan voisivat tuottaa hyvia ja monipuolisia ajatuksia
tapahtuman parempaan sisaltéon ja markkinointiin. Osallistujat tulee valita
aiheen kannalta paljon tietoa tuottavasti (Mantyneva ym. 2008, 82). Siksi kut-
suimme paikalle eri-ikaisia ja eri koulutustaustan omaavia seka erilaisissa
elamantilanteissa olevia henkil6itd. Kerroimme myds, etta olemme jarjesta-
neet fokusryhmakeskustelun saadaksemme kehittdmisideoita Mikkelin Teatte-

rin ndytéskauden avajaiset -tapahtumaa varten.

Pyysimme osallistujia tayttamaan taustatietolomakkeen (liite 5), jossa kysyttiin
sukupuolta, ikaa, koulutusta seka ammattiryhmaa, johon vastaaja kuuluu. Toi-
selle lomakkeelle kerdsimme lopuksi palautetta haastattelun toteutuksesta
(lite 6). Saatua palautetta kdytamme ainoastaan omien toimintatapojemme

kehittamista varten. Molemmat lomakkeet taytettiin anonyymisti.

Halusimme painottaa, ettemme itsekdan ole alan asiantuntijoita, joten otamme
vastaan mielellamme kaikki ideat ja ajatukset mita keskustelun edetessa ryh-
massa syntyy. Oikeita ja vaaria vastauksia ei tissa haastattelussa ole vaan
haluamme kuulla jokaisen mielipiteen. Solatien (2001, 36—37) mukaan talla
rohkaistaan haastateltavia osallistumaan paremmin. Osallistujia kannattaa
my0s muistuttaa, etté jokainen puhuisi kuuluvalla aanella ja yksitellen aanityk-
sen onnistumiseksi ja ettad tarkoitus on saada aikaiseksi vapaata keskustelua

haastateltavien valilla.

Moderaattorien paaasiallinen tehtava on pitdd keskustelu oikeassa aiheessa
ja tarkentaa esille tulleita asioita tarvittaessa. Mantynevan ym. (2008, 82) mu-
kaan hyvan moderaattorin tunnusmerkkeja ovat luotettavuus, luonteva kayt-

taytyminen, ryhmékeskustelun hyvat hallintataidot, ryhman kannustaminen
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seka hyvien ajatusten tunnistaminen keskustelun edetessa. Solatien (2001,
37-38) mukaan myo6s kyky kuunnella ja kysya johdattelematta asiaa ovat tar-

keita piirteita.

Suunnittelimme valmiin haastattelurungon (liite 7), jotta kaikki tarkeat asiat
tulevat kasitellyksi fokusryhmakeskustelussa. Kasiteltavia aiheita oli vain muu-
tama, silla toivoimme aiheista viriavan keskustelua, jota voimme tarvittaessa
tasmentaé esittamalla lisakysymyksid. Emme halunneet ohjata keskustelua
omilla mielipiteillamme tai ajatuksillamme, joten haastattelurunko auttoi meita
moderaattoreina sanomaan asiat oikein. Solatien (2001, 33) mukaan runko
tulee pitaa sopivan mittaisena, jotta asioista ehditdan puhua rauhassa eikéa
haastatteluun varattu aika ylity.

Pyysimme fokusryhmékeskusteluun osallistuvia kertomaan jokainen vuorol-
laan oman nimensa ja mita teatteri heille merkitsee. Talla keinolla saimme
keskustelun kayntiin ja jokainen osallistuja paasi aaneen heti aluksi. Solatien
(2001, 36) mukaan anonymiteetin sailymiseksi kaikki kertovat vain etunimen-

sa.

Keskustelu eteni rungon suunnitelman mukaisesti. Koska emme etukéateen
tienneet millaisia ajatuksia keskustelu tulee tuottamaan, olimme valmiita jous-
tamaan omista suunnitelmistamme. Paaasia oli kuitenkin, etta tutkimuksemme

saa kaipaamiaan vastauksia fokusryhmakeskustelun aikana.

Haastattelumme paatteeksi kdvimme lapi ryhman kanssa syntyneet kehitta-
misehdotukset tapahtumaa varten ja annoimme viela jokaiselle mahdollisuu-
den sanoa mieleen nousseita asioita. Solatien (2001, 46) mukaan haastatte-
luun osallistuneita tulee muistaa kiittda hyvasta keskustelusta seka tarkeista
ajatuksista, joita he toivat mukanaan. Jacimme osallistujille palkkioksi osallis-
tumisestaan alennuskupongin, jolla paasee kaksi ihmisté teatteriin edullisesti.
Halusimme yhdessa toimeksiantajamme kanssa talla tavoin kiittaa keskuste-
luun osallistuvia henkilita antamastaan panoksesta. Palkkiosta mainittiin jo
kutsussa. Solatien (2001, 25) mukaan palkkio on motiivi osallistumiselle ja
tapa nayttaa, ettd toimeksiantaja ja haastattelijat valittavat hanen antamastaan

palautteesta.



78

Keskustelu lahti kayntiin hyvin vaivattomasti ja se pysyi ylla ilman moderaatto-
rien apua todella hyvin. Esitimme vain muutamia tarkentavia ja eri aiheisiin
liittyvia kysymyksia osallistujille keskustelun aikana. Tunnelma oli rento ja
haastateltavat innostuivat ideoimaan aiheesta kunnolla. Ryhméahenki pysyi
hyvana ja kaikki saivat kayttdad puheenvuoroja halunsa mukaan. Jokainen us-
kalsi kertoa omia mielipiteitdén, vaikka olikin eri mieltd muun ryhman kanssa.
Tulokset kuvaavat rynmén omaa ideointia ja mielipiteita. Pysyimme hyvin
suunnitellussa aikataulussa. Lopussa selvisi, ettei kukaan kuudesta haastatel-
tavasta ollut kaynyt Naytoskauden avajaisissa ja vain yksi oli tietoinen taman

tapahtuman olemassa olosta.

Aineistojen analyysi

Aineiston analyysin tarkoituksena on tuoda aineistoon selkeytta ja tuottaa nain
uutta tietoa tutkittavasta aiheesta seka tiivistaa aineisto mitaan tietoa kadot-
tamatta. Hajanaisesta aineistosta tahdotaan luoda selkeé ja mielekas lukea.
(Eskola & Suoranta 1998, 138.) Aineistoa voidaan tulkita siitd saadussa tie-
dossa tiukasti pysyen tai kayttaa sitd pohjana omille tulkinnoille (Eskola &
Suoranta 1998, 146). Tutkija itse on ainut asiantuntija analysoimaan aineiston,

koska han tuntee sen lapikotaisin (Metsamuuronen 2006, 121).

Haastattelut ym. &anitetty tai kuvattu aineisto litteroidaan eli puretaan tekstiksi
tdssé vaiheessa, jotta niitd voidaan tydstaa (Eskola & Suoranta 1998, 151).
Tassa kannattaa olla huolellinen ja kirjoittaa asiat sanasta sanaan, jotta tarvit-
taessa niité voidaan kayttaa sitaattinakin. Turhalta tuntuvia aineistoja voi jattaa
litteroimattakin. Ne sailyvét tallenteilla, jos mieli muuttuu. Kuvassa 12 néah-
daan, etta litteroinnilla on erilaisia tarkkuuksia. Sanatarkkaa tapaa kayttadessa
kirjataan ylos aanenpaino, aannahdykset ja videoista myos liikehdinta ja kat-
seet. Yleiskielinen litterointi poistaa murteet tai puhekielen aineistosta ja pro-
positiotasolla litteroidaan vain ydinsisaltd. (Kananen 2008, 80-81.) Aineisto
myo0s jarjestellaan, tunniste merkitddn ja numeroidaan jatkokasittelyn helpot-
tamiseksi (Eskola & Suoranta 1998, 164-165).
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Kuva 11. Litteroinnin tasot ja tekniikat (Kananen 2008, 80)

Aineisto voidaan luokitella kvantifioimalla eli laskemalla, kuinka monta kertaa
joku asia tutkimusaineistossa esiintyy (Eskola & Suoranta 1998, 165) tai koo-
data, profiloida, teemoitella, tyypitella, eritelld, diskursiivisesti analysoida tai

tietokoneohjelmia apuna kayttaen analysoida (Eskola & Suoranta 1998, 170,
208). Jokainen tutkija valitsee omaan tydhonsa sopivimman lahestymistavan

aineiston analyysin tekemiseksi.

Kerasimme aineistoa kahdella eri laadullisella menetelmalla. Kayttamamme
menetelmat olivat puolistrukturoitu teemahaastattelu seka fokusryhmakeskus-
telu. Teemahaastattelu toteutettiin kasvokkain yksiléhaastatteluna. Haastatte-
lun tulokset purimme auki kirjoitamiemme muistiinpanojen avulla. Koska tee-
mahaastattelu eteni valmiiksi suunnitellun kysymysrungon mukaan, on tulok-

set kasitelty saman rungon mukaisessa jarjestyksessa.

Fokusryhmékeskustelu toteutettiin kasvokkain. Keskusteluun osallistui 6 hen-
kil6a ja tilaisuus &anitettiin nauhurilla. Ryhmakeskustelu kesti yhteensa noin
85 minuuttia. Litteroimme aineiston kahden paivan kuluttua ryhmakeskustelun
jarjestamisesta. Aineisto litteroitiin muuten sanatarkasti, mutta jatimme litte-
roinnista pois ddnnahdykset seka tutkimuksen kannalta eparelevantit kom-
mentit. Litterointi oli kuitenkin propositiotasoa tarkempaa. Litteroitua aineistoa
kertyi yhteensa 11 sivua. Koska haastattelutilaisuus oli hyvin rento ja avoin, ja
ideoita sai tuoda esille vapaasti, poukkoili keskustelu laidasta laitaan haastat-
telun aikana. Tutkijoina olemme tulkinneet aineistoa omien havaintojemme

pohjalta. Aineiston analyysin teimme pééaasiassa teemoittelua apuna kayttaen,
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mutta osin myo6s laskemalla eri aiheiden esiintyvyytta keskustelun aikana, se-
k& eri ideoiden saamia puoltavia tai kieltavia reaktioita laskemalla. Jaoimme
aineiston teemoihin mm. tapahtumapaikan, siséllon ja markkinointiviestinnan
mukaan ja listasimme teemojen alle syntyneita ideoita ja laskimme ideoiden

saamaa kannatusta. Tulokset esitetaan kasiteltyjen aihepiirien mukaan.

5.4 Kyselytutkimuksen toteuttaminen

Kyselytutkimuksen aineistoa voi kerata esimerkiksi kirjekyselynéa tai verkkoky-
selynéa. Aineistonkeruun menetelma kannattaa valita tutkimusongelman seka
kysymysten ja lomakkeen pituuden mukaan. Samassa tutkimuksessa voi hy-
vin kayttaa useampaa tiedonkeruumenetelméaé. Esimerkiksi Webropolin kayt-
taminen kyselyn tekemiseen ei vaadi kalliita investointeja ja on lisaksi helppo-
kayttdinen ohjelmisto. Liséksi tulokset ovat saatavilla reaaliaikaisesti ja hel-

posti siirrettavissa esimerkiksi Exceliin. (Heikkila 2014.)

Vehkalahden (2008, 43) mukaan perusjoukolla tarkoitetaan niita ihmisia, joista
ollaan tutkimuksen osalta kiinnostuneita. Otos puolestaan on osa tasta perus-
joukosta, jotka tulevat valituksi tutkimukseen. Heikkila kertoo (2014), etta ko-
konaistutkimuksessa, eli perusjoukossa tutkitaan jokainen jasen. Tama on
hyva menetelma silloin, kun perusjoukko on pienehkd, silla silloin voidaan valt-
tya otantavirheelta. Otantatutkimus on tarpeen silloin, kun perusjoukko on
suuri tai esimerkiksi tutkiminen hyvin hankalaa. Otantatutkimuksella on tarkoi-

tuksena saada samat tulokset, kuin jos tutkittaisiin koko perusjoukkoa.

Kyselytutkimus valikoitui tyomme kolmanneksi tiedonkeruumenetelméksi, silla
tutkimuksemme perusjoukko on Mikkelissa ja sen lahikunnissa asuvat ihmiset.
Kyselytutkimus sopii hyvin suuren ihmisjoukon tutkimiseen. Koska tapahtu-
maan halutaan osallistuvan kaikenlaisia ihmisi&, eika sitéa ole kohdistettu vain
tietylle ryhmaélle, on tarkoituksenmukaista yrittaa myos kyselylla tavoittaa
mahdollisimman paljon erilaisia ja eri elamantilanteissa olevia ihnmisia. Laajan
vastaajaryhmén saamiseksi suoritimme aineistonkeruun seka paperisella lo-

makkeella, ettd sdhkoisella Webropol-kyselylla.

Heikkilan mukaan (2008, 47) tutkimusongelman on oltava hyvin selvilla, ennen

kyselylomakkeen rakentamista. Tutkijan on oltava myos selvilla siitd, mitka
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ovat niita taustatekijoitd, jotka saattavat vaikuttaa tutkittaviin tekijéihin. Tyom-
me tarkoituksena on selvittaa, mitka asiat tekevéat tapahtumasta vetavan, eli
millaista sisaltda ja oheispalveluja tapahtumaan toivotaan. Lisdksi halusimme
selvittad, mitka viestinn&n keinot tavoittavat ihmiset parhaiten, jotta tapahtu-

man mainonnassa osattaisiin kayttaa oikeita markkinointiviestinnan valineita.

Kyselylomakkeen olemme rakentaneet teoriassa tarkeina pidettyjen asioiden
seka haastatteluilla kerattyjen tietojen pohjalta. Halusimme pitaa oman kysely-
lomakkeemme (lite 8) lyhyehkona ja selkeana. Kyselylomakkeessa kysytaan
vastaajan mielipiteita tapahtumapaikkaa, oheispalveluita seka tapahtuman
juontajaa koskien. Nama kysymykset ovat monivalintakysymyksia, joista vas-
taaja valitsee kaksi itselleen tarkeinta vaihtoehtoa. Osa kysymyksista on se-
kamuotoisia, joihin vastaajan on mahdollista kirjoittaa vaihtoehto, mikali val-
miista vastausvaihtoehdoista ei [6ydy sopivaa. Edella mainitun kaltaisella mo-
nimuotokysymyksella selvitamme myds, milla viestinnan keinolla vastaajan
tavoittaa parhaiten. Strukturoituja kysymyksia on tapahtumaan liittyen kaksi.
Toisessa kysymme parasta tapahtuma-ajankohtaa ja toisella haluamme selvit-
taa, kuinka todennéakdista vastaajan osallistuminen kyseiseen tapahtumaan
olisi. Lomakkeella on myds yksi avoin kysymys, johon vastaaja voi kertoa
omia kehittamisideoitaan tai ajatuksiaan tapahtumaan liittyen. Kerasimme ky-
selyyn myos 6 eri kysymysta vastaajan demografisista tekijoista; sukupuoli,
ika, mahdollisten kotona asuvien lasten iat, ammattiryhma, teatterin kaytto
seka asuinpaikkakunta. Ajattelemme kyseisilla taustamuuttujilla olevan vaiku-
tusta tuloksiin. Mitk&dan kysymyksista eivat olleet pakollisia. Kyselymme lopus-

sa kiitamme vastauksista.

Vaikka Vehkalahti (2008, 47—-48) neuvookin saatekirjeen olevan kyselytutki-
muksen julkisivu ja neuvoo siihen kiinnitettéavan erityista huomiota, paatimme
jattaa saatekirjeen tekemattd. Koimme saatekirjeen tekevan kyselylomakkees-
ta raskaan ja arvelimme sen vaikuttavan vastausprosenttiin negatiivisesti.
Heikkila (2008, 61) sanoo, etta joissain tapauksissa saatekirjeen voi korvata
lomakkeen alkuun tulevilla saatesanoilla, joten kirjoitimme saatesanat kysely-
lomakkeen alkuun. Saatesanoissa kerroimme tutkimuksemme tarkoituksen,
vastausajan, seka tiedon tulosten ehdottomasta luottamuksellisuudesta. An-
noimme myos yhteystietomme, mikali joku haluaisi lisatietoja tutkimuksesta.

Sosiaalisessa mediassa jaettavan linkin eteen yritimme valita napakan ja ren-
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non tiedotteen, jotta mahdollisimman moni paéatyisi vastaamaan ja jakamaan
linkkia eteenpéain. Sahkopostilla lahetettavat kyselylinkit menevéat vastaajien
tyosahkopostiosoitteisiin, joten halusimme kirjoittaa viestiin muodollisemman

tiedotteen.

Heikkila (2008, 61) ohjeistaa, ettéa kyselylomake on testattava ennen kayt-
toonottoa. Silla tavoin saadaan selville, kuinka kauan vastaaminen vie aikaa ja
ovatko kysymykset selkeita ja helposti ymmarrettavissa. Lisaksi testausvai-
heessa tulee ilmi, mikali vastausvaihtoehdoista puuttuu jotain oleellista. Sah-
koinen kyselymme esitestattiin neljalla eri henkildlla. Lomake toimi kuten piti-
kin, eik& siihen ollut tarpeen tehda enaa muutoksia. Olimme ohjeistaneet saa-
tesanoissamme vastausajaksi riittavan 5 minuuttia. Eras esitestaajista kertoi
vastaamisen menneen 4 minuuttia aikaa, mutta han oli jattanyt vastaamatta
avoimeen kysymykseen. Arvioimamme vastausaika pitaa luultavasti hyvin

paikkaansa.

Paperisia lomakkeita veimme Parturi-kampaamo Spotiin sek& Parturi-
kampaamo NeRoon, Kuntokeskus Otteelle, Lumottu Hetki kauneushoitolaan,
Leipurinpuoti Haapaselle seka Otavan yhteispalvelupisteelle asiakkaiden tay-
tettaviksi. Taman lisdksi veimme paperiset versiot Yliopistokeskukselle opiske-
lijoiden taytettavaksi seka Peitsarin paivakotiin henkilokunnan taytettavaksi.

Kysyimme luvan aineistonhankinnalle kyseisista paikoista.

Séahkaoisena linkkina jaoimme kyselya Facebookissa omilla sivuillamme julki-
sena paivityksend. Taman liséksi saimme luvan jakaa linkkia erilaisissa Face-
book-ryhmissa, kuten esimerkiksi Puskaradio Mikkeli ja Viidakkokirppis. Mik-
kelin Teatteri jakoi myos kyselya omilla Facebook-sivuillaan. Lahetimme link-
kia myos séhkopostin valityksella Yliopistokeskuksen, Pddmajakoulun, Rou-
hialan koulun, Kalevankankaan koulun, Urheilupuiston koulun seka Urpolan
koulun henkilékunnalle. S&hkdpostitse kysely lahti myds Suomi-Vengja-
seuran jasenille. Myos sahkopostilevitykseen olimme saaneet kyseisista pai-

koista luvan.

Paperisia kyselylomakkeita tulostimme yhteensa 500 kappaletta. Jaoimme
paperiset kyselyt eri pisteille maanantaina 27.3.2017. Kerdsimme paperiset

kyselyt pois eri pisteiltd perjantain 31.3. ja sunnuntain 2.4.2017 vélisena aika-
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na. Sosiaalisessa mediassa aloitimme julkaisujen jakamisen lauantaina
25.3.2017 ja séhkopostilla lahtevat kyselyt laitettiin eteenpain maanantaina
27.3.2017. Vastausaikaa oli sunnuntaihin 2.4.2017 asti.

Kyselyn lyhyesta aukiolosta huolimatta, saimme vastauksia keréattya melko
hyvin. Paperisiin kyselyihin vastasi yhteensa 98 henkil6a ja sahkdiseen
Webropol-kyselyyn vastasi 267 henkilda. Sosiaalinen media oli luultavasti te-
hokkain paikka keréatéa aineistoa, silla Facebookissa jakamiemme linkkien
kautta saimme vastauksia jo ensimmaisen vuorokauden aikana 100 kappalet-

ta. Kaiken kaikkiaan vastauksia kertyi 365 kappaletta.

Kyselyaineiston analyysi

Tiedonkeruun jalkeen tutkimusaineistosta muodostetaan aineisto. Aineiston
perustaminen on tehtava huolellisesti, silla jatkossa aineisto on olennaisin osa
tyoskentelya. Aineisto rakennetaan kyselylomakkeen pohjalta. Jos on kaytetty
paperista lomaketta, niin havaintotiedosto rakennetaan vastaavan raken-
teiseksi. Verkkolomakkeen kanssa aikaa vieva ja virhealtis tallennusvaihe jaa
valiin ja riippuen kaytettavasta jarjestelmasta, jopa muuttujien nimetkin voi-
daan paattaa jo lomaketta laatiessa. Kun aineisto on saatu valmiiksi, on aika
alkaa valmistautua varsinaisiin tilastollisiin analyyseihin aineistoon tarkkaan
perehtymalld. (Vehkalahti 2008, 49-50.)

Kun aineisto on saatu muodostettua, voidaan siihen tutustua perusteellisesti
piirtamalla kuvia, tekemalla taulukoita ja tutkimalla tunnuslukuja. Havaintomat-
riisi on tyypillinen kyselytutkimuksen muoto, joka koostuu kyselyyn osallistu-
neiden vastauksista. Matriisin vaakarivit ovat havaintoja ja pystyrivit muuttujia.
Aineistoa on hyva selailla, silla selailu paljastaa nopeasti jarjettéman tuntuiset
arvot ja muut mahdolliset outoudet. (Vehkalahti 2008, 51-52.)

Maaréallisen analyysin perusmenetelmia ovat erilaiset tunnusluvut, kuten sijain-
ti-, keski- ja hajontaluvut seka ristiintaulukointi ja korrelaatiokerroin. Se mita
valinetta analysointiin kaytetaan, riippuu siitd mité tietoa ollaan etsimassa. Si-
jaintilukua kaytetaan silloin, kun halutaan tietdd yhden muuttujan jakaumasta.

Sijaintiluvut ovat tunnuslukuja, jotka kuvaavat havaintoarvojen sijaintia, kuten
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keskiarvo ja moodi. Hajontalukua taas kaytetaan silloin, kun halutaan tietda
kuinka paljon havaintoarvot poikkeavat toisistaan. Silloin kun halutaan analy-
soida kahden eri muuttujan valista riippuvuutta, kaytetaan ristiintaulukointia tai
korrelaatiokerrointa. Naiden vélineiden avulla voidaan paatella, miten esimer-
kiksi jotkut asiat vaikuttavat toisiinsa. (Vilkka 2014, 118-120.)

Maaréallisella analyysilla pyritddn selittamaan numeroiden ja erilaisten tilasto-
jen avulla esimerkiksi erilaisten ilmididen valisia syy-seuraussuhteita, niiden
valisia yhteyksia tai niiden yleisyytta. Erilaisia laskennallisia ja tilastollisia me-
netelmiad kaytetddn analyysien tekemiseen paljon. Useimmiten maaréallinen
analyysi aloitetaan tilastollisella kuvaavalla menetelmélld, josta jatketaan esi-
merkiksi yhteisvaihtelun, riippuvuussuhteiden tai aikasarjan analysointiin.
Yleensa koko tutkimusprosessi kannattaa hahmotella jo etukéateen, silla on-
gelmanasettelu, aineiston hankinta seka analyysimenetelmien valinnat vaikut-

tavat kaikki toisiinsa. (Maaréallinen analyysi, 2015.)

Kyselymme paatyttyd syotimme paperisina saadut vastaukset kyselylinkin
kautta Webropoliin, jotta saimme koko aineiston samaan muotoon. Webropo-
lissa vastaukset ovat suoraan sahkoisessa muodossa ja siirrettavissa sielta
suoraan tilasto-ohjelmaan, joten erillisté aineiston syott6a ei tarvita. Webropo-
lista siirsimme tiedot Exceliin. Tiedot olivat havaintomatriisin muodossa. Ha-
vaintomatriisin avulla tarkastettiin, ettei aineistossa ole omituisuuksia ja sita
muokattiin tilasto-ohjelmalle sopivaan muotoon. Taman jalkeen aineisto siirret-
tiin SPSS-ohjelmaan, jonka avulla siita luotiin erilaisia taulukoita ja diagram-

meja tuloksien havainnollistamiseksi.

6 TULOKSET

Tassa luvussa puramme tutkimustemme tulokset. Ensimmaisessa osassa
kerromme teemahaastattelun tulokset kyselyrungon mukaisessa jarjestykses-
sa. Toinen osa kasittelee fokusryhmékeskustelun tuloksia. Tulokset esitetaan
aihepiireittain. Kolmannessa osassa on esitetty kyselytutkimuksen tulokset

erilaisia kaavioita apuna kayttaen.
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6.1 Teemahaastattelun tulokset

Ensimmaisena selvitimme miksi kyseinen tapahtuma halutaan jarjestaa, eli
miké& tapahtuman tarkoitus on ja mita silla tavoitellaan. Haastattelussamme
selvisi, ettd Naytdskauden avajaisissa on tarkoitus heratella ihmisia uuteen
teatterikauteen antamalla maistiaisia tulevista naytoksista. Toisin sanoen se
on informatiivinen tilaisuus, jossa esitelldéan tulevan kauden valikoima. Samal-
la se myds muistuttaa ihmisia teatterin olemassaolosta. Kaiken vastaavanlai-
sen toiminnan perimmainen tavoite on tietysti lipunmyynti. Mikkelin Teatteri
toivoo myds, etta suunnittelemalla uudentyyppisen Naytdéskauden avajaiset -
tapahtuman, se saisi muutettua seka kohotettua brandi-imagoaan ja sen myo-

ta uusia asiakkaita.

Mikkelin Teatteri ei varsinaisesti halua segmentoida tapahtumaa millek&an
tietylle ryhmalle ihmisié. Tavoitteena olisi tavoittaa mahdollisimman paljon va-
ked, jotka eivét viela ole teatterin asiakkaita, eli levittaa tietoisuutta nykyisen
asiakaskunnan ulkopuolelle. Valikoimassa teatterilla on naytelmié niin lapsille
kuin aikuisillekin, joten tapahtuman pitaisi vetaa puoleensa kaikenikaisia ihmi-
sia. Paasaantoisesti tapahtumalla tavoitellaan kuitenkin Mikkelissa ja sen lahi-

kunnissa asuvia, noin 100 kilometrin sateella.

Budjetti tapahtumaan teatterilla on avoin, mutta pieni. Rahaa tapahtumaa var-
ten on varattu 500-1000 euroa, mutta budjetti on joustava. Mikali onnistumme
esimerkiksi ryhméhaastattelussa loytamaan tehokkaita ja huikeita ideoita, jot-
ka eivat mahdu tuohon budijettiin, on rahankaytdssa neuvotteluvaraa. Mainon-

nan han sanoo vievan usein suuren osan budjetista.

Teatterin markkinointisuunnittelijan haastattelussa oli oleellista selvittaa myés
sisaltd, mika teatterin kannalta on ehdottoman tarke&a. Tapahtumassa tulisi
esitella koko seuraavan naytéskauden tarjonta. Tapahtuman muuhun sisal-
toon ja oheispalveluihin yms. ei Mikkelin Teatteri anna rajoitteita. Toiveena on
kuitenkin, ettd tapahtumassa kaytetddn teatterin omaa henkildkuntaa, ihan
kustannussyistékin. Samalla ihmiset myds nakevat ja pystyvat tutustumaan
teatterin henkilokuntaan. Markkinointisuunnittelija toivoi, etté tapahtuma jarjes-
tettaisiin teatterin tiloissa. Kuitenkaan han ei sulkenut pois mahdollisuutta

muihin paikkoihin. Samalla han kertoi Mikkelin Teatterin avaavan kevaalla
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toimipisteen Kauppakeskus Akselin tiloihin. Pisteelle on tulossa lipunmyyntia
ja puvunvuokrausta seka teatterikeskiviikot tullaan pitdmaan naissa tiloissa

jatkossa.

Rajoitteiksi tapahtumaa koskien Mikkelin Teatteri maarittelee esimerkiksi
ajankohdan. Koska kesateatteri paattyy 7.8.2017 ja syksyn ensimmainen ensi-
ilta on 22.9.2017, taytyisi Naytoskauden avajaisten sattua naiden paivamaa-
rien sisélle. Vuosittain ajankohta tulee olemaan sama paivamaarien vain hie-
man muuttuessa. Teatterin henkilokunnalla on myos reilusti harjoituksia, joten
ajankohdan lI6ytyminen voi olla haastavaa. Toiveena on, etta tapahtumassa
oleva teatterin osuus kestaisi alle tunnin. Taman jalkeen teatterin henkil6kunta
VoI viela jututtaa tapahtumapaikalla olevaa yleis6a. Suurten rakennelmien ja
lavasteiden rakentaminen on myds haastavaa, silla teatterin markkinointi-
suunnittelija ei usko, etta sellaiseen olisi ajallisesti tai osaamisen puolesta
mahdollisuuksia. Mahdolliset yhteistybkumppanit teatteri toki hankkii ihan itse,
mutta mikali ryhmalla on antaa heille ideoita, niin yhteistydkumppanit on syyta

valita niin sanotusti hyvalla maulla.

Halusimme haastattelussa selvittdad myods, mika on viesti, jota tapahtumalla
halutaan levittaa. Teatteri haluaa, etta ihmiset oivaltavat kuinka monipuolinen
heid&n ohjelmistonsa on, ja ettd naytelmia on monenlaisia, myo6s ihan pikku-
lapsille sopivia. Mikkelin Teatteri toivoo my6s, etta teatteriin yhdistetty mieliku-
va jaykkyydesta saataisiin murrettua. He haluavat mieluummin profiloitua ma-
talan kynnyksen paikkana. Tunnelmaltaan Naytoskauden avajaisten olisi hyva
olla nimenomaan rento. Teatteri haluaa, ettd ihmiset kokevat, etta teatteriin on

helppo tulla.

6.2 Fokusryhmakeskustelun tulokset

Fokusryhmékeskustelun tulokset esitetédéan eri aihepiirien mukaan. Aihepiirit on
jaettu tapahtumapaikkaan, tapahtuman tunnelmaan, sisaltéon ja esiintyjiin
seka markkinointiviestintaan. Tuloksissa esitimme keskusteluun osallistujien

mielipiteita ja ideoita seka niiden saamaa kannatusta.
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Tapahtumapaikka

Ryhmakeskustelussa osallistujat pohtivat lukuisia eri vaihtoehtoja tapahtuma-
paikalle. Keskustelussa ei tullut ilmi vain yhta tai kahta kaikkien osallistujien
kannatuksen samaa paikkaa, vaan siind mietittiin eri vaihtoehtojen toimivuutta.

Asioista oltiin padasiassa yksimielisia.

Kaikki osallistujat olivat vahvasti sitd mieltd, etta tapahtumapaikan tulisi olla
sellainen, missa muutenkin on jo ihmisia. Osallistujat kokivat, etta silloin pai-
kalle eksyisi uusia ihmisida myos vahingossa ja nain tavoitettaisiin myds henki-
10it&, jotka eivat valttamatta muuten tulisi katsomaan teatterin tapahtumaa.
Paikkaehdotuksia tallaiseen tilanteeseen olisi esimerkiksi torin ymparis-
t6/markkinat, Kirkkopuisto, Stella tai jo olemassa oleva tapahtuma, johon teat-
teri voisi osallistua omalla ohjelmallaan. Tahan mainittiin esimerkkina Rapu ja

muikku -tapahtuma Kirkkopuistossa seka Mikkelin kalamarkkinat satamassa.

Ulos jarjestettava tapahtuma sai osallistujilta hyvin kannatusta, silla paikan
toivottiin olevan sellainen, etta siella on paljon tilaa tapahtumaan osallistuijille.
Tarkeana pidettiin myos, ettd sinne olisi helppoa tulla ja tarvittaessa myos
poistua kesken. Ulkotilan koettiin olevan tunnelmallinen ja sita voisi koristaa
vaikka erilaisin valoin. Ulkotilaan olisi myds helppoa jarjestaa oheispalveluita,
kuten esimerkiksi katuruokakojuja tai kahviloita. Ulkotiloista kannatusta saivat
eniten toisen tapahtuman yhteyteen jarjestettava tilaisuus, Kirkkopuisto seka
kesateatterin lava ymparistdineen. Naisvuoren ympariston koettiin tosin vaati-
van markkinoinnilta enemman, silla ihmiset eivat I6yda sinne vahingossa, jo-

ten heidat taytyy ohjata paikalle.

Sisélle jarjestettavan tapahtuman paikaksi suurin osa osallistujista ehdotti
kauppakeskus Stellaa. Sen koettiin olevan ihmisia kokoava, mahdollisuuksien
paikka keskeisella sijainnilla. Siella todettiin olevan hyva ddnentoisto, skriinit,
mahdollisuus pyrotekniikkaan seké rakennettava esiintymislava. Esiintymisla-
van nahtiin tuovan hyva nakyvyys itse tapahtuman esityksiin. Osallistujat eh-
dottivat myds erilaisia yhteistyokuvioita esimerkiksi Kauppahallissa toimivien
yrittdjien kanssa. Osallistujista yksi ei pitanyt Stellaa sopivana paikkana, silla
han kokee, ettei tunnelma sielld ole hyva teatterin tapahtumalle. Han ei osaa

mieltda Stellaa tapahtumapaikkana vaan ainoastaan kauppakeskuksena.
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Myads itse teatterirakennus mainittiin tapahtumapaikkoja mietittaessa. Yksi
osallistujista oli sita mielta, ettd osallistuisi tapahtumaan mieluiten teatterilla.
Han kokee, etta siella voi uppoutua tilaisuuteen paremmin ja voi hamarassa ja
suljetussa tilassa nauttia paremmin esityksesta. Muilta osallistujilta teatterilla
tapahtuva tilaisuus ei saanut kannatusta. Osallistujat mainitsivat myds, etta
olisi todella harmi, jos tila loppuisikin kesken, eika kaikki tapahtumaan osallis-
tuvat mahtuisikaan paikalle. Teatterin koettiin myos paikkana rajaavan osallis-
tujista lapsiperheet pois, silla lasten kanssa teatterille meneminen koettiin
hankalana. Mikali tapahtuma kuitenkin jarjestettaisiin teatterirakennuksessa,

olisi markkinointiin satsattava reilusti, jotta sinne saataisiin ihmisia paikalle.

Pohdittaessa sisa- ja ulkotiloja osallistujien mielipiteet jakautuivat. Puolet kan-
nattivat sisalla jarjestettavaa tapahtumaa, silla silloin ei olisi huolta sééasta ja
sinne saisi hyvin tarvittavan tekniikan. Sisapaikkojen suosikiksi nousi kauppa-
keskus Stella. S&an ollessa huono voisi kuitenkin ainakin osan tilasta kattaa.

Liséksi ulkotilojen koristelu voisi vetaa paikalle myds ohikulkijoita.

Tapahtuman tunnelma, sisalt6 ja esiintyjat

Keskusteluun osallistujat ottivat puheeksi my6s tapahtuman tunnelman use-
assa eri yhteydessa. Osa osallistujista koki, etta tapahtumassa voisi olla kar-
nevaalimainen tai markkinahenkinen tunnelma. Osallistujat toivoivat, etta ta-
pahtuma ja siihen osallistujat voisivat jollain tapaa kommunikoida keskenaan,

esimerkiksi niin, etté nayttelijat olisivat soluttautuneet markkinavaen sekaan.

Kaikki osallistujat kokivat, etta tapahtuman tulisi tarjota elamyksia kaikille ais-
teille. Tilaisuuteen toivottiin koristelua, erilaisia valoja seka musiikkia. Yhta
osallistujaa lukuun ottamatta osallistujat nauttisivat tapahtumassa mielella&an
my6s ruokaa ja olisivat siité valmiita maksamaan. Tapahtuman toivottiin ole-
van hengastyttava kokemus ja sielld haluttaisiin kokea vau-ilmidita. Eras osal-
listujista piti tdrke&na asiana omistajuutta. Han toivoi, etta teatteri jarjestaisi
niin huikean tapahtuman, ettd mikkelilaiset olisivat siité ylpeita ja kokisivat siita

positiivista omistajuutta.

Tapahtuman siséltdd pohdittaessa osallistujat ajattelivat, ettd naytelméapatkia

voisi tapahtuma-alueella esittéaa siella taalla ihmisten seassa niin, etta osa
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nayttelijoista esittelee yhta naytelmaa ja toinen porukka toista. Hauskana
ideana osa osallistujista piti myos sita, ettd nayttelijat tekisivat jossain tulevan
kauden roolissaan jotain muuta, kuten olisivat torimyyjia tai vaikka paikallis-
bussissa matkanjohtajina.

Lahes jokainen osallistujista ajatteli tunnetun suomalaisnayttelijan kayttamista
tilaisuuden juontajana vetavan paikalle vaked. Tama voisi olla esimerkiksi joku
vierailevista nayttelijoista. Tilaisuuden juontaminen kayttamalla juontajana
aiemman kauden roolihahmoa sai myos osallistujilta kannatusta. Esimerkkita-
pauksena mainittiin Mielensapahoittaja. Tata kautta keskustelu siirtyi myos
sketsihahmo Aina Inkeri Ankeiseen, jonka osallistumista juontoon Mielenséa-
pahoittajan kanssa pohdittiin myds. Yksi osallistujista oli sita mielté, etta silla
tavalla voidaan hyvakin tapahtuma saada pilalle. Sketsihahmojen koettiin ole-
van kaikkien tuntemia, joten sellainen voisi vetaa paikalle vakea, mutta toi-
saalta sketsihahmojen suosio voi laskea hyvinkin nopeasti ja aiemmin pinnalla

ollut hahmo onkin jo tapahtumahetkella "vanha juttu”.

Keskusteluun osallistujat antoivat useita ideoita tapahtuman sisaltoon ja
oheistoimintaan liittyen. Osallistujat pohtivat, olisiko mahdollista jarjestaa ta-
pahtuma esimerkiksi yhteistydssa Mikkelin harrastajateattereiden kanssa, jol-
loin my6s harrastajateatterit olisivat esittelemassa omaa toimintaansa. Talla
tavoin teatteria saataisiin vahvasti nakyviin. Viisi kuudesta osallistujasta toivoi
tapahtuman yhteyteen ruokaa ja juomaa. Mahdollisista kumppaneista mainit-
tiin Vilee, kauppahallissa olevat toimijat ja Stellan kahvio. Osa osallistujista
panostaisi lahiruokaan ja luomuun. Erés osallistuja mainitsi myos kaiken oma-
tekoisen seka pienen saaneen jalansijaa ja ehdotti paikalle paikallisia kasi-
tyoyrittdjia myymaan tuotteitaan. Myds anniskelualue valahteli osallistujien

puheissa.

Tapahtumassa tulisi osallistujien mukaan olla my6s lipunmyynti, mika olisi to-
teutettu niin, ettd tapahtumaan osallistuvat saisivat lippunsa hyvin helposti ja
nopeasti ostettua. Kannatusta sai myos tapahtuman yhteydessa jarjestettava
arvonta, silla arvonnat vetavat ihmisia tapahtumiin. Osallistujat innostuivat
my0os ajatuksesta, ettd teatterin nayttelijoita tai muuta henkilokuntaa, kuten
esimerkiksi lavastaja tai puvustaja, olisi paikalla yleison seassa kertomassa

tyostaan. Vaihtoehtoisesti tallaisia patkia olisi voinut kuvata jo etukéateen ja
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niita esitettaisiin tapahtumapaikalla. Koska Mikkelin teatteri tarjoaa naytelmia
myos lapsille, kokivat keskusteluun osallistujat tarkeéna, etta tapahtumassa
olisi myos lapsille sopivaan ohjelmaa ja oheistoimintaa. Ehdotuksina mainittiin

esimerkiksi taikurit ja kasvomaalaus.

Kukaan osallistujista ei kokenut Naytoskauden avajaiset -tapahtumaa yksit-
taiseksi, omaksi tapahtumakseen. Sen yhteyteen toivotaan vahintaan lahituot-
tajien erilaisia palveluja, kuten esimerkiksi ruokaa, tai tapahtuman liittamista jo
olemassa olevan tapahtuman yhteyteen. Avajaiset tulee siis tuoda sinne mis-
sd jo tapahtuu ja minne ihmiset tulevat vahingossakin. Tapahtumasta toivottiin
pienista palasista koottua kokonaisuutta, johon voisi tulla kesken tapahtuman
tai josta voisi poistua kesken tarvittaessa, ilman etta se hairitsee muita tapah-

tumaan osallistujia.

Markkinointiviestinta

Osalllistujilta tuli runsaasti ideoita siihen, kuinka teatteria olisi kiva nahda pitkin
viikkoa ja ympariinsa eri paikoissa kaupungilla. Nama ideat jalostuivat keskus-
telun aikana niin, ettéd tapahtuman toivottiin olevan yksittainen suurempi ela-
mys, mutta tallainen pitkin vilkkkoa nakyminen toimisi promootiona varsinaiselle
tapahtumalle. Osallistujat toivoisivat nakevansa roolihahmoja kaupoissa, kir-
jastoissa tai vaikka busseissa. Kannatusta sai myos ajatus yhdistaa teatteria
esimerkiksi Mikkelissa jarjestettavaan digitaaliseen kaupunkiseikkailuun. Eras
osallistujista kertoi nuorten henkildiden osallistuvan kyseiseen kaupunkiseik-
kailuun ja epaili, etta silla tavoin saisi hyvin tavoitettua nuoria henkil6ita. Suu-
rin osa osallistujista toivoi, ettd teatteria nakyisi kaupungilla epatyypillisissa

paikoissa niin, etté ihmiset joutuvat itse oivaltamaan mista asiassa on kyse.

Sosiaalisen median kayttoa markkinoinnin valineena kannattivat kaikki, koska
sen kattavuus on niin laaja. Sen todettiin olevan myo6s edullista. Tapahtuma
tarvitsisi omat Facebook-sivut, ja tapahtumakutsuja tulisi |Ahettaa kaikille
mahdollisille ihmisille. Ihmisten kiinnostusta tulisi pitaa ylla julkaisemalla jatku-
vasti ndilla sivuilla tietoa ja vihjeitd muistuttamassa siitd, mita on tulossa. Mai-
nonnan sanottiin olevan tarkeaa jo viikkoja ennen itse tapahtumaa. Arvontaa
apua kayttamalla, sivuston koetaan saavan tarvittavia jakoja seka tykkayksia.

Esimerkiksi YouTubeen tehdyt videot olisivat loistava keino, silla niitéa voi
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myos jakaa Facebookiin ja Instagramiin. Useampi osallistujista kertoi myos
katselevansa kadunvarsien ilmoitustauluja ohi kavellessaan ja kiinnittavansa
huomiota myds jaettaviin flyereihin. Osallistujat saattaisivat myds huomata

iimoitukset paikallisista lehdista tai paikallisradiosta.

6.3 Kyselytutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kasitelladn Mikkelin ja sen lahiympariston asukkaille suunnatun
kyselytutkimuksen tuloksia. Tuloksissa esitellaan ensin vastaajien taustatiedot
ja sen jalkeen tapahtumaa koskevat vastaukset. Viimeisena kasitellaan avoi-

met kommentit. Tutkimukseen liittyvat frekvenssitaulukot ovat liitteella 9.

Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensé 365 vastaajaa. Heista naisia oli 86,6 % ja miehia
13,4 %. Mikkelissa vastaajista asuu 90,6 %, muussa Eteld-Savon kunnassa
3,9 % ja muualla kuin Etela-Savossa 5,6 %. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa

vastaajien ika.
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Kuva 12. Vastaajien ikdjakauma (n = 360)

Ikaa koskevaan kysymykseen vastasi 360 ihmista. Vastaajia oli melko tasai-
sesti kaikista ikaryhmista. Yli 70 % vastaajista jakautuu ikien 31-60-vuotta

valille. 20-vuotiaiden ja sen alle olevien osuus jai pieneksi, 1,7 %.

Kyselyssa vastaajien tuli kertoa heidan kotonaan asuvien lasten iat. Tahan
kysymykseen vastasi 180 vastaaja kaikista 365 kyselyyn vastanneesta. Voi-
daan siis tulkita, etta lahes puolella vastaajista on kotona asuva lapsi tai use-
ampikin, koska vastauksia saatiin tdahan kysymykseen 273 kappaletta. Vastaa-
ja sai valita vastausvaihtoehdoista niin monta kohtaa, kuin haneen sopi. Las-
ten iat oli luokiteltu. Ensimmainen ja viimeinen ikéluokka jatettiin avoimiksi.
Alle 4-vuotiaita lapsia on 28,3 %:lla, 4—7-vuotiaita lapsia on 30,6 %:lla, 8-12-
vuotiaita lapsia on 41,1 %:lla, 13—16-vuotiaita lapsia 28,3 %:lla ja yli 16-

vuotiaita 23,3 %:lla vastaajista

Taustatiedoissa kysyttiin vastaajan ammattiryhmaa. Valmiita vaihtoehtoja oli
annettu 6 kappaletta sekd muu-kohta, johon sai tdydentdd oman ryhméansa.

Vaihtoehdoista sai valita yhden parhaiten kuvaavimman.
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Kuva 13. Vastaajien ammattiryhmé (n = 359)

Kuva 13 kertoo, ettd lahes puolet vastaajista, 44,3 %, on tyontekijoita ja toisik-
si suurin ryhma on toimihenkiléita, 23,1 %. Muiden vaihtoehtojen kohdalla
eroavaisuudet ovat hyvin pienia ja ne kattavat yhteensa hieman yli 30 % vas-
taajien ammattiryhmista. Muu-kohdassa mainittiin mm. tyottdmyys, vanhem-

painvapaalla olo seka sairasloma.

Halusimme selvittda, kuinka moni vastaajista kdy Mikkelin Teatterissa ja kuin-
ka usein. Valmiista vastausvaihtoehdoista vastaajat saivat valita yhden parhai-
ten itseensa sopivan. Oman ryhman valitsemiseksi, olimme vaihtoehtoihin

antaneet avuksi kayntikertojen maaria.
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Kuva 14. Vastaajien kaynti teatteriesityksissa tai teatterin tapahtumissa (n = 360)

Kysymykseen vastasi 360. Kuva 14 kertoo, etta lahes puolet vastaajista, 43,1
%, kay teatterissa muutamia kertoja vuodessa. Lahes yhta paljon, 38,9 %,
vastaajista on kerran vuodessa tai harvemmin teatterissa kayvia. Vastaajissa
on myos teatterin suurkuluttajia, jotka kayvat useissa naytoksissa vuodessa
seka toinen aaripaa eli ei koskaan teatterissa kayvid. Pieni osa vastaajista kay

vain kesateatterissa.
Tapahtuman ajankohta
Vastaajilta kysyttiin, mihin aikaan viikosta he mieluiten osallistuisivat Naytos-

kauden avajaiset -tapahtumaan. Vastausvaihtoehtoja oli annettu nelja kappa-

letta. Vastaaja sai valita yhden hdnen mielestaan parhaimman vaihtoehdon.
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Kuva 15. Vastaus kysymykseen “osallistuisin mieluiten tapahtumaan” (n = 363)

Kysymykseen tapahtuman ajankohdasta vastasi 363 ihmista. Lahes yhtéa pal-
jon annetuista vaihtoehdoista kannatusta saavat arki-ilta kuin viikonloppu péai-
vaaikaan. Nama kaksi kattavat kaikista annetuista vastauksista 77,4 % kuten
kuvasta 15 voidaan huomata. Arkipaivat ennen kello 16:ta saavat kannatusta

vain 2,8 %. Viikonloppujen illat sopisivat lahes 20 % vastaajista.

Tapahtumapaikka ja -sisaltd

Kyselyssa haluttiin selvittdd, mika olisi tapahtumalle paras paikka. Vaihtoeh-
doiksi valikoitui muutama kauppakeskus, ulkotiloja seka itse Mikkelin Teatterin
rakennus (kuva 16). Muu-kohdassa vastaaja sai esittda ehdotuksia paikalle,

jotka eivat olleet listalla. Vaihtoehdoista vastaaja sai valita kaksi mieluisinta.
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Kuva 16. Vastaus kysymykseen valitse kaksi tarkeinta vaihtoehtoa "paras tapahtumapaikka
olisi” (n = 364)

Vastauksia kysymykseen saatiin 656 kappaletta. Kaikki vastaajat eivat valin-
neet vaihtoehdoista kahta vaihtoehtoa. Suosituin vaihtoehto on Mikkelin Teat-
teri 39 % mutta perassa 1,6 prosenttiyksikdn erolla on Kauppakeskus Stella.
Kolmanneksi eniten kannatusta sai Kirkkopuisto 32,4 %. Kolmen karjessa on
siis hyvin erilaisia vaihtoehtoja. Kohdassa muut ehdotettiin Urskia, Kulttuurita-
lo Tempoa, kirjastoa, kavelykatua, Mikaelia ja jopa Prismaa tapahtumapaikak-
si. Mainittiin myos ettd, Naytoskauden avajaiset jarjestettaisi muun tapahtu-

man yhteyteen, mutta paikalla ei olisi merkitysta.

Sisallon osalta kysyttiin kuka olisi paras tapahtuman juontajaksi. Vaihtoehtoja
oli annettuna 6 erilaista kuten kuva 17 kertoo. Vastaaja sai valita naista kaksi

mielestd&n sopivinta vaihtoehtoa.
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Kuva 17. Vastaukset kysymykseen valitse kaksi tarkeintéd vaihtoehtoa "tapahtuman juontajaksi
mielestani olisi sopivin” (n = 364)

Kaikki eivat valinneet kahta vaihtoehtoa, koska vastauksia saatiin 620 kappa-
letta. Yli 50 % annetuista vastauksista menee Mikkelin Teatterin nayttelijélle

tapatuman juontajaksi. Joku tunnettu suomalainen nayttelija ja Mikkelin Teat-
terin johtaja saivat lahes yhta paljon kannatusta sijoilla kaksi ja kolme. Sketsi-

hahmo ei selkeasti parjannyt tdssa jaaden viimeiseksi 13,2 %.

Kyselyssa selvitettiin millaisia palveluja tapahtuman yhteyteen sopisi. Palvelut
olisivat maksullisia. Valmiista vastausvaihtoehdoista vastaaja sai valita kaksi
hanen mielestaan parasta. Muu-kohdassa annettiin mahdollisuus ehdottaa

muutakin vaihtoehtoa kuten kuvasta 18 voidaan nahda.
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Kuva 18. Vastaukset kysymykseen ” valitse kaksi tarkeintd maksullista palvelua tapahtumaan”
(n =360)

Vastauksia saatiin 680 kappaletta, joten kaikki vastaajat eivat valinneet kahta
vastausvaihtoehtoa. Selkeasti suosituimmaksi nousi "katuruoka” -kojut 66,7
%:n kannatuksella. Toisella sijalla ovat kahvilat 53,6 % ja kolmantena lapsille
suunnattu toiminta 37,8 %. Muut ehdotukset kohdassa oli toivottu paikalle
Mikkelin Teatterin nayttelijoita, lipun myynti& naytoksiin, teatterirekvisiitan
kirpputoria ja arpajaisia. Samassa yhteydessa ehdotetaan esiteltavaksi taide-
aineiden opiskelun mahdollisuuksia, tydpajoja seka palvelujen olevan teatteri-
esitysten teemaan liittyvid. Useammassa kommentissa mainittiin, ettei mitaan
muita palveluja tarvita itse tapahtuman lisdksi vaan pelkkia teatteriesityksia.

Toivottiin myos, ettei tapahtumassa olisi maksullisia palveluita ollenkaan.
Osallistuminen tapahtumaan ja viestinnén tavoittavuus
Kyselyssa esitettiin kysymys, milla todennakaoisyydella vastaaja osallistuisi

Naytbskauden avajaiset —tapahtumaan. Vastausvaihtoehdot olivat valmiiksi

annettuja. Vastaaja sai valita yhden hanta parhaiten kuvaavan vastauksen.
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Kuva 19. Vastaus kysymykseen "kuinka todennakdisesti osallistuisin Naytdoskauden avajaiset
-tapahtumaan” (n = 359)

Yli puolet eli 56,8 % vastaajista osallistuisi tapahtumaan melko todennakai-
sesti tai erittdin todennakdisesti kuten kuva 19 osoittaa. Erittdin epatodenna-
koisesti osallistuvia on vastaajista vain noin 6 %. Hieman yli 14 % vastaajista
ei osannut sanoa osallistuisiko Naytoskauden avajaiset -tapahtumaan.

Koska viestinnan onnistuvuus on tapahtumien kannalta hyvin tarkeaa, kysyt-
tiin lomakkeessa milla viestinn&n valineilla ihmiset tavoitettaisi parhaiten. Tie-
don avulla pystytdén tehokkaaseen tapahtumamarkkinointiin. Annetuista vaih-

toehdoista jokainen sai valita kaksi tarkeinta.
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Kuva 20. Vastaus kysymykseen “valitse kaksi tarkeinta vaihtoehtoa milla viestinnan keinoista
sinut tavoittaa” (n = 360)

Vastauksia kysymykseen saatiin 695. Markkinointiviestinnan keinoista ihmiset
parhaiten tavoittavat ylivoimaisesti Facebook 71,7 % ja paikalliset iimaisjake-
lulehdet 53,3 %. Kolmantena voidaan vield mainita paikalliset sanomalehdet
34,7 %. Muut vaihtoehdot kuten paikallisradio, Instagram ja ilmoitustaulut sai-
vat enda hyvin vahan kannatusta. Muut-kohdassa viestinnén valineina mainit-
tiin useaan otteeseen perinteinen sahkoposti sekd myds mainoslehtiset pos-
tissa kotiin, katupuheet, puskaradio ja WhatsApp.

Vapaat kommentit

Vapaisiin kommentteihin tapahtuman kehittamiseksi vastasi 23 ihmista. Vas-
tauksissa toistettiin, ettd tapahtuman tulisi sisaltada muutakin kuin pelkkaa ker-
rontaa teatterin tulevan kauden esityksista. "Tuntuu kbyhélle tulla vain kuunte-
lemaan, mitd tulevassa ohjelmistossa on. Saman tiedonhan saa siita painetus-
ta ldpyskéstd”. Tapahtuma toivottiin tuotavaksi ulos teatterin seinien sisalta
“tavallisen kansan pariin” tai kaytettavan sisaanheittajaa inmisten paikalle

saamiseksi. Tapahtuma teatterilla koetaan tapahtuman paikaksi vain "kulttuu-
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rin suurkuluttajille eli vanhemmille naisihmisille”, ei kaikille ik&polville vauvasta
vaariin. Tapahtuman kavijamaaran kasvattamiseksi ehdotetaan yhteistyo-
kumppaneita. "Katuruoka-kojut ja kahvilat voisi jarjestaa pop up -teemalla.
Oiva mahdollisuus esim. jarjestoille varainhankintaan”. Tai vaihtoehtoisesti
Mikkelin Teatterin ehdotetaan liittdvan oma tapahtumansa jo jonkin olemassa

olevan tapahtuman yhteyteen.

Useammassa kommentissa ehdotetaan osallistavaa toimintaa. Tapahtumassa
voisi olla tydpajoja, rooliasujen sovitusta ja teatterityopajoja. “Osallistumiseeni
vaikuttaa ehdottomasti oheistoiminta, itseani ei henkilokohtaisesti kiinnosta

tulla vain kuuntelemaan”.

Moni vastaajista toivoo tapahtumasta koko perheelle sopivaa seka ilmaista,
jotta kella tahansa on mahdollisuus osallistua kulttuuritapahtumiin ja ndhda
teatteria. Myos lippujen ostamisen mahdollisuus teatterin esityksiin tapahtu-
massa koettiin tarkeaksi. Useampi mainitsee myo6s arvontojen ja lippujen voit-
tamisen mahdollisuuden erilaisista kilpailuista kavij6itd houkuttelevaksi. Ta-

pahtumasta tiedottamisen toivotaan alkavan hyvissa ajoin.

7 JOHTOPAATOKSET JA TAPAHTUMAN SUUNNITELMAN KUVAUS

Tassa luvussa kerrotaan tutkimusten avulla muodostuneet johtopaatokset ja
kehittamisehdotukset tutkimusongelmiin. Johtopaatdkset ovat muodostuneet
aiheeseen liittyvasta teoreettisesta tutkimuksesta seka tekeméastamme empii-
risesta tutkimuksesta. Luvussa esitelldadn myds kaksi erilaista suunnitelmaa
Naytoskauden avajaiset -tapahtumaan. Lopuksi arvioimme vield tydmme luo-

tettavuutta.

7.1 Johtopéaatokset

Tutkimuksilla haluttiin selvittd&, millainen on vetovoimainen Naytoskauden
avajaiset -tapahtuma seka mita potentiaaliset asiakkaat odottavat tapahtumal-
ta. Selvittdad tahdottiin my6s mité lisdarvoa eri yhteistydkumppanit voisivat
tuoda tapahtumaan seka milla viestinnan keinoilla tapahtumaa olisi hyodyllista
markkinoida. Koska kyseesséa on Mikkelin Teatterin vuosittain jarjestama ta-
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pahtuma, on teoreettisessa tutkimuksessa otettu huomioon myés brandays ja

konseptin luominen.

Vuosittain jarjestettavalle tapahtumalle voi olla jarkevaa rakentaa oma brandi-
identiteetti. Mikali tapahtumaa ei bréandaté, voi tapahtuma toimia positiivisena
valineena Mikkelin Teatteri -brandin vahvistamisessa. Tapahtuma toimii kulut-
tajan ja organisaation valisend kohtaamispisteend, jossa pystytaan helposti
kommunikoimaan organisaation ja kuluttajan valilla, kuten Lindberg-Repokin
(2005, 175) mainitsee. Se lahdetdaanko tapahtumalle luomaan oma bréandi-

identiteetti, riippuu pitkalti siita, millainen tapahtuman konsepti on.

Tapahtumalle kannattaa luoda tarkka ja yksityiskohtainen konsepti. Vaikka
konseptin luominen on aikaa ja resursseja vievaa, vahentéa huolellisesti
suunniteltu konsepti tydmaaraa tulevina vuosina. Samaa konseptia voidaan
kayttaa tapahtumassa yha uudelleen, muuttamalla siita vain tiettyja osia.
Ajankohtaa tapahtumalle voisi hyvin lahtea pohtimaan esimerkiksi erilaisten
teemapaivien tai teemaviikkojen kautta. Syyskuun 9. paivana vietetdén kan-
sainvalista Kylahullujen paivaa ja viikolla 36 vietetddn Suomessa positiivi-
suusviikkoa. Esimerkiksi naiden teemojen ymparille voisi hyvin lahtea raken-
tamaan mieleenpainuvaa tapahtumaa. Vuosittain jarjestettava tapahtuma
kannattaa mygs sitoa aina samaan ajankohtaan, jolloin ihmiset oppivat odot-

tamaan sita (Vallon & Hayrinen 2003, 81).

Tapahtuma-aika

Vuonna 2017 Mikkelin kesateatterikausi paattyy 7.8. ja seuraavan kauden en-
simmainen ensi-ilta jarjestetaan 22.9. Taman vuoksi ajankohta Naytdskauden
avajaisille tulee olemaan naiden paivamaarien valissa. Kysyimme parasta
ajankohtaa niin teemahaastattelussa, fokusryhmékeskustelussa kuin kysely-
tutkimuksessakin. Kyselyyn vastanneista ihmisista suuri osa, l&hes puolet,
osallistuisi mieluiten tapahtumaan viikonloppuna péivaaikaan. Sama nakemys
oli myds fokusryhmakeskusteluun osallistuneilla inmisilla. Teemahaastattelus-
sa tuli kuitenkin ilmi, ettd Mikkelin teatterille parhaiten sopisi arkena jarjestet-
tava tilaisuus. Myo6s Vallon ja Hayrisen mukaan (2016, 174-175) turvallisin
vaihtoehto jarjestdéa tapahtuma on arki-ilta. Etenkin suomessa on tuohon ai-

kaan syksya vield moékkikausi meneillaan, ja ihmiset viettavat aikaa mokeil-
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l&aéan. Kyselyyn vastanneiden ihmisten mielipide jarjestaa tapahtuma arki-iltana
klo 16 jalkeen, sai lahes yhta suuren suosion kuin viikonloppupaivakin. Saatu-
jen tulosten ja tutkitun teoriatiedon pohjalta sill, jarjestetaanko tapahtuma
arki-iltana vai viikonloppuna paivalla, ei juuri ole merkitysta. Tarkeampéaé on
maaritella tapahtuma-aika tapahtuman luonteen mukaan. Esimerkiksi tunteja
kestavaa yleistlle avointa tapahtumaa ei ehké ole mielekasta jarjestaa arki-

iltana.

Tapahtumapaikka ja oheistoiminta

Tapahtumapaikan valintaan vaikuttaa pitkalti se, millaista tapahtumaa ollaan
jarjestamassa. Teemahaastattelussa teatterin markkinointisuunnittelija toivoi
tapahtuman mieluiten jarjestettavan Mikkelin Teatterilla. My6s suurin osa ky-
selyyn vastaajista toivoi teatterirakennusta tapahtumapaikaksi. Teatteriraken-
nuksessa jarjestettava tapahtuma toisi hyvin itse teatterirakennusta esiin. Ta-
pahtuman markkinointiin on kuitenkin siina tilanteessa panostettava reilusti,
jotta ihmiset saadaan ohjattua teatterille. Fokusryhmakeskustelussa kanta
teatterirakennuksesta tapahtumapaikkana oli painvastainen. Siella korostettiin
sita, ettd tapahtuma tulisi tuoda paikalle, jossa ihmiset jo muutenkin ovat. Nain
tapahtuma saataisiin koko kansan tietoisuuteen. Samankaltaisia vastauksia
saatiin myos kyselytutkimuksen avoimiin kysymyksiin. Fokusryhmakeskuste-
lussa esiin tullut ajatus antaisi myds paremman mahdollisuuden teatterin toi-

vomaan uusasiakashankintaan.

Valittaessa paikkaa tapahtumalle keskeisiksi tekijoiksi nousee tilojen riittavyys
seka tapahtumapaikan tavoitettavuus (Kauhanen 2002, 38). Tilojen mahdolli-
nen riittamattomyys huoletti myds fokusryhmakeskustelun jasenia, pohdittaes-
sa teatterirakennusta tapahtumapaikkana. Keskustelussa puolet osallistujista
kannatti ulkona jarjestettavaa tapahtumaa. Sisalla jarjestettavan tapahtuman
etuna on, ettei mahdollinen huono saé pilaa tapahtuman onnistumista. Ulos
jarjestettavan tapahtuman etuna taas on suuri tila ja mahdollisuus liittaa ta-
pahtumaan reilusti oheistoimintaa. Esimerkiksi Kirkkopuiston sijainti on kes-
keinen ja sinne olisi mahdollisuus rakentaa nayttava ja suurehko tapahtuma
kayttamalla tapahtuman jarjestamisesséa yhteistybkumppaneita, ilman pelkoa
ei-oon myymisesta. YleisOtapahtumaa jarjestettaessé on kuitenkin huomioita-

va tarvittavat lupa-asiat (Lampinen ja Valikyla 2009, 5-7).
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Fokusryhmakeskustelussa Naytoskauden avajaiset -tapahtumaa ei miellytty
pelkastaan teatterin tapahtumaksi. Osallistujat kuvittelivat tapahtuman olevan
joko jonkun muun tapahtuman kylkeen liitetty tai omana tapahtumanaan sel-
lainen, jonka oheen on jarjestetty erilaista toimintaa. Myds kyselytutkimukseen
osallistujat kannattivat tapahtuman yhteyteen muuta toimintaa. Tutkimusten
tulokset vahvistavat tutkitun teorian pohjalta saatua kasitysta siita, etta erilai-
set toiminnot ja palvelut tuovat tapahtumalle lisdarvoa. Ulkopuoliset tapahtu-
mat paatapahtuman yhteydessa voivat valillisesti auttaa padmaaraan paase-
misessa (Kauhanen 2002, 54). Yhteistybkumppanit on syyté valita huolella.
Kumppaneiden valittamien arvojen olisi kohdattava omien arvojen kanssa,
silla niiden avulla voidaan rakentaa ja vahvistaa omaa brandi-imagoa. Usein
sponsoriyhteisty0 liséa mainonnan huomioarvoa ja tehoaa kuluttajiin voimak-
kaammin kuin tavallinen mainonta epasuoran luonteensa vuoksi (Valanko
2009, 63). Saatujen tulosten ja luetun kirjallisuuden perusteella voidaan siis
paatella, etta oikeiden yhteistybkumppaneiden avulla Mikkelin Teatteri voisi
vahvistaa omaa brandi-imagoaan, lisata tapahtuman vaikuttavuutta sekd mai-

nonnan huomioarvoa.

Kyselytutkimuksen vapaissa kommenteissa tuli myds usein esiin, ettad ihmiset
toivovat tapahtumalta muutakin kuin teatteria. Esimerkiksi eri yhteisot voisivat
jarjestaa syotavaa ja samalla saisivat keréttya toiminnalleen varoja. Osallista-
vaa toimintaa toivottiin niin fokusryhmakeskustelussa kuin kyselyn vapaissa
kommenteissakin. Ehdotuksina saatiin esimerkiksi tydpajoja tai vaikka rooli-
asujen sovitusta. Lapsille tapahtumassa voisi olla esimerkiksi taikuri, ongintaa
tai kasvomaalausta. Fokusryhmakeskusteluun osallistujat arvelivat arvontojen
tuovan lisda inmisia tapahtumapaikalle. Sama asia toistui kyselytutkimuksen
avoimissa vastauksissa. Arvonnat voivat myds kannustaa osallistujia viipy-
maan tapahtumassa loppuun saakka (Vallo & Hayrinen 2016, 262). Toivotun
oheistoiminnan, riittdvan tilan ja tunnelman vuoksi yleisfa parhaiten palveleva
tilaisuus saataisiin jarjestettya ulos. Keskeisella paikalla pihalla oleva tapah-
tuma herattda huomiota myos ohikulkijoissa ja voi néin ollen tuoda osallistujik-

si ihmisia, jotka muuten eivét tilaisuuteen osallistuisi.
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Tapahtuman sisalto

Naytoskauden avajaisten tarkein siséltd on seuraavan kauden naytelmien
esitteleminen. Teemahaastattelussa tuli ilmi, etta tapahtuman budjetti on pieni,
joten tapahtuma tahdotaan jarjestaa pitkalti oman porukan voimin. Myodskaan
fokusryhmakeskustelussa ei lahdetty rénsyilemaan esiintyjakaartia miettiessa.
Ainoastaan juontajaksi tuli fokusryhméakeskustelussa ideoita muusta kuin Mik-
kelin Teatterin henkilokunnasta. Kyselytutkimuksen perusteella juontajaksi
tulisi valita joko Mikkelin Teatterin nayttelija tai joku tunnettu suomalainen
nayttelija. Ulkopuolista esiintyjaa valitessa on otettava huomioon, etta esiintyja
sopii yrityksen imagoon. Ulkopuolisen esiintyjan varaan ei muutenkaan kanna-
ta laskea liikaa, silla hanen tilaisuudesta pois jaAdminen voi helposti pilata koko
tapahtuman. Kuitenkin ulkopuolisen henkilon kayttaminen esimerkiksi juonta-

jana, voi olla varsin toimiva ratkaisu (Vallo & Hayrinen 2016, 244-245).

Koska kaikkien etu nayttaisi olevan, etta kaytetaan esiintyjind Mikkelin Teatte-
rin omaa vaked&, on ulkopuolisen esiintyjan palkkaaminen tarpeetonta. Mikali
esimerkiksi tunnettu suomalainen nayttelija ei séisi isoa lovea tapahtuman
budijettiin, voisi sellaisen kayttamista kuitenkin vakavasti harkita. Siten tapah-
tumalle voisi saada enemman nakyvyytta ja mahdollisesti myos nostettua ta-

pahtuman kavijamaaraa.

Tapahtuman muusta sisallosta esiintyjiin liittyen ei kysytty kyselytutkimukses-
sa, silla tarkoituksena on suunnitella tapahtuma, jonka keskidssa on Mikkelin
Teatteri. Fokusryhmékeskustelussa puhuttiin kuitenkin useasti elamyksellisyy-
desta ja siita, etta tapahtuman tulisi tarjota jotakin kaikille aisteille. Fokusryh-
makeskustelun tulokset tukevat vahvasti Vallon ja Hayrisen (2016, 233-234)
kasityksia siitd, etta tapahtuman sisallosta tulee 16ytyd elementteja kaikille ais-
teille. Myo6s tapahtumassa olevat yllatykset, joista ei ole etukateen kerrottu,
lisdavat elamyksellisyytta. Tapahtumista ihmiset eivat valttaméatta halua kotiin

viemisiksi mitaddn konkreettista asiaa, vaan ennen kaikkea elamyksia.

Tapahtumaa jarjestettaessa kannattaa kiinnittda huomiota myés visuaalisuu-
teen. Fokusryhmakeskustelussa mainittiin esimerkiksi valoilla koristelu useaan
otteeseen. Myds musiikin koettiin olevan tarkea osa tapahtumaa. Olisi hyva,

jos tapahtumassa soisi esimerkiksi taustamusiikki silloin, kun esitykset eivat
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ole kdynnissa. Tapahtuman yhteyteen jarjestetyt ruokakojut ja kahvilat puoles-
taan tarjoaisivat elamyksia maku- ja hajuaisteille. Visuaalisuuden vuoksi olisi
kuitenkin tarkeaa, ettd mahdolliset yhteistybkumppanit noudattaisivat myos
tapahtuman teemaa. Yhteinen teema pitdad tapahtuman ehyena ja samalla
punainen lanka sailyy. Erilaisten yhteistydkumppaneiden avulla tapahtumasta
on mahdollisuus rakentaa massiivinen kokonaisuus, ilman etta kulut karkaavat
k&sista. Suuri vaikuttava tapahtuma herattaa inmisten mielenkiinnon ja vetaisi
todennakaoisesti reilusti vakea paikalle. Fokusryhméakeskustelussa ehdotettiin
myos yhteistyokuviota esimerkiksi Mikkelin harrastajateattereiden kanssa.
Osallistujat pohtivat mahdollisuutta, ettd myds ne olisivat esitteleméassa toimin-

taansa. Silla tavoin tapahtumasta voisi rakentaa suuren teatteritapahtuman.

Tapahtuman markkinointiviestinta

Eri markkinointiviestinndn vélineista ehdottomasti suurimman kannatuksen sai
seka fokusryhméakeskustelussa ettd kyselytutkimuksessa Facebook. Lahes %
kyselyyn vastanneista kertoi Facebookin tavoittavan heidat parhaiten. Keskus-
telussa mainittiin muitakin sosiaalisen median kanavia, kuten Instagram ja
YouTube. Tapio (2013, 16—18) kertoo, ettd Facebookissa idea ei ole myymi-
nen, vaan tarkeintéa on saada tapahtumalle kerattya seuraajia. Fokusryhma-
keskustelussa ehdotettiin, etta teatteri tekisi videoita YouTubeen, josta niita
voi hyvin jakaa my6s muihin sosiaalisiin medioihin. Videoiden tekeminen ja
jakaminen ovat edullista, joten ne olisi hyva ottaa osaksi markkinointiviestin-

taa.

Kyselytutkimuksen mukaan toinen hyvin vastanneita tavoittava markkinointi-
viestinnan valine on paikalliset ilmaisjakelulehdet. Paikallisia lehtia kannattaa
tapahtuman markkinoinnissa hyddyntd&d muutenkin kuin laittamalla lehteen
mainos tapahtumasta. Tapion mukaan (2013, 8) paikallislehtia kiinnostaa alu-
een tapahtumat, joten sinne kannattaa ehdottomasti tarjota myos juttua kirjoi-
tettavaksi. Silla tavoin tapahtuma saa hyvin nakyvyytta. Fokusryhmé&haastatte-
lussa mukana olleet ihmiset kertoivat kiinnittdvansa huomiota myds ulkomai-
nontaan, kuten ilmoitustauluilla oleviin julisteisiin tai jaettaviin flyereihin. Huo-
miota herattavat julisteet kiinnittavat ohikulkijoiden huomion, joten tapahtuma-
ajan lahentyessa olisi hyva vieda selkeité ja nayttavia julisteita eri ilmoitustau-

luille.
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Fokusryhmakeskustelussa tuli esiin mielenkiintoinen tapa markkinoida tapah-
tumaa. Osallistujat kokivat, ettéa olisi hienoa nahda teatteria ennen tapahtumaa
pitkin viikkoa, pienind annoksina yllattavissa paikoissa. Tama toimisi itse p&a-
tapahtuman promootiona. Ajatuksena oli, etta teatterin nayttelijat olisivat roo-
leihinsa sonnustautuneina erilaisissa paikoissa kaupungilla. Tama lisaisi ta-
pahtuman yllatyksellisyytta ja saisi myds mediahuomiota. Naista tilanteista
voisi my0s jarjestaa sosiaaliseen mediaan kilpailun. Esimerkiksi: "Bongaa rooli
se ja se, ota selfie hanen kanssaan ja jaa #mikkelinteatteri. Kuvan lahettanei-
den kesken arvotaan liput naytokseen.” Tallaista keinoa kayttamalla ihmiset

kokisivat vuorovaikutusta tapahtuman kanssa.

Yhteenvetona tutkimusongelmia ajatellen vaikuttaisi siltd, ettd vetovoimainen
tapahtuma tarjoaa osallistujille jotakin, mita he eivat osaa edes odottaa. Ylla-
tyksellisyys, eri aisteille tarjotut virikkeet, elamykset seka vau-ilmiot ovat asioi-
ta, joita vetovoimaisesta tapahtumasta tulisi 6ytya. Yllatyksid on hyva lisata
niin tapahtuman sisalt6én, markkinointiin kuin esimerkiksi yhteistydkumppa-
neihin liittyen. Yllatyksista osallistujalle jaa tunne, ettéd han on saanut enem-
man mita luvattiin. Tutkimustulosten pohjalta voi paatella, etté potentiaaliset
asiakkaat osallistuvat tapahtumaan mieluiten ilta- tai viikonloppuaikaan. Suuri
osa mahdollisista tapahtumaan osallistujista on tydelamasséa, minka vuoksi
ilta- ja viikonloppuajat sopivat parhaiten. Kaikista naista yksityiskohdista saa-
daan muodostettua vetava konsepti, joka toimii tapahtuman jarjestajan apuna

jatkossa.

Mahdolliset osallistujat nayttavat myos toivovan tapahtuman yhteyteen oheis-
palveluja seka muuta ohjelmaa tulevien naytdsten esittamisen ohella. Yhteis-
tyokumppaneiden avulla oheispalveluiden ja -toiminnan tarjoaminen mahdol-
listuu. Sen vuoksi kumppanit tuottavatkin merkittavaa lisaarvoa tapahtumalle.
Yhteistybkumppanuus, jossa kumppani osallistuu tapahtuman suunnitteluun ja
jarjestamiseen, mutta tekee myynnin omiin nimiins&, voisi olla toimivin ratkaisu
tadman kaltaisen tapahtuman jarjestamisessa. Silloin paastaan tilanteeseen,
jossa molemmat osapuolet voittavat. Nain kustannuksetkin saadaan pysy-
maan pieniné teatterin toivomalla tavalla. Markkinointiviestinnan valineista
ehdottomaksi suosikiksi vaikuttaa nousseen Facebook. Tapahtuman markki-

noinnissa kannattaa siis panostaa ennen kaikkea sosiaalisen median voi-
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maan. Kiinnostavia, yllattavia ja hauskoja paivityksia jaetaan sosiaalisessa
mediassa ahkerasti. Myos yhteistyokumppaneiden kautta tapahtuma voi saa-

da reilusti lisdd nakyvyytta.

7.2 Tapahtuman suunnitelmat

Koska tutkimuksemme tuloksissa vastaukset jakaantuivat niin, etta toisaalta
tapahtumaan toivotaan reilusti oheistoimintaa, mutta mielekk&immaksi tapah-
tumapaikaksi nousi Mikkelin Teatteri, paatimme tehda tapahtumalle kaksi
vaihtoehtoista suunnitelmaa. Toinen tapahtumista jarjestettaisiin Mikkelin Te-
atterilla ja toinen Kirkkopuistossa. Molempiin tapahtumavaihtoehtoihin olemme
suunnitelleet teeman ja tapahtuman markkinoinnin saman kaavan mukaisesti,
joten esittelemme ne ennen tapahtumien suunnitelmia. Kirkkopuistossa jarjes-
tettavaa tapahtumaa kaytettdessa on muistettava huomioida tarvittavat lupa-

asiat.

7.2.1 Teema ja markkinointi tapahtumiin

Koska Nayttskauden avajaiset on vuosittain jarjestettava tapahtuma, sen tun-
nettavuutta kannattaa lisata sitomalla tapahtuma saamaan ajankohtaan joka
vuosi. Ehdotamme suunnitelmissamme, ettéa ajankohdaksi valitaan vko 36,
joka on syyskuun ensimmainen viikko ja jolloin Suomessa vietetdan positiivi-
suusviikkoa. Positiivisuusteeman ymparille olisi mielekasta rakentaa tapahtu-
maa. Positiivisuusviikkoa on Suomessa vietetty vuodesta 1991 ja teeman mu-
kaisesti vietetdan erilaisia tilaisuuksia ympéri Suomea. Monet yritykset valitse-

vat myos positiivisimman henkilon viikon aikana.

Positiivisuusteema voisi nakya niin markkinoinnissa kuin itse tapahtumassa-
kin. Sosiaalisessa mediassa voisi jarjestad tempauksia, jossa pyydetaan ihmi-
sia kertomaan positiivisin asia, milla teatteri on haneen vaikuttanut. Vastan-
neiden kesken voitaisiin arpoa lippu johonkin naytékseen. Talla tavoin ihmiset
paasisivat vuorovaikutukseen ja osallisiksi tapahtumaan jo ennen varsinaista
tapahtumaa. Lisaksi esimerkiksi Facebookissa jaettavat arvontapaivitykset
levidvat usein kulovalkean tavoin ja tapahtuma saisi kaipaamaansa huomiota

ja Mikkelin Teatterin Facebook-sivut mahdollisesti uusia seuraajia.
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Tapahtumaan liittyen olisi hyva tehda myos hauskoja videoita YouTubeen ja
jakaa niita sosiaalisessa mediassa. Suosittelemme mygds tapahtuman pro-
moamista pitkin viikkoa ennen varsinaista tapahtumaa. Tulevan kauden rooli-
hahmoja voisi I6ytya kaupungilta yllattavista paikoista ja tilanteista. Tahan liit-
tyen sosiaalisessa mediassa voisi jakaa kuvan roolihahmosta ja pyytaa ihmi-
sia etsimdan hahmoa ja ottamaan yhteisselfie hahmon kanssa. Selfie pyydet-
taisiin jakamaan esimerkiksi #mikkelinteatteri ja kuvansa jakaneiden kesken
arvottaisiin joko lippu naytokseen tai esimerkiksi ilmainen tuotepalkinto tapah-
tumassa toimivan yhteistydkumppanin pisteeseen. Tama olisi hauska ja erilai-
nen tapa markkinoida tapahtumaa ja valittda samalla viestid rennommasta

teatterista.

Markkinointiviestinnan keinoista panostaisimme ehdottomasti etenkin sosiaali-
seen mediaan. Tapahtumalle tulisi luoda oma Facebook-sivu, jonne Faceboo-
kin kayttajat voivat vapaasti kutsua osallistujia. Tapahtuman sivuilla kannattaa
alkaa jakaa tietoa tapahtumasta jo hyvissa ajoin. Pari viikkoa ennen tapahtu-
maa tulisi aloittaa raivokkaampi kampanja sosiaalisessa mediassa ja tapah-
tuman sivuille voi jakaa materiaalia viela tapahtuman kaynnissa ollessa ja sen
jalkeenkin. Tapahtumassa otettuja kuvia on hyva kayttaa myos seuraavan

vuoden tapahtuman markkinoinnissa.

Tapahtumasta kannattaa tarjota juttua kirjoitettavaksi myos paikallisiin lehtiin.
Lis&ksi painaisimme mainoksen paikallisiin ilmaisjakelulehtiin. Tapahtumaa
tulisi mainostaa myds kaupungin séhkdisessa tapahtumakalenterissa ja teat-
terin omassa, asiakkaille lahtevassa uutiskirjeessa seka omilla nettisivuilla.
lImoitustauluille suunnitellut varikkaat ja selkeat julisteet toimisivat ohikulkijoi-
den huomionheréttgjing, joten niita voisi ripustaa etenkin keskeisille paikoille.
Tapahtuman markkinointi on suunniteltava mielenkiintoiseksi ja houkuttele-
vaksi, jotta tapahtumaan saadaan osallistujia. Mainokset eivat kuitenkaan saa
kertoa kaikkea tapahtumasta, silla tapahtuman sisallosta taytyy l6ytya myos

yllatyksia.

Positiivisuusteeman innoittamana tapahtumassa voisi jarjestda myos arpajai-
set. Palkintoja voisi olla useita, esimerkiksi teatterin lippuja ja yhteisty6kump-

paneiden tuotteita tai palveluita. Arpajaisten tuoton voisi lahjoittaa hyvan te-
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kemiseen. Hyvantekevaisyyteen osallistumalla osallistujat voivat tuntea myos
jakavansa positiivisuutta ja iloa eteenpéin. Samalla hyvantekevaisyyteen lah-
joittaminen kohottaa myos teatterin imagoa. Arpajaisten tuotoilla voisi esimer-
kiksi tarjota jonkun jarjeston kautta vahavaraisille perheille mahdollisuuden
paasta katsomaan teatteria tai tuoton voi lahjoittaa rahana johonkin ennalta
maariteltyyn kohteeseen. Arpajaisten tuotto pitaisi tapahtuman jalkeen kertoa
tapahtuman Facebook-sivuilla sek& Mikkelin Teatterin nettisivuilla. Hyvante-
kevaisyyteen osallistuminen kasvattaa my0s teatterin positiivista imagoa.

Molemmat tapahtumat pystytaan jarjestamaan pienin kustannuksin, kuten te-
atteri on toivonut. Markkinoinnin ei tarvitse olla koko budjettia vieva, kun se
suunnitellaan huolellisesti. Myds tybnméaara tapahtumaa ajatellen pienenee
ensimmaisen kerran jalkeen, kun asiat hioutuvat kokonaisuudeksi, jonka poh-

jaa voidaan hyvaksikayttaa vuosittain vain sisaltdd muuttamalla.

7.2.2 Tapahtuma Mikkelin Teatterilla

Ensimmaisen suunnitelmamme tapahtumapaikaksi valitsimme teatteriraken-
nuksen kyselytutkimuksessa saatujen mielipiteiden perusteella. Tapahtuma
voitaisiin jarjestaa arkena ilta-aikaan, esimerkiksi klo 18 alkaen syyskuun en-
simmaisella viikolla. Tapahtuman teema rakentuu positiivisuuden ymparille
teemaviikon mukaisesti. Tapahtuman juontaa joko Mikkelin teatterin johtaja tai

nayttelija.

Tapahtumassa jaetaan kasiohjelma, jossa on lyhyesti kerrottu tulevan kauden
naytelmistd samassa jarjestyksessa, kuin ne esitellaan tapahtuman aikana.
Tapahtuma alkaa juontajan tervetulotoivotuksella, jossa han kertoo lyhyesti
illan kulusta. Lisaksi juontaja pitdd pienen kertomuksen positiivisuudesta ja
purkaa parhaita sosiaalisen median tempauksessa esiin tulleista tarinoista,

joissa on kerrottu mité positiivista teatteri on ihmisille tuonut.

Seuraavaksi on varsinaisen ohjelman aika. Endotamme, etta tulevan kauden
naytelmat esitetdén potpurin kaltaisena kokonaisuutena. Toisin sanoen nay-
telmapatkista voisi kasikirjoittaa kokonaisuuden, joka etenee tunnetilasta ja
naytelmasta toiseen. Esityksesta pitaisi saada rakennettua "hengastyttava”

kokonaisuus, johon tilaisuuteen osallistunut uppoutuisi taysin. Esitysta koros-
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tetaan valoilla ja musiikilla. Aluksi jaettu kdsiohjelma on tassa vaiheessa kat-
sojan apuna, joten han tietdd mista naytelmasta on parhaillaan kyse. Esitys
pitdad rakentaa yhtd mieleenpainuvaksi kuin tavallinen naytelma. Kansa pitaa
saada hurmaantumaan, jotta tilaisuuden avulla paastaisiin myds haluttuun

lipunmyyntiin. Show voisi olla kestoltaan 30—40 minuuttia.

Esityksen péaatteeksi vieraat ohjataan kahvitilaan, jossa kerrotaan olevan tar-
jolla kahvia, teetd, mehua ja kakkua tai voileipdkakkua. Samalla osallistujilla
on mahdollisuus ostaa arpoja, joista voi voittaa esimerkiksi lippuja teatteriin.
Arpajaisten tuotto lahjoitetaan hyvantekevaisyyteen. Kahvittelun aikana joku
teatterin henkilokunnasta voisi kertoa omasta tydstaan ja mita esimerkiksi jo-
honkin rooliin paneutuminen nayttelijalta vaatii. Henkilo voi olla my6s esimer-
kiksi puvustaja tai lavastaja, joka kertoo omasta tydstaan. Esiintyja voi myos
kertoa hassuja tapahtumia matkan varrelta tai kertomuksia positiivisuudesta.
Tilaisuuden paatteeksi julkistetaan arvonnan voittajat ja kiitetaan kaikkia osal-

listujia.

Henkilokunnan on hyva pitaa myos korvat auki ja kuunnella osallistujilta saa-
tua palautetta. Ne kirjataan tapahtuman jalkeen ylos. Kahvittelun aikana esilla
voisi my0s olla palautekysely, jonka osallistuja voi halutessaan tayttaa. Pa-
lautetta voi kysya viela myéhemmin Facebookin kautta. Saadut palautteet ke-
rataan yhteen ja tapahtuman jalkeen jarjestetaan palautepalaveri, jossa saatu
palaute kaydaan lapi. Saadun palautteen myota tiedetaan, mika tapahtumas-

sa onnistui ja mika taas olisi syyta tehda seuraavalla kerralla toisin.

7.2.3 Tapahtuma Kirkkopuistossa

Toiseksi tapahtumapaikaksi valitsimme Kirkkopuiston, silla tutkimustuloksista
oli paateltavissa, etta suurin osa ihmisista toivoisi tapahtuman yhteyteen
oheispalveluita ja ennen kaikkea ruokaa. Ulkotila toimii tAssa tapauksessa
parhaiten. Kirkkopuisto on kaunis ja keskeisella paikalla Mikkeliss&. Tapahtu-
ma jarjestetaan syyskuun ensimmaisella viikolla, positiivisuusviikolla, lauan-
taipaivana. Tapahtuman teema rakentuu positiivisuusviikon ymparille. Tapah-

tuman juontaa joko Mikkelin teatterin johtaja tai nayttelija.
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Mikkelin Teatterin kannattaa valita tapahtumalle projektip&allikko tai nimeta
joku, joka vastaa tapahtuman huolellisesta suunnittelusta seka toteutuksesta.
Avuksi voidaan valita myds muitakin henkil6itd, toimimaan tietyissa tehtavissa
paallikdn apuna. Nain tapahtumasta saadaan selke& kuvaus, jota voidaan to-
teuttaa vuodesta toiseen muuttamalla tarvittaessa vain joitakin osia siita. Kon-
septin etuna onkin ajansaasto ja kaiken tiedon 16ytyminen yhdesta paketista.
Tapahtuma voi tietenkin ratsastaa Mikkelin Teatterin jo vahvalla brandilla,
mutta silla voi olla my6s oma identiteettinsa. Ehka téassa tapauksessa oma
identiteetti olisi parempi, koska tahdotaan luoda rento, kaikille avoin ja helposti
l&ahestyttava tapahtuma. Koska tapahtumaan osallistuu myo6s paljon yhteistyo-
kumppaneita, olisi tapahtuma syyta nimeté uudelleen, tapahtumakokonaisuut-

ta paremmin kuvaavaksi.

Tapahtuman yhteyteen rakennetaan monenlaista oheistoimintaa yhteistyoku-
vioita solmimalla. Lahtékohtaisesti ajatus on, etta tapahtumassa mukana ole-
vat kumppanit tekevat myynnin omiin nimiinsa ja osallistuvat tapahtuman jar-
jestamiseen seka siitd aiheutuviin kuluihin yhdessa teatterin kanssa. Talla
haetaan tilannetta, jossa kaikkia osapuolia hyodyttad muiden osallistujien mu-
kanaan tuomat asiakkaat ja nakyvyys. Ehdotamme, etta tapahtumaan tulisi
muutama ruokakoju, kuten Eepin grilli ja Street grill Vilee. Taman lisaksi mu-
kaan olisi hyva saada pari kahvilaa, esimerkiksi joku torikahvila, kauppahallin
kahvila tai vaikka Nanda. Kahvila- ja ruokatoiminnan voi hyvin jarjestaa myos
kyselyyn osallistuneen vastaajan idean mukaisesti pop up -teemalla, jossa
erilaisilla jarjestdilla olisi mahdollisuus keréaté toiminnalleen varoja. Myds lap-
sille jarjestettya toimintaa olisi hyva olla mukana, jotta paikalle saadaan ohjat-
tua myos perheelliset ihmiset. Lapsille mieluista tekemisté ja katsomista olisi
vaikkapa kasvomaalaus, onginta, onnenpyora, taikurin esiintyminen ja metri-
lakujen myynti. Miksei tapahtumassa voisi olla osallisena myds mikkelilaisia
kasityoyrittdjid myymassa tuotteitaan. Oheistoiminnan avulla tapahtumaan
saadaan luotua massiivisuutta ja rentoa markkinamaista tunnelmaa. Alueella
myyd&an myads arpoja, joiden tuotto menee hyvantekevaisyyteen seka lippuja

teatterin naytoksiin.

Tapahtuma-alue on koristeltu teatterihnengen mukaisesti aina yhteisty6kump-

paneita myoten. Voisi ajatella, ettd tapahtuma-alue olisi kokonaisuudessaan
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jonkun naytelman lavaste. Lisaksi tilaisuudessa soi musiikki. Esiintymista var-

ten on Kirkkopuistossa valmis lava.

Ehdotamme, etta Mikkelin Teatterin lisaksi tapahtumassa voisi esiintyd myos
Mikkelin harrastajateatterit. Tapahtumasta voisi rakentaa suuren kulttuurita-
pahtuman, joka nostaa teatteria vahvasti esille. Tapahtuma alkaa juontajan
tervetulotoivotuksella, jossa han kertoo lyhyesti tapahtuman kulusta. Lisaksi
juontaja pitéaa pienen kertomuksen positiivisuudesta ja purkaa parhaita sosiaa-
lisen median tempauksessa esiin tulleista tarinoista, joissa on kerrottu mita

positiivista teatteri on inmisille tuonut. Taman jalkeen alkavat esitykset.

Esitykset alkavat Mikkelin Teatterin esityksella, joka on rakennettu edellisessa
suunnitelmassa olevan ehdotuksen mukaisesti potpurimaiseen tyyliin. Esitys
kestaa noin 30—40 minuuttia. Taman jalkeen on hengéhdystauko, jolloin soi
taustamusiikki. Mikkelin Teatterin vakea jaa paikalle kansan pariin kertomaan
osallistujille tyostaéan. Lisaksi osa nayttelijdistéa on paikalla roolihahmoissaan ja
tapahtumaan osallistujat voivat halutessaan pukeutua johonkin helposti puet-
tavaan rooliasuun ja kuvitella olevansa mukana naytelmassa ja ikuistaa tilan-
teen kuvaamalla. Rooliasujen sovitusta on myos lapsille. Harrastajateatterit
esiintyvat myds vuorollaan. Ulkona pidettavan ja rajaamattoman alueen etu
tapahtumapaikkana on, etta osallistujat voivat samalla kulkea vapaasti ja naut-

tia kahvia, ruokaa tai karamelleja esityksia katsellessaan.

Esitysten paatyttya juontaja julkistaa viela arvonnan voittajat ja kiittaé osallis-
tujia ja yhteistydkumppaneita. Tapahtuma-alueella on myoés piste, jossa on
palautekysely tapahtuman onnistumisesta. Palautetta voidaan kysya viela
my6hemmin Facebookin kautta. Saadut palautteet kerataan yhteen ja tapah-
tuman jalkeen jarjestetdan palautepalaveri, jossa saatu palaute kaydaan lapi.
Saadun palautteen myo6ta tiedetddn, mika tapahtumassa onnistui ja mika taas

olisi syyta tehda seuraavalla kerralla toisin.

7.3 Luotettavuuden arviointi

Aineistoa keratessa on otettava huomioon myds eettiset asiat. Tallaisia ovat
esimerkiksi tutkimuslupa, aineiston keruuseen erillinen lupa, tutkimukseen

osallistuvien vapaaehtoisuus, keratyn tiedon sailyttdminen ja havittaminen
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seka tutkimuksesta tiedottaminen. (Eskola & Suoranta 1998, 52—-53.) Solatien
(2001, 25) mukaan haastateltavien oikeus anonyymiteettiuteen tulee muistaa

eli kenenk&an nimia ei tulla mainitsemaan tutkimuksessa eika jaeta eteenpain.

Eskolan ja Suorannan (1998, 210) mukaan luotettavuudella halutaan vakuut-
taa epaluuloinen lukijakunta. Lukija hakee tutkimustekstia lukiessaan tunnetta,
etta voisi allekirjoittaa siina esitetyt asiat. Joskus tutkimus voi heréttada muita-
kin tunteita, kuten vihaa tai epailevyytta. Laadullisessa tutkimuksessa luotetta-
vuutta voidaan mitata neljalla eri termilld. Ne ovat uskottavuus, siirrettavyys,
varmuus ja vahvistuvuus. Uskottavuudessa tutkijan tehtava on tarkistaa, ovat-
ko hanen aatteensa ja tulkintansa vastaavanlaiset kuin ilmidssa tutkittavien ja
siirrettavyys, ettéa voidaanko tutkimustuloksia yleistaa johonkin toiseen asiayh-
teyteen. Varmuutta lisatdan ottamalla huomioon myds ennalta odottamatto-
masti vaikuttavat asiat ja vahvistuvuudella pystytaan saamaan tukea omille
tuloksille jo aiemmin tehdyista tutkimuksista samasta aiheesta. (Eskola & Suo-
ranta 1998, 211-213.) Tutkimusprosessin tarkka kuvailu seka hyvéat perustelut
tulkinnoissa ovat oleellinen osa tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuutta li-
saavat myos eri nakokulmien kautta tutkiminen kayttamalla erilaista materiaa-
lia ja tiedonkeruumenetelmaa ja jopa useampaa tutkijaakin. (Ojasalo ym.
2009, 94.)

Maarallisen tutkimuksen tutkimusraporttia tehdessaan tutkija arvioi tutkimuk-
sen luotettavuutta, eli validiteettia ja reliabiliteettia kaytettavissa olevien tieto-
jen pohjalta. Luotettavuuden arviointiin vaikuttaa edustava ja tarpeeksi suuri
otos, korkea vastausprosentti seka tutkimusongelman kannalta oikein laaditut
kysymykset. Tilasto-ohjelmilla voidaan arvioida otantavirheesté johtuvia tun-
nuslukujen virheita tai tilastollisten testien avulla selvittévien riippuvuuksien tai
erojen merkitsevyyttad. Ohjelmat eivat kuitenkaan kerro, kuinka hyvin kysymys-
ten avulla on saatu vastauksia tutkittavaan asiaan tai olivatko kysymykset yk-

siselitteisia. Naita asioita on tutkijan itse arvioitava. (Heikkila 2008, 188.)

Validiteetti kertoo, onko tutkimuksessa onnistuttu mittaamaan juuri sita asiaa
mita pitikin mitata. Kysely- ja haastattelututkimuksissa tahan vaikuttaa eniten
onnistuneiden kysymysten laatiminen, eli onko osattu kysya tutkimuksen kan-
nalta oikeita kysymyksia ja voidaanko vastauksilla saada ratkaisu tutkimuson-

gelmaan. Reliabiliteetilla tarkoitetaan kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tulok-
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sia. Mittaamalla samaa asiaa useamman kerran, voidaan todeta tutkimuksen
sisdinen reliabiliteetti. Jos mittaustulokset naissa ovat samat, on tutkimus reli-
aabeli. Ulkoisella reliabiliteetilla tarkoitetaan sit&, ettd mittauksia voidaan tois-
taa myods muissa tutkimuksissa. Jos tutkimuksen reliabiliteetti on alhainen, voi
se alentaa myds validiteettia, mutta reliabiliteetti puolestaan on riippumaton
validiudesta. (Heikkila 2008, 186-187.)

Heikkilan mukaan (2008, 187) puutteellinen reliabiliteetti johtuu yleensa sa-
tunnaisvirheesta. Otanta-, kasittely- ja mittausvirheet aiheuttavat satunnaisvir-
heitd. Myds otoksen koko vaikuttaa tulosten tarkkuuteen, silla mitd pienempi
otos on, sita sattumanvaraisempia ovat myos tulokset. Reliabiliteettia mitataan
usein korrelaation avulla, jolloin samaa asiaa on tarkasteltu useammalla ky-
symykselld. Tutkimuksen reliabiliteettia tarkastellaan laskemalla niiden valinen

korrelaatiokerroin.

Tutkimuksessamme olemme toimineet eettisten periaatteiden mukaisesti.
Kaikki vastaukset ovat perustuneet vapaaehtoisuuteen, eiké vastaajien tietoja
ole julkistettu. Tutkimusten tulokset on esitelty kokonaistuloksina, eika yksittai-
sen vastaajan vastauksia ole esitetty. Tutkimuksen eri vaiheisiin osallistuneet
henkilot ovat olleet tietoisia tutkimuksen taustoista osallistuessaan tutkimuk-
seen. Kyselytutkimuksen levittamiseen pyydettiin joka kohteessa lupa, niin

myymaloissa kuin séhkdisia kanavia kaytettaessa.

Tutkijoina olemme pyrkineet sivuuttamaan omat ennakkonakemyksemme tut-
kittavasta asiasta. Fokusryhmékeskustelussa esitimme osallistujille ainoas-
taan avoimia kysymyksia liittyen esimerkiksi tapahtumapaikkaan tai tunnel-
maan. Emme antaneet keskustelun yhteydessa yhtaan valmista ehdotusta,
joilla olisimme voineet vaikuttaa keskustelun kulkuun ja ohjata vastaajia tietyn-
tyyppisiin vastauksiin. Ideat tulivat suoraan osallistujilta. Tunnelma oli keskus-
telun aikana rento ja miellyttava ja kaikki osallistujat saivat puheenvuoroja.
Osallistujien valilla vallitsi hyva henki. Ryhmadynamiikan toimivuudesta kertoi
myo0s se, etta osallistujat uskalsivat helposti kertoa muulle ryhmalle, mikali

olivat joistain asioista eri mielta.

Fokusryhmakeskustelusta saatuja tuloksia ei kuitenkaan voida yleistaa, silla

osallistujat edustavat vain pientd osaa kohderyhmasta. Lisaksi fokusryhma-
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keskustelun tarkoituksena oli nostaa esiin useita hyvia ideoita, eika etsia ky-
symyksiin yhta oikeaa vastausta. Johtopaatoksissa esitetyt fokusryhméakes-
kustelussa esiin nousseet ideat ovat kuitenkin saaneet ryhmalta vahvaa kan-
natusta. Taman lisdksi ideat tukevat vahvasti tutkittua teoriatietoa, joten saatu-
ja tuloksia voidaan pitda uskottavina. Keskustelussa saatuja tuloksia voi osit-
tain pitaa siirrettavina. Tilanne, jossa ideoitaisiin jotain toista kulttuuritapahtu-
maa, nostaisi todennakdisesti esiin samoja tapahtuman elementteja kuin tas-
sé tutkimuksessa. Tuloksia ei kuitenkaan voida suoraan kayttaa toisessa yh-
teydessa, silla tutkimuksessa ideoitiin tdtd nimenomaista tapahtumaa. Tutki-
muksen vahvistuvuutta voidaan pitaa hyvana, silla tulokset vahvistivat tutki-

mamme teoria-aineiston kasityksia.

Kyselytutkimuksemme oli avoinna ainoastaan viikon ajan. Kyselyyn saimme
vastauksia yhteensa 365 kappaletta. Vastaaminen on perustunut téyteen va-
paaehtoisuuteen. Vapaa-ehtoisuus ja reilu nayte lisaavat tutkimuksen reliabili-
teettia. Koska kyselylomake oli julkinen, kyselyyn on voinut vastata kuka ta-
hansa. Liséksi on mahdollista, ettd joku on osallistunut kyselyyn useamman
kerran. Tama voi vaaristaa tuloksia. Kyselytutkimuksessa kysyimme tutkimus-
ongelmien kannalta oleellisia asioita. Yhden avoimen vastauksen perusteella,
jossa kerrottiin, ettei vastaaja toivo teatterin esiintymisen lisdksi tapahtumaan
mitd&an muuta oheistoimintaa, havaitsimme, etta lomakkeessa olisi ollut hyva

antaa myds sellainen vaihtoehto valmiiksi.

Olisimme voineet kyselylomaketta tehdessamme myds etuk&teen paremmin
miettid analyysin mahdollisuuksia eri muuttujien valilla. Koska kysymyksissa
pystyi vastaaja valitsemaan useamman vaihtoehdon, ei ristiintaulukointia ja
yleistamista pystyta tekemaan. Paremmin laaditun kyselylomakkeen avulla,
olisi aineistoa voitu analysoida kattavammin. Pidimme kyselylomakkeen lyhy-
end, jotta saisimme mahdollisimman paljon vastaajia. TAméan vuoksi kyselysta
puuttuu tarkistuskysymykset, joiden valista korrelaatiota mittaamalla reliabili-
teettia voidaan arvioida. Kyselytutkimuksen saatesanoista olimme myds alku-
peraista saatekirjettd lyhentdessamme epahuomiossa poistaneet oppilaitok-

sen, jossa opiskelemme.

Kyselytutkimusta voidaan pitaa validina, mutta sen reliabiliteetti ei valttamatta

mittaa taysin luotettavasti tutkittavaa ilmiéta. Yhteenvetona voidaan kuitenkin



117

todeta, etta seka kyselytutkimuksella saadut tulokset, ettd fokusryhméakeskus-
telulla saadut tulokset ovat pitkalti samassa linjassa keskenaan. Saadut tulok-

set vahvistavat myos teoriatutkimuksella saatua tietoa.

8 LOPUKSI

Tybmme tavoitteena oli suunnitella Mikkelin Teatterille Naytdskauden avajai-
set -tapahtuma tutkimalla, mitk& tekijat tekevat tapahtumasta vetovoimaisen,
mit& potentiaaliset asiakkaat tapahtumalta odottavat, milla markkinointiviestin-
nan valineilla tapahtumaa olisi hyddyllistd mainostaa seka mité lisaarvoa yh-
teistyd® muiden toimijoiden kanssa tapahtumalle toisi. Tutkimusmenetelmina

kaytimme teemahaastattelua, fokusryhmakeskustelua seké kyselytutkimusta.

Fokusryhmakeskustelun tarkoituksena oli tuottaa ideoita tapahtuman jarjes-
tamiseen ja kyselytutkimuksella puolestaan haluttiin selvittdd, mitk&a keskuste-
lussa syntyneista ideoista saisivat kannatusta potentiaalisilta asiakkailta.
Teemahaastattelun avulla selvitimme Mikkelin Teatterin m&arittelemat rajoit-
teet tapahtuman jarjestamiselle. Onnistuimme tutkimuksissamme varsin hyvin,
ja uskomme, etta valitsemamme tutkimusmenetelmat olivat tarkoitukseen juuri
sopivat. Tulokset vastaavat hyvin méaariteltyihin tutkimusongelmiin ja saimme
niiden ja tutkitun teoriatiedon avulla luotua Mikkelin teatterille kaksi erilaista
tapahtumasuunnitelmaa. Saadut vastaukset olivat samankaltaisia, kuin mita
me tutkijat olimme itsekin ideoineet toimeksiannon saatuamme. Se toi uskoa
siihen, etta tutkimusmenetelmiemme avulla saimme potentiaalista yleiséa

kiinnostavia kehittdmisehdotuksia tapahtumalle.

Suurin haaste opinnaytetydprosessissa oli aikataulussa pysyminen. Tyo val-
mistui kaksi kuukautta alkuperéista suunnitelmaa myéhemmin. Paritydna to-
teutetun tyon haasteena oli aikataulujen yhteensovittaminen. Lisahaastetta
opinnaytetydprosessiin toi tutkijoiden "ruuhkavuodet”, joiden keskella he par-
aikaa elavat. Melkoinen haaste oli myds teoreettisen viitekehyksen rajaami-
nen, silla aineistoa tulee helposti keréattyd aiheen vieresta. Teoriaa jopa pois-
tettiin useita sivuja sen valmistuttua ja sita luettuamme ajatuksen kanssa. Teo-
reettisen viitekehyksen tekeminen oli tydmme aikaa vievin osuus. Myds hyvien
ja uudehkojen lahteiden etsiminen oli etenkin konseptoinnin osalta haasteellis-

ta.
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Alkuperaisen suunnitelman mukaan teoriatiedon olisi ollut maara olla keratty-
na jo joulukuussa, mutta emme pysyneet aikataulussa. Teoreettinen viiteke-
hys valmistui vasta helmikuun alussa. Tasta johtuen tydbmme tutkimusosuuden
toteuttamiseen jai harmittavan vahéan aikaa. Etenkin kyselytutkimuksen toteut-
tamiseen olisi mielestamme voinut kayttdd enemman aikaa. Tallgin olisimme
ehtineet pohtia lomaketta kauemmin ja voineet saada siitd enemman irti.
Etenkin ristiin vertailujen ja yleistamisen osalta kysely ei toiminut. Tasta huo-
limatta kysely antoi meille hyvéaa tietoa. Kysely olisi voinut myds olla avoinna

pidempaan, jolloin olisimme voineet saada kerattya aineistoa enemman.

Opinnaytetydmme aihe oli erittain mielenkiintoinen ja sita tehdessa oli mahta-
vaa huomata, kuinka kaksi taloushallinnosta kiinnostunutta tutkijaa loysivéat
itsestdan myos luovan puolen. Opimme ty6ta tehdessamme, mita tapahtuma-
projekti kokonaisuudessaan pitaa sisallaan ja mita elementteja hyvasta tapah-
tumasta pitaisi I6ytya. Myos tapahtuman jarjestgjan brandilla on paljon vaiku-
tusta tapahtuman kiinnostavuuteen. Tapahtumaprojektin kaltaisen kokonai-
suuden hallitsemisesta on hydtya monessa eri tilanteessa, esimerkiksi oman
tyopaikan tapahtumien jarjestamisessa tai vaikka jonkun jarjeston tapahtumis-

sa.

Mikkelin Teatteri voisi teettdd aiheeseen liittyen myds jatkotutkimuksia. Seu-
raava luonteva vaihe tapahtuman suunnittelemisen jalkeen on sen toteutus.
Tapahtuman voisi jarjestaa esimerkiksi kulttuurituottaja-opiskelija. Toinen jat-
kotutkimusaihe voisi olla tapahtuman jalkimarkkinointiin liittyva palautekysely.
Palautekyselyn avulla voitaisiin selvittdd, saavuttiko Mikkelin Teatteri tapah-
tumallaan sille asetetut tavoitteet seka tapahtumaan osallistuneiden ihmisten
mielipiteet tapahtuman onnistumisesta. Keratyn palautteen avulla Mikkelin
Teatteri voi kehittda tapahtumaa oikeaan suuntaan, jolloin se sailyttaisi veto-
voimansa vuodesta toiseen. Asiakastutkimus on erittain tarkeda ja sahkoisena

aikana helppoakin toteuttaa.
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Eteld-Savon
pelastuslaitos

OHJEITA YLEISOTILAISUDEN PELASTUSSUUNNITELMAN LAADINTAAN

Sisallys

1. Tapahtuman SISAHE ..o s ss e e e s s e s as e et sasas st 1
2. Tapahtuman turvallisuusvastaavat. .. s e s s s 1
3. Tapahtumapaikat ja ajo-chjeet . 2
4,  Pelastustiet..... 2
5. Riskienhallinta.....ciiin, w2
6. Pelastustoimen jarjestelyt tapahtumassa . ———— 3
7. Toimintachjeet onnettomuus- ja vaaratilanteissa ... s 3
B, PerUstedol i b s e 4
9.  Onnattomuudet ja vaaratilanteet .o s 4
10.  Selitys tapahtuman elintarvike-, anniskelu- ja tupakkamyynnistd ..., 4
L - = o 4

1. Tapahtuman sisiltd

Tarkat tiedot tapahtuman sis3llasta.
Liitteeksi kartta tapahtuma-alueesta jossa esitetdan:

- pelastustiet (halytysajoneuvoille tarkoitettu, merkitty reitti tapahtumapaikoille)
joiden leveyden tulee olla vihintdan 4 meatrii. Vesiasemien kohdalla lisdksi 4 metrin
levennys.

- porttien sijainnit

- yleisdn poistumisreitit vaaratilanteissa

- alkusammutus ja pelastuskalusto (sammuttimet, ensiapuvilineet, pelastusrenkaat,
venaet, huvialueen turvallisuusorganisaation johtokeskus)

- ensiapupdivystys

- esiintymislavojen ja myyntikatosten/-kojujen sijoittuminen alueslle

- nestekaasupullovaraston sijainti

- paikoitusalueet

2. Tapahtuman turvallisuusvastaavat

Tapahtuman turvallisuudesta vastaavat henkilot lusteltava yhteististoineen. Turvallisuudesta
vastaavia tehtavid ovat:

- tapahtumasta vastaava henkild

- turvallisuuspasllikkd

- Jarjestysmiesten esimies

- ensiavusta vastaava
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- viestintavastaava

- tiedotusvastaava

- rakenteista vastaava

- s3hka, Ivi ja kiinteistdstd/rakenteista vastaava
- liikenteenohjaus

3. Tapahtumapaikat ja ajo-ohjeet
- selvitys tapahtumapaikkaojen sijainnista.
- tarkemmat ajoreittiohjeet tapahtumapaikoille.
- yleisdlle annettavat liikenndintiohjeet ja opastus tapahtumapaikalle.

4, Pelastustiet

- Tarkempi selvitys poliisi-, pelastus- ja sairaankuljetusajonsuvoille tarkoitetuista
reiteistd, mikali ne eivit selvii riittdvan tarkasti alueen kartasta.

5. Riskienhallinta

- arvioidaan kdvijd/osallistujamaara

- selvitetdan mahdollisesti tapahtumaan osallistuvien rajoitukset (ikdrajat,
péihdyttavien aineiden hallussapidon kieltdminen, avotulen
tekeminen/kertakdyttagrillit, telttojen vilinen etdisyys)

- selvitys jarjestdjien ja jarjestysvalvojizn patevyydests.

- selvitys henkildstdn tydnjaosta(tydvuorotaulukot), tehtdvat onnettomuustilanteissa
ja vastuut turvallisuusvilineists ja varusteista,

- viestintdsuunnitelmassa on selvitettdva ohjeistuksen ja tiedonkulun valittdminen eri
toimipisteiden vastuuhenkilGille ennen tapahtumaa ja miten esim. toimintachjeset
onnettomuus- ja vaaratilanteista perehdytet3an kaikille tapahtuma-alueslla
toimiville henkildille. Milld valineilld viestit valitetdan ja onko varajdrjestelmai
olemassa.

- selvitetdan milloin ja miten pelastussuunnitelma on perehdytetty henkildstalle.
Onko heille jarjestetty alkusammutus- tai ensiapukoulutusta.

- onko kaikille jaettu yhteystieto/toimintaohjest onnettomuus-, vaara- ja
hiiridtilanteista.

- Tilaisuudesta laaditaan riskienarvicinti. T3ss3 selvitetdan miten tapahtuman
jarjestdjat ovat selvittaneet pelastus- ja turvallisuussuunnitelman mahdollisia
vaaratilanteita silmall3 pitden, kuten:

- sairauskohtaukset ja tapaturmat

- tulipalot huvialueella

- ammuskelu yleisén joukossa, joka voi aiheuttaa mm. yleisdn ryntdamisen
poistumisteille

- mellakka [ joukkotappelu huvialueslla

- pahoinpitely huvialueella

- héiritsevisti kdyttdytyvan henkildn / henkildiden poistaminen huvialueelta

- wvaden varaan joutuneiden pelastaminen
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- toiminta pommiuhkaustilantesssa
- muut mahdolliset vaaratilanteet, kuten kiipedmiset
- s3iilmididen aiheuttamat vaaratilanteet (rakenteille ja ihmisille)

- Riskien hallinta kohdassa esitetdan toimenpitest turvallisen tapahtuman
jarjestamiseksi:

- osallistujien enimmaism33ra tapahtumapaikalla

- toimintaan liittyvat rajoitukset (s33tila, muut olosuhteet, piihteet)

- ohjaajien patevyysvaatimukset

- ohjaajien toiminta ennen chjelman alkua (esimerkiksi suorituspaikan turvallisuuden
ja varusteiden, mm. ensiapuvilineiden ja halytysyhteyden varmistaminen)

- osallistujien perehdyttdminen ja opastaminen toimintaan

- kaytettdvat varusteet: henkildsuojaimet, turvallisuusvilineet

- koneet ja laitteet (esimerkiksi turvallisuusvaatimusten tdyttdminen)

- telttojen ja katosten kiinnitys

- erityisvarusteet

- elintarvikkeiden ja veden kuljetus ja sailytys

- paloturvallisuus {esimerkiksi palovarcittimet, tulen k3sittely, materiaalien
paloturvallisuus)

- tulen kasittely sisalld (kynttildt, lammitys, dljy / nestekaasulaitteet)

- tulen kasittely ulkona (nuotiot, keittimet, grillit jne.)

- halytysajoneuvajen opastus alueelle

- huvialueella oleskelevalle yleistlle annettavat pelastautumisesn liithyvat tiedotteet:
kuulutusjarjestelmat, kovapuhujat

- wviranomaisten halyttaminen hairio- ja onnettomuustilanteissa

- selvitys, miten ensiapuvalmius on jarjestetty ja mikd on ensiapuhenkildkunnan

patevyys
- selvitys tapahtumaa koskevista vakuutuksista

- selvitys muille viranomaisille tehdyists ilmoituksista / suunnitelmista /
lupahakemuksista (esimerkiksi anniskelu, meluntorjunta, tupakka- ja elintarvike
myynti sekd valmistus) ja ilmoitukset rakennusvalvontaviranomaiselle tilapdisten
rakennusten ja rakenteiden osalta.

6. Pelastustoimen jarjestelyt tapahtumassa

mMahdollinen pelastustoimen tai poliisin osallistuminen tapahtuman turvallisuusjarjestelyihin
tapahtumapaikalla

7. Toimintachjeet onnettomuus- ja vaaratilanteissa
Selvitys toiminnasta vahinko- ja onnettomuustilanteissa ja hilytysten suorittamisessa.
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8. Perustiedot

Perustiedot rakenteista ja rakennuksista

listat vaarallisista aineista (nestekaasu, polttoainest)
pyrotekniikkaan liittyvistd asennuksista
kayttaturvallisuustiedotteiden sijainti

9. Onnettomuudet ja vaaratilanteet
Kartoitettava mahdolliset vaaratilanteet ja selvitettiva:

mit3 toimenpiteitd vaaratilanteet aiheuttivat / aiheuttavat, miten voidaan jatkossa
viltty3 samanlaiselta tilanteelta

raportointi (esimearkiksi onnettomuuskirjanpito) tapahtumasta tiedottaminen
(tiedotuksesta vastaava henkild ja toimintatapa)

viranomaisille ilmoittaminen (kuluttajavirasto, tydsuojelupiiri, poliisi) jalkihoito
{esimerkiksi loukkaantuneen kuljetus, mahdollinen kriisiapu)

10. Selvitys tapahtuman elintarvike-, anniskelu- ja tupakkamyynnista

limoitukseen on sisillytettiva elintarvikkeiden- ja tupakkamyynnin, elintarvikkeiden
valmistuksen sek3 tupakkamyynnin osalta:

Vastuuhenkilst yhteystietoineen

Kuwvaus tapahtuma-alueella tehtdvists elintarvikkeiden kasittelystd ja myynnistd
Kuvaus alueella tapahtuvasta anniskelusta

kuvaus alueella tapahtuvasta tupakkamyynnistd

11. Lisdtietoja:

MIKKELIN PALOASEMARYHMA
Viranomaispdivystys puh. 0201 33 44 08
J3dkdrinkatu 16, 50130 Mikkeli

SAVONLINNAM PALOASEMARYHMA
Viranomaispaivystys puh. 0201 33 44 68
Savonkatu 2, 57100 Savonlinna

PIEKSAMAEN PALOASEMARYHMA
Viranomaisp3ivystys puh. 0201 33 44 53
Selkicntie 4, 76100 Pieksdamaki
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Johdanto

e Toimitusjohtajan saatesanat ja perustelut linjaukselle

e brandistrategian keskeiset tavoitteet

Peruselementit

e Merkki

e Logo

e Tunnus eli merkin ja logon yhteiskaytto

e Typografia eli kirjaisintyypit

e Varit

e Kuvitus

e Peruslupaus

Peruslomakkeisto (painettu ja séhkdinen)

o Kirjelomake

e Jatkolomake

e kirjekuoret

o Kayntikortti

e Saatteet

e Muut materiaalit toimistoon

Toimitilat, asut ja kuljetuskalusto

e Opasteet
e Liput

o Kiyltit

e Ajoneuvot
e Asut

Pakkaukset ja PR-tuotteet

o Pakkaukset, etiketit ja kdareet

e PR-tuotteet ja liikelahjat

e Joulu- ja merkkipaivatervehdykset

Viestintamateriaalit

e Tiedotelomakkeet

e Esitekansiot

e Kalvot
e PowerPoint-esitykset
e Esitteet

e Verkkosivut

e Lehdet (painetut ja sahkdiset)

e Julisteet

e Muut viestintamateriaalit

Tapahtumat ja sponsorointi

e Nayttelyt ja messuosastot

e Asiakastilaisuudet ja seminaarit

e Sponsorointi
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e Rekrytointi-ilmoitukset
e  Muut ilmoitukset

e Mainonta

e Kannatusilmoitukset
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TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

© N gk~ wDd R

Miksi tapahtuma jarjestetdan? Mika on sen tavoite ja tarkoitus?
Kenelle tapahtuma jarjestetaan?

Mika on tapahtuman budjetti?

Mik& on tapahtuman valttamaton sisalto?

Mitk& ovat tapahtumapaikkaan liittyvat rajoitteet?

Mitd muita rajoitteita on, esimerkiksi ajankohtaan tai kestoon liittyen?
Mita tapahtumalla halutaan viestia?

Millaista tunnelmaa tapahtumaan tavoitellaan?
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KUTSU RYHMAKESKUSTELUUN
Hei,

Olemme Hanna Sajapuro ja Annu Kiuru ja opiskelemme Mikkelin
ammattikorkeakoulussa liiketaloutta. Olemme parhaillaan tekeméassa
opinnaytetyota Mikkelin teatterille ja toivoisimme apuasi siihen.
Tarkoituksemme on pitaa ryhmahaastattelu, jossa pohditaan erilaisia
vaihtoehtoja Mikkelin teatterin Naytbskauden avajaiset -tapahtuman
kehittdmiseksi ja tunnetuksi tekemiseksi. Syntyneista ideoista on
tarkoitus tehda viela kysely Mikkelin asukkaille. Ryhmaan

yritAimme saada mukaan viidesta kahdeksaan idearikasta ihmista ja
siksi otimme yhteytta sinuun.

Ryhmahaastattelu jarjestetaan Paamajakoulun (Otto Mannisenkatu
10) henkilokunnan huoneessa. Tarkoitus olisi jarjestaa haastattelu
15.3. klo 17.30 alkaen. Aikaa keskustelulle olisi hyva varata noin
1,5 tuntia. Toivomme etta saamme sinut mukaan jakamaan ideoita!
lImoitathan paasetko osallistumaan 28.2. mennessa. Mikali
ajankohta on monille hankala, niin voimme yrittaa jarjestaa

jonkun muun paivan haastattelulle.

Kiitoksena osallistumisestasi teatterin tapahtuman suunnitteluun
Mikkelin teatteri on luvannut antaa haastatteluun osallistuville
etukupongin, jolla on mahdollista paésta katsomaan esityksia 10
euron hintaan. Kupongilla saa ostettua naytokseen kaksi lippua 10
euron kappalehinnalla.

Ystavallisin terveisin Hanna Sajapuro ja Annu Kiuru
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OPINNAYTETYON RYHMAHAASTATTELU Taustatietolomake
Naytoskauden avajaiset —tapahtuman
suunnittelu 15.3.2017 Paamajakoululla

1. SUKUPUOLI
(O Mies (O Nainen
2. IKA
<20 (O4a1-50
(O21-30 () 51-60
(O31-40 O61>

3. KOULUTUSALA
O Vleissivistava koulutus
(O Kasvatustieteellinen ja opettajankoulutus
(O Humanistinen ja taidealan koulutus
(O Kaupallinen ja yhteiskuntatieteellinen koulutus
(O Luonnontieteellinen koulutus
(O Tekniikan koulutus
(O Maa- ja metsétalousalan koulutus
(O Terveys- ja sosiaalialan koulutus
(O Palvelualojen koulutus
(O Muu tai tuntematon koulutusala

4. AMMATTIRYHMA
(O Johtavassa asemassa toisen palveluksessa
(O Ylempi toimihenkilo
(O Alempi toimihenkil6
(O Tybntekija
(O Yrittsja tai yksityinen ammatinharjoittaja
(O Maatalousyrittdja
(O Opiskelija
(O Eldkeldinen
(O Kotiditi tai koti-isd
(O Tybtén
(O Muu
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OPINNAYTETYON RYHMAHAASTATTELU Palautelomake
Naytdskauden avajaiset —tapahtuman
suunnittelu 15.3.2017 Paamajakoululla

Talle lomakkeelle voit kirjoittaa palautetta ryhméahaastattelun toteutuksesta. Voit kertoa nimet-
tomasti mika tilaisuudessa oli onnistunutta ja mitd kannattaisi tehda toisin. Palaute kaytetaan

ainoastaan omien tygskentelytapojemme kehittdémiseen.

Suuret kiitokset palautteesta ja osallistumisestasi tutkimukseemme!
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Fokusryhméakeskustelun runko

Paikka:

Aika:

Haastattelijat:

Osallistujat:

1. Esittaydytdan ja kerrotaan ryhmahaastattelun tarkoitus, tavoite, eettiset periaatteet,
kesto

2. Osallistujien lyhyt esittdaytyminen (oma etunimi) ja pyydetaan jokaista ensin kerto-
maan, mita teatteri kullekin merkitsee.

3. Tarkoitus on kehittaa vetavaa, jokavuotista tapahtumaa. Millainen tapahtuma voisi
olla? Millaista sisdltod / oheistoimintaa siihen liittyisi? Mitka elementit tekevat ta-
pahtumasta ”spektaakkelin”? Mika olisi hyva tapahtumapaikka?

Tilaisuuden aikana tarjoamme vieraille kahvit, kirjaamme ideoita taululle, nauhoi-
tamme keskustelun. Lopuksi kiitdmme vieraita avusta ja luovutamme heille Mikkelin
teatterin antamat kupongit kiitoksena osallistumisesta. Kupongeilla osallistujat saa-
vat kdyda katsomassa Mikkelin teatterin naytoksia alennettuun hintaan.
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KYSELYTUTKIMUS

Tama tutkimus on osa opinnadytety6tamme. Tyon tarkoituksena on kehittaa Mikkelin
teatterin jarjestamaa Naytoskauden avajaiset —tapahtumaa, jossa teatteri esittelee
tulevan toimintakautensa ohjelmiston. Tapahtuma jarjestetdaan elokuun puolivalin ja
syyskuun puolivalin valisena aikana. Kyselylla haluamme selvittaa ihmisten toiveita
tapahtumaan liittyen. Kysely on avoinna 25.3. — 2.4.2017. Vastaaminen vie noin 5
minuuttia aikaa. Vastaukset keratdaan nimettémina ja tulokset julkaistaan ainoastaan
kokonaistuloksina, eivatka yksittdiset vastaukset paljastu tuloksissa. Lisatietoa tutki-
muksesta voit kysyd Annu Kiurulta 040 150 6200 ja Hanna Sajapurolta 044 577 9067.

1. Valitse yksi vaihtoehto. Osallistuisin mieluiten tapahtumaan
____Arkena paivaaikaan, ennen klo 16:ta
___Arkenailta-aikaan, klo 16:n jalkeen
___Viikonloppuna padivaaikaan, ennen klo 16:ta
___Viikonloppuna ilta-aikaan, klo 16:n jalkeen

2. Valitse kaksi tarkeinta vaihtoehtoa. Paras tapahtumapaikka olisi
____Kauppakeskus Stella
___Kauppakeskus Akseli
___Kirkkopuisto
___Tori
___Kesateatterin lava (Naisvuoren ymparisto)
___Mikkelin teatteri
____Satama
____Joku muu, mika?

3. Valitse kaksi tarkeinta vaihtoehtoa. Tapahtuman juontajaksi olisi mielestani
sopivin
____Mikkelin teatterin johtaja
____Joku Mikkelin teatterin nayttelijoista
____Tunnettu suomalainen nayttelija
____Tunnettu suomalainen juontaja
___ Sketsihahmo
____Mikkelin teatterin aiemman kauden roolihahmo
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4. Valitse kaksi tarkeinta vaihtoehtoa. Tapahtuman yhteyteen maksullisista
palveluista sopisi
___"Katuruoka”-kojut
__ Kahvilat
____Anniskelualue
___Lapsille jarjestetty toiminta (esimerkiksi narunveto, onginta yms.)
____Myyntikojut (esimerkiksi kasitdiden myynti)
___Muu, mika?

5. Valitse kaksi tarkeinta vaihtoehtoa. Millad seuraavista viestinnan keinoista
sinut tavoittaa parhaiten
____Facebook
___Instagram
___Paikalliset ilmaisjakelulehdet
___Paikalliset sanomalehdet
___Paikallisradio
___llmoitustauluilla olevat julisteet
____Kaupungin menovinkkisivut netissa
___Muu, mika?

6. Valitse yksi vaihtoehto. Kuinka todennakéisesti osallistuisit Naytéskauden
avajaiset -tapahtumaan?
___Erittdin todennakoisesti
___Melko todennakoisesti
___Melko epatodennakoisesti
____Erittdin epatodennakaoisesti
___En osaasanoa

7. Tahan voit kirjoittaa vapaasti, mikali sinulla on kehitysehdotuksia tapahtu-
maa ajatellen.
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TAUSTATIEDOT

8. Valitse yksi vaihtoehto. Sukupuoli
___ Mies
___Nainen

9. Valitse yksi vaihtoehto. lka
___20taialle
_21-30
3140
___41-50
___51-60
____bBltaiyli

10. Vastaa tahan kysymykseen, jos talouteesi kuuluu kotona asuvia lapsia. Lap-
seni ovat idltdan
___alled
47
_ 812
__13-16
__yli16

11. Valitse yksi vaihtoehto. Ammattiryhmani on talla hetkella
____Johtavassa asemassa toisen palveluksessa
___Toimihenkil®
___Tyontekija
___Yrittaja tai yksityinen ammatinharjoittaja
___ Opiskelija
____Elakeldinen
___ Muu, mika?

12. Valitse yksi vaihtoehto. Kdyn teatteriesityksissa tai teatterin tapahtumissa
___Saannollisesti, useita kertoja vuoden aikana
___Silloin tall6in, muutaman kerran vuodessa
____Harvoin, kerran vuodessa tai harvemmin
___Vain kesateatterissa
____En koskaan

13. Valitse yksi vaihtoehto. Asuinpaikkakunta
___Mikkeli
____Muu Eteld-Savon kunta
____Muu kuin Etelad-Savo

Paljon kiitoksia vastauksistasi!
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Lukuméara [% kaikista [% vastanneista
Mies 48 13,2 13,4
Nainen 311 85,2 86,6
Vastanneita 359 98,4 100,0
Ei vastausta o 1,6
Kaikki yhteensa 365 100,0
Taulukko 4. Vastaajien asuinpaikkakunta (n = 360)
Lukumé&ara | % kaikista |% vastanneista
Mikkeli 326 89,3 90,6
Muu Etela-Savon kunta 14 3,8 3,9
Muu kuin Etela-Savo 20 55 5,6
Vastanneita 360 98,6 100,0
Ei vastausta 5 1,4
Kaikki yhteensa 365 100,0
Taulukko 5. Vastaajien ikdjakauma (n = 360)
Lukumé&ara % kaikista % vastanneista
20 tai alle 6 1,6 1,7
21-30 57 15,6 15,8
31-40 92 25,2 25,6
41-50 87 23,8 24,2
51-60 85 23,3 23,6
61 tai yli 33 9,0 9,2
Vastanneita 360 98,6 100,0
Ei vastausta 5 1,4
Kaikki yhteensd | 365 100,0
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Lukumaa- | % kaikista |% vastan-
ra neista
Johtavassa asemassa toisen palveluk- |23 6,3 6,4
sessa
Toimihenkil® 83 22,7 23,1
Tyontekija 159 43,6 44,3
Yrittaja tai yksityinen ammatinharjoittaja | 27 7,4 7,5
Opiskelija 26 7,1 7,2
Elékeldinen 26 7,1 7,2
Muu 15 4,1 4,2
Vastanneita 359 98,4 100,0
Ei vastausta 6 1,6
Kaikki yhteensa 365 100,0

Taulukko 7. Vastaajan kotona asuvien lasten iat (n = 180)

% vastanneista (n = 180)

Vastauksia (kpl)
Alle 4 51
4-7 55
8-12 74
13-16 51
Yli 16 42
Vastauksia yhteensa | 273

28,3 %
30,6 %
41,1 %
28,3 %
23,3 %
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Taulukko 8. Vastaajien teatteriesityksissa ja teatterin tapahtumissa kayminen (n = 360)

Luku- % kaikista | % vastan-

maara neista
Saanndllisesti, useita kertoja vuoden ai- |43 11,8 11,9
kana
Silloin talléin, muutaman kerran vuodes- | 155 425 43,1
sa
Harvoin, kerran vuodessa tai harvemmin | 140 38,4 38,9
Vain kesateatterissa 14 3,8 3,9
En koskaan 8 2,2 2,2
Vastanneita 360 98,6 100,0
Ei vastausta 5 1,4
Kaikki yhteensa 365 100,0
Taulukko 9. Tapahtuman ajankohta (n = 363)

ILukumaara o kaikista [% vastanneistal

Arkena péaivaaikaan, ennen klo 16:ta 10 2.7 2.8
Arkena ilta-aikaan, klo 16: jalkeen 135 37,0 37,2
Viikonloppuna paivaaikaan, ennen  |146 40,0 40,2
klo 16:ta
Viikonloppuna ilta-aikaan, klo 16:n |72 19,7 19,8
jalkeen
Vastanneita 363 99,5 100,0
Ei vastausta 2 0,5
Kaikki yhteensa 365 100,0
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Taulukko 10. Vastaukset kysymykseen "valitse kaksi parasta vaihtoehtoa tapahtumapaikaksi”
(n =364)

Lukumaara 00 kaikista

Paras tapah- Kauppakeskus Stella 136 37,4 %
tumapaikka Kauppakeskus Akseli 9 25%

Kirkkopuisto 118 32,4 %

Tori 83 22,8 %

Keséateatterin lava 106 29,1 %

Mikkelin Teatteri 142 39,0 %

Satama 52 14,3 %

Muu 10 2,7 %
Yhteensé 656

Taulukko 11. Vastaukset kysymykseen “valitse kaksi tarkeinta vaihtoehtoa tapahtuman juon-
tajaksi” (n = 364)

Lukumaara [% kaikista
Tapahtuman Mikkelin Teatterin johtaja | 117 32,1 %
juontaja Mikkelin Teatterin naytteli- | 185 50,8 %
ja
Tunnettu suomalainen 119 32,7 %
nayttelija
Tunnettu suomalainen 76 20,9 %
juontaja
Sketsihahmo 48 13,2 %
Mikkelin Teatterin aiem- 75 20,6 %
man kauden roolihahmo
Yhteensa 620
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Taulukko 12. Vastaus kysymykseen "valitse kaksi tarkeintd maksullista palvelua tapahtuman
yhteyteen. (n = 360)

Lukumaara %% kaikista

Maksulliset pal- "Katuruoka" -kojut 240 66,7 %
velut? Kahvilat 193 53,6 %

Anniskelualue 51 14,2 %

Lapsille jarjestetty 136 37,8 %

toiminta

Myyntikojut 50 13,9 %

Muu 10 2,8%
Yhteensa 680

Taulukko 13. Vastaukset kysymykseen “valitse kaksi tarkeinta sinut tavoittavaa viestinnan
keinoa” (n = 360)

Lukumaard [% kaikista

Parhaiten tavoittavat Facebook 258 71,7 %
viestinnan keinot Instagram 34 9,4 %

Paikalliset ilmaisjake- |192 53,3 %

lulehdet

Paikalliset sanoma- |125 34,7 %

lehdet

Paikallisradio 42 11,7 %

lImoitustauluilla olevat |17 4,7 %

julisteet

Kaupungin menovink- |17 4,7 %

Kisivut netissa

Muu 10 2,8 %
Yhteensa 695
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Taulukko 14. Vastaus kysymykseen "kuinka todennakdisesti osallistuisin Naytéskauden ava-
jaiset -tapahtumaan” (n = 359)

Lukumaara % kaikista |% vastanneista
Erittain todennakoisesti 29 7,9 8,1
Melko todennakoisesti 175 47,9 48,7
Melko epatodennakdisesti 82 22,5 22,8
Erittéain epatodennéakdisesti 22 6,0 6,1
En osaa sanoa 51 14,0 14,2
Vastanneista 359 98,4 100,0
Ei vastausta 6 1,6
Kaikki yhteensa 365 100,0




