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Tami opinnaytetyd on tehty toimeksiantona porvoolaiselle tapahtumapalveluyrityksel-
le, TS Service Trainingille. Tyon tavoitteena oli tutkia Porvoon Taidetehtaan Joulu-
markkinoiden molempien asiakasryhmien, eli myyjien ja kidvijéiden, tyytyviisyytta ta-
pahtumaa kohtaan seki heididn odotuksia ja toiveita seuraavan vuoden markkinoiden
varalle. Lisaksi tyon tarkoituksena oli selvittdd, miten tapahtuman markkinointia tulisi
kehittad tulevaisuudessa, jotta se tavoittaisi mahdollisimman monta potentiaalista asia-
kasta.

Ennen Taidetehtaan remonttia Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinat oli vuosittainen
tapahtuma, joka jdrjestettiin ensimmadistd kertaa jo vuonna 2005. Tapahtumapaikan
kolmivuotisen peruskorjauksen takia tapahtuma on ollut tauolla, mutta avattiin yleisolle
jalleen vuonna 2012.

Tutkimus toteutettiin 13.—16. joulukuuta 2012 vilisend aikana Taidetehtaan Joulumark-
kinoilla kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksessa laadittiin kaksi eri kyselyloma-
ketta, toinen myyjille ja toinen tapahtuman kavijoille. Saadut tulokset analysoitiin SPSS-
jarjestelmin avulla.

Molemmat asiakasryhmit olivat kyselyiden mukaan pidosin tyytyviisid tapahtumaan.
Myyjilta kehitysehdotuksina nousi kuitenkin esille tapahtuman muuttaminen kolmipai-
vaiseksi nykyisen neljan paivin sijaan seki toive markkinoiden myéhemmisti aukiolos-
ta. Myos myyntipaikkojen hinnoittelua voisi muuttaa niin, ett arkisin paikkahinnat oli-
sivat viikonloppua edullisempia. Kivijit puolestaan toivoisivat tapahtuman oheisohjel-
maksi myyjien omia kisity6laisndytoksid ja he olisivat valmiita maksamaan tapahtumas-
ta yhden euron sisddnpadsymaksun. Molemmat asiakasryhmat luopuisivat ulkomaalai-
sen tuontitavaran myynnistd markkinoilla.
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This thesis was commissioned by TS Service Training, an event management company
operating in Porvoo. The company organized Porvoo Art Factory’s Christmas Fair in
December 2012. The objective of this study was to examine visitors” and vendors” sat-
isfaction regarding the fair, but also their expectations concerning the following year’s
event. Additionally, the purpose of the thesis was to research how to improve the mar-
keting of the event in order to reach as many customers and vendors as possible in the
tuture.

Porvoo Art Factory’s Christmas Fair was first organized in 2005. However, during the
previous three years, there has been a longer pause in organizing the event due to the
renovation of Art Factory.

The methodological approach of the study was quantitative and the survey was con-
ducted at the Art Factory’s Christmas Fair during the period of 13.-16. December
2012. The data were collected by two different questionnaires, one for vendors and
one for visitors. The results were analyzed using the SPSS software.

The result of this study indicated that, both customer groups were overall satisfied with
the event. However some suggestions for developing the event were also expressed.
Vendors suggest shortening the event by one day, yet extending opening hours to later
in the evenings. Additionally, a slight increase to the vendor’s sales charge during the
weekend period was suggested. In turn, visitors would welcome some handicraft dis-
plays from vendors. Furthermore, visitors were also willing to pay one euro entrance
fee to the event. Finally, both customer groups agreed that there should not to be any
foreign import items for sale in the event.
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1 Johdanto

Tami opinnaytetyd on tehty toimeksiantona porvoolaiselle tapahtumapalveluyrityksel-
le, TS Service Trainingille. Yrityksen yksi tunnetuimmista tapahtumista on Porvoon
Taidetehtaan Joulumarkkinat, joka on kuulunut Porvoon joulutapahtumiin vuodesta
2005 lahtien. Joulukuussa 2012 markkinat jirjestetddn ensi kertaa Taidetehtaan kolmi-

vuotisen remontin jalkeen.

Tyon tavoitteena on kartoittaa asiakastyytyviisyystutkimuksen avulla Taidetehtaan Jou-
lumarkkinoiden molempien asiakasryhmien, eli kivijéiden sekd myyjien, tyytyviisyyttd
tapahtumaan sekd odotuksia ja toiveita tulevaisuuden varalle, esimerkiksi markkinoin-
tiin, ohjelmaan, myytaviin tuotteisiin ja muuhun tapahtuman oheistoimintaan liittyen.
Saatujen tulosten perusteella esitin toimeksiantajalle tapahtumaa koskevia kehitysehdo-

tuksia, jotka pohjautuvat kivijéiden ja myyjien antamaan palautteeseen.

Tutkimusongelmanani on siis selvittid, mitd toimeksiantajan asiakkaat tapahtumalta
tulevaisuudessa odottavat ja toivovat. Lisdksi perehdyn tyéssini myds tapahtuman
markkinointiin ja tehtivanini on saada selville, miten tapahtumaa tulisi markkinoida

niin, ettd se tavoittaisi mahdollisimman monta potentiaalista kavijaa ja myyjaa.

Opinndytetyoni aihe on hyvin ajankohtainen ja tyoelamilahtoinen, koska pitkdn tauon
jalkeen on tirkedd, ettd molempien toimeksiantajan asiakkaiden, sekd myyjien ettd kavi-
joiden, tarpeet ja odotukset otetaan huomioon tulevaisuuden markkinoita kehittiessa.
Niin varmistetaan myyjien ja kivijoiden osallistuminen tapahtumaan my6s seuraavina
vuosina. Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinoista on jo aitkaisemmin tehty opinndyte-
tyona asiakastyytyvaisyystutkimus vuonna 2008, jota kdytin omassa tyossini hyodyksi

soveltuvin osin, esimerkiksi teoriaosuudessa.

Tutkimus toteutetaan maarillisend tutkimuksena kahden eri kyselylomakkeen avulla.
Sekd myyjien ettd kdvijoiden kyselyt jactaan tapahtumassa 13.—16. joulukuuta 2012 Por-
voon Taidetehtaalla. Kévijoiden kyselylomakkeet ovat vapaassa jaossa toisen tapahtu-
masalin keskelld olevalla oleskelualueella. Kévijat pystyvat tayttimaan lomakkeen samal-

la, kun levahtivit hieman ostoksien lomassa. Lisiksi jaan kyselylomakkeita kavijoille



ajoittain myos itse samaisen salin ovella. Myyjille puolestaan jactaan omat kyselylomak-
keensa heidin ensimmaiisend myyntipdivandan ja he palauttavat tiytetyn lomakkeen
suoraan minulle. Kivijoiltd tavoitteena on saada ainakin 120 vastausta, kun taas myyjiltd
toivon noin 60 palautettua lomaketta. Molemmat palautetut lomakkeet analysoin SPSS

-jarjestelman avulla.

Luvussa kaksi perehdyn tarkemmin toimeksiantajayritykseeni sekd Porvoon Taideteh-
taan Joulumarkkinoiden historiaan ettd vuoden 2012 tapahtuman jirjestelyihin. Luku
kolme painottuu puolestaan tapahtumien ja markkinoinnin teoriaan. Luvussa nelja esit-
telen mairilliseen tutkimukseen liittyvia kisitteitd ja kdyn lipi oman tutkimukseni eri
vaiheita sekd kyselylomakkeiden ty6stéd. Lisdksi pohdin tutkimukseni patevyytti ja luo-
tettavuutta. Viidennessa luvussa analysoin tutkimuksen tuloksia ja kuudennessa puoles-
taan laadin saamieni tulosten pohjalta kehitysehdotuksia toimeksiantajalle seuraavan
vuoden tapahtumaa varten. Viimeisessa luvussa pohdin omaa kehitystani opinnayte-

tyon aikana.

Tyon keskeisia kisitteitd ovat tapahtuma, markkinointi, asiakastyytyviisyys sekd maaril-
linen tutkimus. Tapahtumalla tarkoitetaan suhteellisen lyhyen aikaa kestavaa tilaisuutta,
joka jarjestetdin joko vapaa-ajan, liiketoiminnallisessa, sosiaalisessa tai kulttuurisessa
tarkoituksessa. Markkinointi puolestaan koostuu niistd eri keinoista, joiden avulla tun-
nistetaan, herdtetddn tai tyydytetddn asiakkaiden toiveita ja tarpeita sekd pyritddn erot-
tumaan kilpailijoista. Asiakastyytyviisyys on subjektiivinen kisite, mutta yksinkertaistet-
tuna silld tarkoitetaan asiakkaiden odotuksien tdyttdmistd. Madrillinen eli kvantitatiivi-
nen tutkimus on lukumairiin ja prosentteihin perustuva tutkimusmenetelma, jota kayte-

tadn yleensi ottaen silloin, kun kyselyn perusjoukko on suuri.



2 Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinat

Tdssa kappaleessa esittelen toimeksiantajayritykseni TS Service Trainingin taustoja.
Kiyn lapi my6s Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinoiden historiaa ennen tapahtuma-
paikan remonttia sekd vuoden 2012 tapahtuman jirjestelyjd. Lisdksi kerron lyhyesti itse

tapahtumapaikan eli Porvoon Taidetehtaan taustoista ja toiminnasta.

Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinoista on tehty vuonna 2008 opinniytetyoni asia-
kastyytyviisyystutkimus sekd myyjille ettd tapahtuman kavijoille. Kyseisessi opinnayte-
tyossa on tehty haastattelu TS Service Trainingin toimitusjohtajalle Tuija Pihlavalle.
Kaytan tissd osiossa lihteeni kyseistd haastattelua sekd kaymiani sahkopostikeskustelu-

ja Pihlavan kanssa.

2.1 TS Service Training

Toimeksiantajanani opinnéytetyossa toimii TS Service Training, joka on vuonna 2002
perustettu porvoolainen tapahtumapalveluyritys. Toimitusjohtajana yrityksessa toimii
Tuija Pihlava. Pihlava asuu osan vuotta Espanjassa, joten yritykselld on toimintaa vain
kausiluontoisesti. Tasta syystd myos tyontekijoitd palkataan yritykseen vain tarpeen mu-
kaan. Litkevaihdon mairai Pihlava ei kommentoi. (Forsstrom, Hirvonen & Ylipalo

2009. 3.)

Yrityksen litkeideana on tuottaa asiakkaille erilaisia ja laadukkaita kokous- ja tapahtu-
mapalveluita, kuten koulutuspaivia, haita ja markkinoita. Tarkoituksena on toimia joko
itse jarjestdjana tai asiakkaan kontaktina tilaajan ja jirjestdjan valilld niin, ettd asiakas voi
hoitaa kaiken tarvittavan TS Service Trainingin kautta. Palvelu perustuu luotettavuu-
teen, joustavuuteen seka helppouteen. Yritys tarjoaa palveluitaan niin yksityisille henki-
l6ille kuin yrityksillekin. Téarkeimpia asiakkaita ovatkin esimerkiksi perheet, kiinteiston-
vilitystoimistot, koulutuslaitokset seké Iti-Uudenmaan kunnat. My6s Pihlava itse jir-

jestda erilaisia tapahtumia yrityksen nimissa. (Forsstrom, ym. 2009. 3.)



2.2 Taidetehtaan Joulumarkkinoiden historiaa

Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinat ovat yksi TS Service Trainingin omia hankkeita.
Tapahtuma jirjestettiin ensi kerran 2000-luvun puolessa vilissi ja Taidetehtaan remont-
tiin asti markkinat kuuluivat Porvoon vuosittaisiin joulutapahtumiin. Tapahtuma oli

aluksi pieni, mutta seké sen suosio ettd tuotevalikoima ovat kasvaneet vuosi vuodelta.

(Pihlava 2012a.)

Taidetehtaan Joulumarkkinoilla on kaksi erilaista asiakasryhmai: kévijit ja myyjit (kuvio
1). Jérjestija valitsee vuosittain tapahtuman myyjit huolellisesti avoimen haun kautta.
Suuri osa myyjistd on paikallisia, mutta myyjid tulee tapahtumaan myds ympiri Suomen
ja jopa Virosta asti. Kavijamaari oli aluksi hyvin vihidinen ja rajoittui suurilta osin vain
paikallisiin kavijoihin. Pikkuhiljaa sana tapahtumasta kiiri laajemmalle ja tilausbusseja
tuli tapahtumaan niin kaukaa kuin Lappeenrannasta ja Kuopiosta asti. Nama matkailijat
tutustuvat my6s Porvooseen ja sen nahtivyyksiin laajemmin ja kayttavit muun muassa

paikallisia ravintola- ja majoituspalveluja. (Forsstrom, ym. 2009. 3; Pihlava 2012a.)

[ Taidetehtaan Joulumarkkinoiden asiakkaat ]

[ Mylyj it ] [ Kiivijit

Kuvio 1. Taidetehtaan Joulumarkkinoiden asiakkaat.

Joulumarkkinoiden kehityksessa tirkeassd asemassa on ollut Taidetehtaan nykyinen
toimitusjohtaja Susanne Dahlqvist, joka jatkuvasti on toiminut tapahtuman tarkeina
yhteistyohenkilona. Aikaisempina vuosina yhteistyé on nakynyt muun muassa parin
vuoden takaisen jouluhankkeen tiimoilta, jonka tavoitteena oli tehdd Porvoon ja Lovii-
san jouluajan tapahtumista Etela-Suomen houkuttelevimmat. Hanke onnistuikin siina
maarin, ettd vuonna 2008, jolloin joulumarkkinat jirjestettiin edellisen kerran, tapahtu-
maan osallistui noin 20 000 kivijdd kahden viikonlopun aikana. Suurin osa kavijoistd oli
tuolloin Helsingistd sekd Porvoon lahikunnista. (Forsstrom, ym. 2009. 3-4; Pihlava

2012a.)



Alun perin tapahtuman tavoitteena oli tuoda keskieurooppalaista markkinatunnelmaa
Iti-Uudellemaalle. Tapahtuman kehittyessé tavoite on laajentunut ja ajatuksena onkin
nostaa Porvoo yhdeksi Suomen vetovoimaisemmista joulukaupungeista. Jotta tima
tavoite onnistuisi, on tirkeda, etté tarjolla on laadukkaita ja mielenkiintoisia tuotteita.
My®6s onnistunut jouluisen tunnelman luominen takaa asiakkaiden viihtyvyyden ja ha-
lun palata markkinoille my6s seuraavana vuonna. (Forsstrom, ym. 2009. 3; Pihlava

2012a.)

Tapahtumaa on aiempina vuosina markkinoitu padasiassa puskaradion kautta. Seka
kavijit ettd myyjat ovat levittineet sanaa tapahtumasta eteenpdin sukulaisille ja tuttavil-
leen. Tapahtumasta on ollut my6s mainoksia Porvoon ja Loviisan Joululehdessa seki
muissa alueen lehdissd. Mainoslehtisid joulumarkkinoista on jaettu alueen postilaatikoi-
hin. My6s tapahtuman kotisivujen kautta on markkinoitu tapahtumaa ja lisiksi myyijille

on lihetetty sihkopostitse mainos, jonka he ovat voineet laittaa esille. (Forsstrém, ym.

2009. 4.)

2.3 Taidetehtaan Joulumarkkinat vuonna 2012

Joulukuussa 2012 Joulumarkkinat jarjestettiin Taidetehtaalla ensimmaistd kertaa vuoden
2008 jilkeen. Taidetehdas oli ollut kevdistd 2009 asti remontissa eikd markkinoita ollut
siirretty remontin ajaksi muualle. Siksi onkin ajankohtaista selvittda, mita mieltd kavijat

sekd myyjit tapahtumasta ovat ja mité he siltd tulevaisuudessa toivovat. (Pihlava

2012b.)

Markkinapaikka Porvoon Taidetehdas on viihteen, taiteen ja yritysmaailman kohtaa-
mispaikka, joka on perustettu nimensd mukaan vanhalle tehdasalueelle. Se sopii niin
vapaa-ajan tapahtumille kuin erilaisiin litke-eliman tarpeisiin, kuten kokouksien ja
kongressien jirjestimiseen. Taidetehdas on tunnettu my6s lukuisien konserttien ja nayt-
telyiden tapahtumapaikkana. Peruskorjauksen valmistuttua Taidetehtaalla on tilaa muun
muassa my6s ravintolapalveluille, elokuvateatterille, tanssikoululle, liiketiloille seka ym-
parivuotiselle matkailun info-pisteelle. My0s tehtaan sijainti on ihanteellinen Porvoon
kaupungin keskustassa, aivan Porvoonjoen rannalla. Tehtaan omistavat Suomen kult-

tuurirahasto, Alfred Kordelinin sditié sekd Emil Aaltosen sditi6 ja sen toiminnasta ja
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tapahtumista vastaa Porvoon Taidetehdas sditié sekid Oy Porvoo EventFactory Ab.
Taidetehtaan toimitusjohtajana toimii Susanne Dahlqvist. Taidetehdas avasi ovensa
peruskorjauksen valmistuessa huhti-toukokuun 2012 aikana, mutta viralliset avajaiset
pidettiin vasta saman vuoden elokuussa. (Porvoo 2012; Taidetehdas 2012a; Taidetehdas

2012b; Taidetehdas 2012¢; Uusimaa 2012.)

Vuonna 2012 markkinat jirjestettiin vain yhtend pidennettyna viitkonloppuna 13. - 16.
joulukuuta. Tapahtuma oli avoinna torstaina ja perjantaina klo 11-18 ja vitkonloppuna
klo 10-16. Markkinoiden oli tarkoitus paapiirteittiin noudattaa vuosien varrella tutuksi
tullutta kaavaa, mutta mukana oli my6s uutuuksia. Tapahtuma panosti edelleen laaduk-
kaisiin tuotteisiin sekd vanhan ajan joulun tunnelmaan. Vuonna 2012 markkinoilla myy-
tavid tuotteita olivat muun muassa kisityot, puutyot, vaatteet, kotitaloustuotteet, korut,
koristeet, lelut, kortit, takomotuotteet sekd muut ajankohtaan sopivat tuotteet. Lisaksi
tapahtumassa haluttiin panostaa entista enemmain ekologisuuteen suosimalla ldhiruokaa
leivonnaisissa ja muissa elintarvikkeissa. Taidetehtaan parkkipaikan vieressia myytiin
my0s glogii ja pipareita. Tapahtumassa vieraili arviolta noin 7 500 kdvijad. (Facebook
Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinat 2012; Pihlava 2012a; Porvoon Taidetehtaan Jou-

lumarkkinat 2012a; Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinat 2012c.)

Somistus jarjestettiin hyvin pitkalti edellisvuosien mallin mukaan. Myyntipoydat tuli
koristella vanhan ajan joulun henkeen sopiviksi esimerkiksi kankaiden, havujen ja lyhty-
jen avulla. Myos myyjan vaatetuksen tuli sopia teemaan. Oheisohjelmana tapahtumassa
oli perinteisen viulunsoiton ja joulumusiikin lisidksi varitys- ja piirtimispaja lapsille seka
vitkonloppuna nukketeatteriesitys. Joulupukki vieraili tapahtumassa pikaisesti perjantai-
na ja Porvoo Saxophone Quartet esitti joululauluja sunnuntaina. Myos muutama myyja
piti omia tyonaytoksia. Satu Hovi kertoi omalla kojullaan kiinnostuneille keskiajan pu-
kuloistosta, yrteistd ja muista hyotykasveista. Puolestaan Atelier Eklofin kojulla saattoi
ihailla korujen valmistusprosessia. Lisdksi tapahtuma teki yhteisty6td Taidetehtaan elo-
kuvateatterin kanssa ja tapahtuman aikana piivanaytokset olivat myynnissa erikoishin-
noin. Tapahtuma-alueen ylikerrassa oli vitkonloppuna avoinna joulukoristepaja, jossa
kaikki halukkaat ikdan katsomatta paisivat askartelemaan jouluisia koristeita. (Pihlava

2012b; Pihlava 2013; Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinat 2012b; Porvoon Taideteh-
taan Joulumarkkinat 2012d.)



Vuonna 2012 markkinoilla oli noin 80 myyjaa. Myyjiksi hakeminen onnistui sahkopos-
titse lahettamillda hakemuksen tapahtuman jirjestajalle. Myyntipoytien hinta vaihteli
koon mukaan 45-80 euroon piiva. Tarvittaessa myyja pystyi ostamaan sahkoéliitinnan
hinnalla 5 euroa/piivi tai 10 euroa/neljd paivdai. Myyntipaikan hintaan kuului lisdksi
myyjien ennakkomarkkinointipalvelu tapahtuman koti- seki facebook-sivuilla. Mo-
lemmilla sivustoilla kerrottiin yleisesti myyjien tuotteista sekd mainittiin ne paivit, jol-
loin kukin myyji osallistuisi markkinoille. Lisiksi sivustoilla julkaistiin kuvia heiddn
myynnissa olevista tuotteistaan sekd useimpien myyjien kohdalta 16ytyi linkki my6s hei-
din omille kotisivuilleen. Jos taas myyjalld itsellddn ei ollut aikaa osallistua tapahtumaan,
hin pystyi jattimadn muutamia tuotteitaan myyntiin niin sanottuun yhteismyyntipistee-
seen, jossa tapahtuman henkil6kunta myi tuotteita myyjan puolesta. Taman palvelun
hinta oli 30 euroa/piivi. (Facebook Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinat 2012; Pot-

voon Taidetehtaan Joulumarkkinat 2012d.)

Aikaisemmilta vuosilta tutuksi tulleiden markkinointikeinojen lisiksi vuonna 2012 pa-
nostettiin erityisesti tapahtuman internetmarkkinointiin. Markkinoille perustettiin uu-
distuneet kotisivut, jotka sisilsivit kattavasti tietoa niin tapahtuman luonteesta, jirjestd-
jastd seki aukioloajoista ettd myyjahakuprosessista. Lisiksi sivuilla kerrottiin hieman
Porvoon historiasta merkittavana kauppareittikohteena. Sivuilta 16ytyl myos tapahtu-
man mainos, jonka pystyi halutessaan linkittimaan omille sivuilleen tai tulostamaan.
Kotisivujen lisaksi tapahtumalle luotiin omat facebook -sivut, joihin piivitettiin kaytin-
nén asioiden lisiksi muun muassa kuvia edellisiltd vuosilta seki linkkejd eri matkanjir-
jestdjien joulumarkkinoille suuntautuviin matkoihin. Markkinoinnin tueksi yritykselle oli
kehitetty uusi logo, punainen joulupallo, jota kaytettiin yleisesti tapahtuman markki-
noinnissa. Internetmarkkinoinnin lisdksi joulumarkkinoiden alla tapahtumaa mainostet-
tiin Radio Fonissa. (Pihlava 2013; Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinat 2012a; Face-

book Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinat 2012.)

Oman markkinoinnin ohella Taidetehtaan Joulumarkkinat oli vuonna 2012 mukana
Porvoon matkailutoimiston joulumarkkinoinnissa. Yhteistyé matkailutoimiston kanssa
takasi tapahtumalle suuremman nikyvyyden paiakaupunkiseudulla lehtimainonnan, Hel-

singissd pidettivin promootiotapahtuman seki ”’Joulu on Porvoossa” -



tapahtumaesitteen kautta. Lisiksi Helsingin ja Porvoon viliselle tielle rakennettiin suuri
”Joulu on Porvoossa” -mainoskyltti, jossa ohjattiin ihmisiad tutustumaan jouluisen Por-
voon tapahtumatarjontaan internetissi. My6s Taidetehtaan sekd ulko- ettd sisdseinille
oli ripustettu mainosjulisteita tapahtumasta. Lisiksi yhteistyon kautta tapahtuman in-
ternetmarkkinointi laajentui muun muassa Porvoon matkailutoimiston koti- ja face-
book-sivuille sekd muutamille muille tunnetuille matkailusivuille, kuten Rantapallo.fi -
sivustolle. Jouluisesta Porvoosta tehtiin my6s radio-ohjelmaa joulun tienoilla, jossa

Taidetehtaan Joulumarkkinat oli ldheisesti mukana. (Pihlava 2012c.)



3 Tapahtumien markkinointi

Tissa kappaleessa maarittelen kasitteet tapahtuma ja markkinointi. Lisdksi kdyn lapi,
miten tapahtuman markkinointiprosessi suunnitellaan markkinatutkimuksen, markki-
nointimixin ja markkinointiviestinnan avulla. Viimeinen kappale keskittyy puolestaan

asiakkuudenhallinnan ja asiakastyytyviisyyden kasittelyyn.

3.1 Tapahtuma kisitteena

Tapahtumia on monenlaisia, joten kasitteelle tapahtuma ei ole selkedi yksiselitteista
mairitelmai. Yleisesti tunnetaan kuitenkin nakemys tapahtumasta vapaa-aikaan liittyva-
nd, lilketoiminnallisena, sosiaalisena tai kulttuurisena arjesta poikkeavana ja ennakkoon
maaritellyn, suhteellisen lyhyen ajan kestdvina tilaisuutena. Tapahtuman jérjestijand voi
toimia yksityinen henkil®, yritys, organisaatio tai julkinen taho, kuten kunta tai valtio.
Tapahtuma voi olla kertaluontoinen tai se voidaan jirjestai tietyin viliajoin, mutta sen
voidaan ajatella olevan osallistujalle aina ainutlaatuinen kokemus, koska sité ei voi kos-
kaan jarjestdd tiysin samanlaisena uudestaan, esimerkiksi asiakkaiden vaihtuvuuden
vuoksi. Jotkin tapahtumat, kuten hait tai urheilukilpailut, noudattavat myos tiettyja ri-
tuaaleja tai kaavaa, jotka toistuvat tilaisuudesta toiseen. Ndama rituaalit tai tavat voivat
olla yleismaailmallisia tai kulttuurisidonnaisia. (Berridge 2007. 4-10; Getz 2005. 15-16;
Van der Wagen & White 2010. 3, 6.)

Tapahtumia voidaan my6s luokitella monin eri tavoin. Ominaisuuksien mukaan ne
voidaan jakaa esimerkiksi yksityisiin ja yleisiin, voittoa tavoitteleviin ja tavoittelematto-
miin tai aktiivisiin (kdvijit osallistuvat ohjelmaan) ja passiivisiin tapahtumiin (kavijat
seuraavat ohjelmaa sivusta). Tarkoituksen mukaan luokiteltaessa tapahtumat jakautuvat
muun muassa nayttelyithin, markkinoihin, festivaaleihin, kokouksiin ja konferensseihin,
urheilutapahtumiin, jilleenmyynteihin seka juhliin. Tapahtumat voi jaotella my6s suu-
ruuden mukaan esimerkiksi kansainvilisiin megatapahtumiin, kansallisiin, paikallisiin tai

pieniin yksityisiin tapahtumiin. (Berridge 2007.11; Van der Wagen & White 2010. 7.)

Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinoiden voidaan miaritelld olevan yleisélle avoin
markkinatapahtuma. Jirjestdjdn tavoitteena on saada tapahtumasta sen verran tuottoa,

ettd markkinoiden jirjestimiseen kiytetyt kulut saadaan katettua seki jirjestéjille itsel-
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leen jdisi ty6stddn my6s jonkinlainen korvaus. Tapahtuman voidaan sanoa olevan li-
hinni paikallinen, koska suurin osa kavijéistd sekd myyjistd on kotoisin Uudeltamaalta
tai sen lahikunnista. Toisaalta tapahtuma houkuttelee turisteja ja myyjid kaupunkiin
my0s kauempaa Suomesta. Lisaksi muutamat matkanjirjestijit suunnittelevat bussi-

matkoja ldhialueilta ja kauempaakin jouluiseen Porvooseen. (Pihlava 2013.)

Taidetehtaan Joulumarkkinat sisltad seka aktiivisia ettd passiivisia elementteja. Passiivi-
sina elementteind voidaan pitdd muun muassa eri kojujen katselemista sekd jouluista
tunnelmointia musiikin ja muiden somisteiden kautta. Aktiivisina elementtejia ovat puo-
lestaan muun muassa lapsille suunniteltu tonttupaja, jossa lapset padsevit itse varitta-
méan ja piirtdimaan, mutta myos joulukoristepaja aktivoi seka lapsia etta aikuisia askar-
telemaan. Aikuisille aktiivisina kokemuksina voidaan pitdd tavaroiden ostelua, erilaisten

ruokien ja juomien maistelua sekd kanssakdymisti toisten kivijéiden ja myyjien kanssa.

Jokainen tapahtuma jirjestetdan jotakin tarkoitusta varten, esimerkiksi konsertteja jar-
jestetddn vithdyttimiin asiakkaita ja urheilukilpailuissa puolestaan kisataan mitaleista
sekd jannitetddn oman suosikin puolesta. Tapahtuma voidaan jirjestidn myos jonkin
tapahtuman tarkoitusta tukevan teeman ympirille, jota noudattaen muun muassa logo,
ohjelma, ruoka, henkil6kunnan ja esiintyjien vaatetus sekd somistus rakennetaan. Tee-
man tulisi vedota aisteihin ja se voi perustua esimerkiksi vuodenaikaan tai eri mielen-
kiinnon kohteisiin, kuten ruokaan, sisustukseen tai matkustamiseen. Tapahtumassa on
yleensa monenlaista ohjelmaa riippuen kuitenkin tapahtuman suuruudesta seki jarjesta-
jan budjetista. Ohjelma itsessddn voi toimia tapahtuman vetovoimatekijini, mutta esi-
merkiksi messuilla jarjestetdan my6s niin sanottua oheisohjelmaa itse messuihin tutus-
tumisen lisaksi. Yleisempia téllaisia oheisohjelmia voivat olla muun muassa kilpailut,
erilaiset aktiviteetit ja lajit, joita kdvijat voivat kokeilla tai erilaiset lasten tyopajat. Joi-
denkin asiakkaiden kohdalla oheisohjelma saattaa toimia vetovoimatekijand. Parhaassa
tapauksessa huolella laadittu ohjelma tai teema sekd ystivillinen ja asiantunteva palvelu
luovat asiakkaille elimyksid. (Conway 2010. 72; Getz 2005. 163-165; Van der Wagen &
White 2010. 28, 32; Yeoman, Robertson, Ali-Knight, Drummond & McMahon-Beattle
2004. 19.)

10



Taidetehtaan Joulumarkkinoiden tarkoituksena on luoda kohtaamispaikka kisityo-
laisyrittajille, jalleenmyyjille ja kuluttajille. Tavoitteena on lisita kuluttajien tietoisuutta
niistd pienyrityksistd sekd mahdollistaa kuluttajien ja myyjien vilinen kaupankaynti.
Lisiksi markkinoiden tarkoituksena on luoda, tapahtuman teeman mukaisesti, Taide-
tehtaalle perinteisen vanhan ajan joulun tunnelma somistuksen ja ohjelman kautta. So-
mistuksen lisiksi tapahtuman henkilokunta sekia myyjit pukeutuvat vanhan ajan asui-
hin. Lapsien kyllastyessd nopeasti pelkkaian markkinoiden kiertelyyn, tapahtuman
oheisohjelmatarjonta painottuu pidasiassa lapsien ja lapsiperheiden viithdyttimiseen.
Vuoden 2012 markkinoilla lapset pystyivat esimerkiksi askartelemaan jouluisia koristei-
ta joulukoristepajassa tai varittimaan joulukortteja lasten tonttupajassa. Lisiksi Taide-
tehtaan elokuvateatteri BioRex tarjosi erikoishintaisia lasten elokuvanaytoksia koko
joulumarkkinoiden ajan. Aikuisten ohjelmatarjonta keskittyi puolestaan lihinna joulu-
koristepajaan, myyjien tyondytoksiin sekd Ravintola Vitriinin jouluherkuista nauttimi-
seen. (Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinat 2012a; Porvoon Taidetehtaan Joulumark-

kinat 2012b.)

3.2 Tapahtuman markkinointi

Markkinointi kisitteend on hyvin laaja. Yleisesti ottaen markkinointi kuitenkin maaritel-
ldan keinoiksi tunnistaa, herattaa ja tyydyttia asiakkaiden tarpeita ja odotuksia seka erot-
tua kilpailijoista tarjoamalla lisdaarvoltaan parempia tuotteita, palveluja tai kokemuksia.
Asiakkaan kokema lisiarvo voi perustua esimerkiksi edullisempaan hintaan tai parem-
paan laatuun. Toisaalta markkinointi voidaan nihda myos tuottoisien asiakassuhteiden
ylldpitimisend korkean asiakastyytyviisyyden kautta. (Getz 2005. 303-304; Hooley,
Piercy & Nicouland 2008. 7; Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008. 6-7; Van der
Wagen & White 2010. 427-428; Zeithaml, Bitner & Gremler 2009. 529, 532.)

Markkinoinnin tavoitteena on pyrkid maksimoimaan tapahtuman tuotto ja saavutta-
maan tapahtumalle asetetut tavoitteet suunnittelemalla tuotteille, palveluille tai koke-
muksille sopivat hinnat, markkinointimuodot sekd ne kanavat, joilla potentiaaliset asi-
akkaat tavoittaa. Suunniteltujen ja suunnittelemattomien markkinointiviestien avulla
tiedotetaan tapahtumasta, luodaan positiivisia mielikuvia ja asenteita seki yllipidetidn
vuorovaikutussuhteita eri sidosryhmiin. Suunnitellut viestit on laadittu etukiteen ja nii-

den tarkoituksena on vilittdd sidosryhmille yrityksen toivoma viesti ja herittdd heidin
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mielenkiintonsa niin, ettd he toimivat yrityksen haluamalla tavalla. Suunnittelemattomat
viestit eivat puolestaan ole markkinoijan hallinnassa, vaan ne perustuvat eri sidosryhmi-
en vilisiin mielipiteisiin, kokemuksiin seka keskusteluihin tapahtumasta. Suunnittele-
mattomat viestit vaikuttavat enemman ithmisten mielikuviin kuin suunnittelut. (Bow-
din, Allen, O Toole, Harris & McDonnell 2011. 424; Getz 2005. 303-304; Isohookana
2007. 9, 19; Vallo & Hiyrinen 2003. 24-25; Van der Wagen & White 2010. 427-428.)

Tapahtuman markkinoinnilla tarkoitetaan elimysten ja uusien ideoiden tarjoamista asi-
akkaalle ja se eroaa monin tavoin tuotteiden markkinoinnista. Tapahtumaa markkinoi-
taessa haasteena on sen aineettomuus. Tapahtumaa ei voi testata etukiteen, vaan paitos
osallistumisesta tulee tehdd markkinoinnin sekd kuultujen suosituksien ja mielipiteiden
pohjalta. Titen markkinoinnissa tuleekin muistaa, ettd tapahtuman kuvauksen tulee olla
juuri sellainen kuin tapahtuma kiytinndssi tulee olemaan, jotta asiakkaat eivit muodos-
ta siitd lilan korkeita ennakkokasityksid ja joudu pettymain. Kévijin oma mielipide ta-
pahtuman onnistuneisuudesta syntyy hetkellisten subjektiivisten kokemuksien kautta,
jothin vaikuttaa muun muassa tapahtuman ilmapiiri, tunnelma, somistus, ohjelma seka
koetun palvelun laatu. Myo6s kavijit itse vaikuttavat asenteellaan sekd omaan etti toisten
kivijoiden vithtyvyyteen. (Bowdin, ym. 2011. 366, 369; Bowie & Buttle 2004. 22-25, 31;
Van der Wagen & White 2010. 428-429.)

Haasteena on my6s saada kuluttajat oikeaan aikaan oikeaan paikkaan. Tapahtuma jir-
jestetddn vain tiettyind paivina eikd osallistumista voi siirtaa tai varastoida esimerkiksi
viitkolla eteenpiin. Jarjestdjan tulee hankkia juuri noina tiettyina paivina tuottoa niin
paljon, ettd se kattaa tapahtuman jarjestaimisen kaikki kustannukset, tyontekijoiden pal-
kat sekd tuo my6s jirjestéjille voittoa. (Bowdin, ym. 2011. 369; Bowie & Buttle 2004.
23-25; Van der Wagen & White 2010. 428-429.)

3.3 Markkinoinnin suunnittelu

Onnistunut markkinointi vaatii huolellisen suunnitteluprosessin. Suunnittelu toimii
markkinoinnin ohjenuorana kiteyttien sekd markkinoinnin tavoitteet etta strategiset
linjaukset, jotka auttavat tapahtuman jirjestdjad kohdistamaan markkinointinsa potenti-

aalisimmille asiakasryhmille laaditun budjetin puitteissa. Suunnittelemalla markkinointia
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tiedostetaan my0s alalla vallitsevat mahdollisuudet sekd varaudutaan alan mahdollisiin

ongelmiin ja uhkiin. (Kotler, Bowen & Makens 2003. 754; Kotler, ym. 2008. 152.)

Markkinoinnin suunnitteluprosessi nikyy kokonaisuudessaan kuviossa 2. Tédssd opin-
naytetyossa keskityn kisittelemédn erityisesti kuvion ensimmaista osiota, asiakkaiden
odotuksia ja toiveita. Suunnittelu alkaa tapahtuman nykyisen tilanteen ja alan vallitsevi-
en trendien kartoittamisella markkinatutkimuksen avulla. Tutkimuksessa selvitetdan
muun muassa asiakkaiden tarpeita ja toiveita tapahtumaa kohtaa seki vallitsevan toi-
mintaympariston mahdollisuuksia ja ongelmakohtia, jotka tapahtuman jarjestajin tulee
ottaa toiminnassaan huomioon. Markkinakatsaus kannattaa tehda varsinkin, jos kysees-
sd on uusi tapahtuma, mutta aikaisemminkin jarjestettya tapahtumaa on hyva paivittaa
ajoittain toimintaympdristoa ja asiakkaiden toiveita ja tarpeita vastaavaksi. (Blythe 2005.

263-264; Bowdin, ym. 2011. 190; Goldblatt 2005. 39.)

Markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tutkiminen

A 4

Markkinoiden tavoitteiden ja strategioiden suunnittelu

\ 4

Strategisen markkinointiviestinnan luominen ja

kayttoonotto

A 4

Palautteet ja markkinoinnin onnistu-

misen arviointi

Kuvio 2. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Kotler, ym. 2003. 755).

Markkinatutkimus voidaan aloittaa ulkoisen ympdriston tutkimisella. Ulkoisella ympi-
ristolla tarkoitetaan sellaisia tekijoitd, jotka toimivat yrityksen ulkopuolella eivitka siten
ole tapahtuman jirjestdjin hallinnassa. Mahdollisia kilpailijoita kannattaa arvioida sen
mukaan, jirjestetaanko samalla alueella muita tapahtumia, mihin aikaan ne ovat ja mil-
laisia ne ovat kooltaan, laadultaan ja kavijamaariltddn. Lisdksi yleinen taloudellinen ti-

lanne saattaa vaikuttaa tapahtuman kavijaimairaan ja kuluttajien rahankaytt6on, esimer-
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kiksi laman aikana ihmiset pyrkivat sadstimaan sellaisissa ostoksissa, jotka eivat ole
valttaimattomid. My0s se, kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita kdyttiméiin rahaa tapah-
tumaan, kannattaa ottaa huomioon esimerkiksi sisaidnpadasymaksun summaa mietitties-
sa. Demografisten tekijéiden nikékulmasta kannattaa huomioida, ettd ikadntyneen vi-
eston maara lisddntyy huomattavasti tulevaisuudessa, kun niin sanotut suuret ikiluokat
jadvit eldkkeelle. Matkailullisesti huomioon otettavaa ovat alalla vallitsevat trendit seka
matkailun keskittyminen tiettyihin sesonkeihin. My6s teknologiset, ymparistolliset seka
lailliset tekijit tulee huomioida jo tapahtuman suunnittelun alkutaipaleella. Tapahtuman
jarjestdja voi ennakoida tulevaisuutta esimerkiksi skenaarioanalyysin avulla eli laatimalla
muutamia erilaisia tulevaisuuden nakymia ja miettimalld, miten omaa tapahtumaa tulisi

eri nakymien toteutuessa kehittdd, jotta se menestyisi my6s tulevaisuudessa. (Getz 2005.

312-314; Preston 2012. 52-53; Van der Wagen & White 2010. 430-433.)

Analysoitaessa Taidetehtaan Joulumarkkinoiden potentiaalisia kilpailijoita esille nouse-
vat muun muassa Porvoon Vanhan Kaupungin Joulumarkkinat, L.ohjan Menneen Ajan
markkinat sekd Helsingin Tuomaan Markkinat. Vaikka Porvoon Vanhan Kaupungin
markkinat on Taidetehtaan markkinoihin verrattuna suhteellisen pieni tapahtuma, se
jarjestettiin vuonna 2012 samana viikonloppuna kuin Taidetehtaan Joulumarkkinat,
mika saattoi vieda asiakkaita, sekd myyjid etta kivijoilta, molemmilta tapahtumilta.

My6s Lohjan markkinat jarjestettiin samaisena viikonloppuna ja tapahtuma oli seka
tuotetarjonnaltaan ettd teemaltaan hyvin samankaltainen. Vaikka vilimatkaa Porvoo-
seen olikin yli tunti, monet myyjat ja kivijat saattoivat tehdé valinnan niaiden kahden
tapahtuman vililla. Lohjan asiakasmaara yli 20 000 kévijalld ja 224 myyjalla vastasi myos
lahes Taidetehtaan asiakasmaiaraa ennen remonttia, tosin vuonna 2012 Taidetehtaan
kavija- ja myyjamaara oli merkittavasti alhaisempi noin 7 500 kavijilld ja noin 80 myyjal-
l4. Lisaksi oheisohjelmaltaan Lohjan tapahtuma oli hyvin kattava erilaisine musiikkiesi-
tyksineen, tiernapoikineen ja rekiajeluineen, joita jarjestettiin lapi viikonlopun. Lahes
koko joulukuun kestavat Tuomaan markkinat saattoivat puolestaan vahentaa asiakasvir-

taa paakaupunkiseudulta Porvooseen. (Menneen Ajan Joulumarkkinat 2013a; Menneen

Ajan Joulumarkkinat 2013b; Tuomaan Markkinat 2012; Visit Porvoo 2013.)

Lisaksi kaikki edelld mainitut tapahtumat ovat vuosittaisia ja siksi hyvin tunnettuja var-

sinkin paikallisten asukkaiden joukossa, kun taas Taidetehtaan Joulumarkkinoiden pi-
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demmin tauon takia tapahtuma on paikallisillekin tuntemattomampi. Padttiessddn, mil-
le markkinoille osallistua, asiakkaat saattavat herkemmin valita jo aikaisemmin hyviksi
havaitun tapahtuman. Toisaalta Taidetehtaan Joulumarkkinoiden kilpailuetuina voidaan
nihdi tapahtuman jarjestiminen limpimissa sisitiloissa seka Taidetehtaan kuuluisuu-
den tapahtumapaikkana. (Menneen Ajan Joulumarkkinat 2013a; Tuomaan Markkinat

2012; Visit Porvoo 2013.)

Muita Taidetehtaan Joulumarkkinoiden ulkoisen ympiriston vaikutuksia ajatellen, ylei-
sen epavakaan taloustilanteen jatkuminen saattaa vaikuttaa ihmisten ostokayttaytymi-
seen hillitsevisti sekd vihentda varsinkin vapaa-ajan maksullisiin tapahtumiin osallistu-
mista. Demografisen muutoksen vuoksi tapahtuman markkinoinnissa kannattaa tule-
vaisuudessa panostaa entisti enemman vanhemman vaeston mielenkiinnon herattami-
seen, koska heidin miiridnsd kasvaa jatkuvasti ja heilld on yleisesti ottaen seki aikaa ettd
rahaa kaytettivissain. Puolestaan laillisia tekijoita ajatellen poliisille ja muille turvalli-
suusviranomaisille on tehtiva ilmoitus tapahtuman jarjestimisestd. Tapahtumaan on
laadittava my6s oma pelastussuunnitelma hititilanteita varten. Lisdksi tapahtumassa
tulee olla asiakasméarian nihden riittavasti jarjestyksen valvojia. Tapahtuman jirjesta-
jan tulee sitoutua noudattamaan myos Taidetehtaan tilan vuokrasdint6jd. Myos Taide-
tehtaan muut yritykset vaikuttavat tapahtuman jarjestimiseen, koska esimerkiksi vain
Taidetehtaan omilla ravintoloilla on oikeus tarjoilla ruokaa ja juomaa tapahtumapaikan
sisatiloissa. Tapahtuma ei saa my6skidin aitheuttaa kohtuutonta haittaa ympiristolle,

esimerkiksi meluun tai roskaamiseen liittyen. (Pihlava 2012d; Pihlava 2012e.)

Ulkoisten tekijoiden lisaksi myo6s sisdisen ympariston tekijat tulee analysoida. Sisdisilla
tekijoilla tarkoitetaan niita seikkoja, jotka liittyvat tapahtumaan liheisesti ja joihin jarjes-
tdjd voi jollakin tavalla vaikuttaa. Tapahtuman tulee vastata asiakkaiden toiveisiin ja
odotuksiin. Tyontekijoiden tulee olla ammattitaitoisia ja tyohonsa omistautuneita. Li-
sdksi tulee miiritelld tapahtumalle sopivat aukioloajat niin ettd ne noudattavat mahdol-
lisia viranomaisten maarayksid, mutta ovat asiakassegmentille mahdollisimman katevit.
Aikaisemmin jirjestettyjen tapahtumien kohdalla tulee ottaa huomioon my6s edellinen
tapahtuma ja sen jarjestelyjen onnistuneisuus sekd hyodyntdia mahdollisuuksien mukaan
jo ennestddn tuttuja kontakteja. (Hooley, ym. 2008. 67; Van der Wagen & White 2010.
434-435.)
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Taidetehtaan Joulumarkkinoiden henkilokunta koostui vuonna 2012 ldhinna opiskeli-
joista seka Pihlavan omista kontakteista. Tyontekijoilld oli kuitenkin aikaisempaa ko-
kemusta asiakaspalvelusta seké osa oli ollut jarjestimassé joulumarkkinoita Pihlavan
kanssa my0s aikaisemmin. Tapahtuma oli avoinna kavijoille torstaista sunnuntaihin 13.-
16. joulukuuta. Arkisin tapahtuman aukioloajat olivat klo 11-18 ja viikonloppuisin klo
10-16. Koska kyseessa oli vapaa-ajan tapahtuma, kivijavilkkaus painottui viikonlop-

puun, arkipdivit olivat puolestaan, tilausbusseja lukuun ottamatta, selvisti hiljaisempia.

Menestyikseen tapahtuman tulee tarjota juuri sellaisia tuotteita, palveluja ja kokemuk-
sia, joita kuluttajat tarvitsevat ja ovat halukkaita ostamaan. Niinpa tapahtuman jarjesta-
jan tulee olla ajan tasalla siitd, mitad kuluttajat ovat valmiita ostamaan talld hetkelld ja
mitd tulevaisuudessa. Asiakastutkimuksella selvitetdin tietoja potentiaalisista asiakkaista,
muun muassa heidin asuinpaikastaan, vapaa-ajan kiytostian, tavoitettavuudestaan seka
kulutustottumuksistaan. Kerittyjen tietojen perusteella tapahtumanjirjestdja saa selville,
millainen kohderyhmi tapahtumalla on, mitd potentiaaliset asiakkaat tapahtumalta ha-
luavat ja miten heidit tavoittaa. Tdssd opinndytety0ssd pyrin selvittimain juurikin ylla
mainittuja asioita molemmista toimeksiantajan asiakkaista, sekd myyjista etta tapahtu-
man kavijoistd. (Blythe 2005. 101; Bowie & Buttle 2004. 38; Getz 2005. 87; Kotler, ym.
2008. 8-9; Swarbrooke & Horner 2008. 7.)

Jotta pystytadn tutkimaan asiakkaiden tarpeita ja haluja, tulee ensiksi ymmartad, mita
kyseisilla termeilld tarkoitetaan. Tarve mairitelladn thmisen hyvinvoinnin kannalta elin-
tarkedksi asiaksi ja ne jakautuvat fyysisiin, sosiaalisiin seka yksilollisiin tarpeisiin. Fyysi-
sid tarpeita ovat esimerkiksi ruoka, vaatteet, lampo ja turvallisuus, sosiaalisia puolestaan
kiintymys seka tunne kuulumisesta johonkin ryhmain. Yksilollisia tarpeita ovat muun
muassa kouluttautuminen ja mahdollisuus itsensd ilmaisemiseen. Ostokayttaytymisen
yhteydessi tarpeilla ei kuitenkaan yleensi ole mitddn tekemisti elintdrkeiden selviyty-
mistarpeiden kanssa, vaan esimerkiksi ihmiset saattavat sydoda myos mielihyvai etsien
tai seurustelun vuoksi eikd suinkaan nilan takia. Tarve voidaankin miiritelld tuotteen,
palvelun tai kokemuksen puutteeksi. Kuluttaja tietad, ettd esimerkiksi jokin laite on
olemassa, jota hin tuntee tarvitsevansa, mutta jota hinelld ei ole. (Blythe 2005. 11; Kot-

ler, ym. 2008. 8-9.)
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Halu puolestaan mairitelladan kulttuurin ja yksilon mieltymyksien muokkaamaksi tavaksi
tyydyttdd yksilon tarpeet. Esimerkiksi thmiset haluavat mieltymystensi ja kulttuurin
vaikutuksen kautta syoda erilaisia ruokia. Halu muuttuu kysynnaksi, kun kuluttajalla on
tarpeeksi varaa ostaa kyseinen tuote, palvelu tai kokemus ja se tiyttda vaaditut ominai-

suudet. (Blythe 2005. 11; Kotler, ym. 2008. 8-9.)

Kuluttajia on hyvin monenlaisia ja on mahdotonta pyrkid tiyttimadn kaikkien ndiden
kuluttajien toiveita ja tarpeita. Tavoittaakseen ja ymmartidakseen potentiaalisimpia asi-
akkaita parhaiten markkinointi on hyva kohdistaa vain yhdelle tai muutamalle potenti-
aalisimmalle asiakaskohderyhmille eli segmentille. Tilld tarkoitetaan asiakasryhmaii,
jota yhdistid jokin tekija, esimerkiksi henkilon taustaan, asenteeseen tai ostokayttayty-
miseen liittyen. Jokaisen kuluttajan tausta on yksil6llinen ja segmentointia tehtdessa
onkin hyva selvittid kohderyhmistd mahdollisimman paljon, jotta pystytain mairitte-
lemidin mahdollisimman tarkasti, millainen asiakas oikeasti on. Taustatekijoihin laske-
taan kuuluvaksi muun muassa ika, sukupuoli, asuinpaikka seka hianen sosiaalinen ettd
taloudellinen tilanteensa. Kuluttajien taustatekijéitd on helppo tutkia jopa ulkoisesti,
mutta ne eivit juurikaan kerro henkilon mielenkiinnon kohteista tai ostokayttaytymises-
td, vaan niiden selvittimiseen tarvitaan syvallisempia tutkimuksia. (Getz 2005. 87, 316-

319; Hooley, ym. 2008. 97, 213-215, 221; Kotler, ym. 2008. 156-157.)

Asenteiden tutkimisella pyritddn puolestaan mairittelemadn, mitd kuluttajat arvostavat

ja millaista lisdarvoa ne tuotteesta, palvelusta tai kokemuksesta etsivat. Ostokayttayty-

misen tutkiminen puolestaan kertoo siitd, millaisia tuotteita, palveluja ja kokemuksia

kuluttaja ostaa, miten paljon ja kuinka usein, suositteleeko hin tapahtumaa lahipiirilleen
J patjon | p p

ja minki jakelukanavien kautta hinet tavoittaa. Lisdksi voidaan selvittdd asiakassuhteen

pituutta eli onko kuluttaja kiinnostunut tulemaan tapahtumaan uudestaan tai onko hin

kaynyt siina aikaisemmin. (Hooley, ym. 2008. 222-226.)

Asenteiden vaikuttaessa merkittavisti kuluttajien ostopditokseen, segmentointi kannat-
taa ensisijaisesti perustaa timin osa-alueen mukaan. Niin jaoteltuna, kuluttajien valilla
on kuitenkin suuria erovaisuuksia, joten kuluttajien taustatekijoiden seka ostokayttay-

tymisen selvittiminen antaa tirkeita lisdtietoja, muun muassa kuluttajien sijainnista seka
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tavoitettavuudesta. Lisdtietojen avulla segmentointia voi kohdistaa helpommin juuri
potentiaalisille asiakasryhmille. Y1l4 lueteltuja asioita tutkin my6s omassa tutkimukseni,
jotta pystyn madrittelemddn joulumarkkinoiden tirkeimmin asiakassegmentin ja sen eri

ominaisuudet mahdollisimman tarkasti. (Hooley, ym. 2008. 231.)

Erilaisia markkinatutkimuksia voi toteuttaa asiakastutkimuksen lisiksi my6s muun mu-
assa myyntiraportteja tarkastelemalla seka kilpailijavertailuilla. Koska Taidetehtaan Jou-
lumarkkinat on jirjestetty jo aikaisemmin, tutkimuksen apuna voi kdyttdd my6s edellis-
kerran lukuja ja tehtyjd havaintoja, esimerkiksi, kuinka paljon asiakkaita kavi tapahtu-
massa ja mita ikdryhmai suurin osa kavijoista edusti. My6s muita samantapaisia tapah-
tumia kannattaa kayttdd eduksi ja vertailla esimerkiksi miti ikdryhmia ne kiinnostivat,
minkalaista ohjelmaa oli jarjestetty, miten sisadnpaisy oli hinnoiteltu ja kuinka suuri
tuotto tapahtumilla oli. Téssa tutkimuksessa keskityn kuitenkin pelkastaian asiakastut-
kimuksien kautta kerddmiini tuloksiin. (Conway 2010. 52; Van der Wagen & White
2010.91.)

Laajentaessa tapahtuman markkinoinnin suunnittelua asiakastutkimusta pidemmiaille,
prosessin seuraavassa vaiheessa markkinoinnille laaditaan kuvion 2 mukaisesti sellaiset
realistiset tavoitteet seki strategiat, jotka vastaavat aikaisemmassa vaiheessa havaitun
potentiaalisten asiakassegmenttien tarpeita ja odotuksia seki luovat tapahtumalle kilpai-
luetua ja tukevat sen asemaa markkinoilla. Tdssd tyGssd laadin saamieni asiakastutki-
muksien tuloksien avulla muutamia ehdotuksia tapahtuman markkinoinnin mahdollisis-
ta tulevaisuuden kehittimistavoitteista ja -strategioista, mutta en laadi niistd mitdin
tarkkoja linjauksia. Tavoitteet voivat liittya esimerkiksi toivottuun taloudellisen voiton
mairidn, kasvumahdollisuuksiin tai tapahtuman laadun kehittdmiseen. Strategia puoles-
taan kuvaa kaikkia niita taktiikoita ja keinoja, joilla asetetut tavoitteet saavutetaan. Kil-
pailueduilla tarkoitetaan niita piirteitd, joiden ansiosta tapahtuma erottuu edukseen
muista alan kilpailijoista. Kilpailuetu voi perustua esimerkiksi monipuoliseen ohjel-
maan, laadukkaisiin tuotteisiin, edullisuuteen, hyviin asiakaspalveluun tai kustannuste-
hokkuuteen. (Blythe 2005. 262-264, 267, 269; Isohookana 2007. 10; Swarbrooke &
Horner 2008. 10-11.)
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Strategiaa laatiessa on my0s péatettivid, mihin osa-alueeseen markkinoinnissa halutaan
panostaa. Keskittyyko jirjestija erottumaan kilpailijoiden tarjonnasta vai toteuttamaan
sellaista tapahtumaa, jonka tietdd osaavansa resurssiensa ja tietotaitonsa pohjalta parhai-
ten organisoida? Thanteellisin tilanne on silloin, kun asiakkaiden tarpeet ja odotukset
tapahtumaa kohtaan otetaan huomioon, mutta tapahtuma toteutetaan resurssien rajois-
sa. Lisaksi tapahtuman on pyrittiva tuottamaan asiakkailleen sellaista lisaarvoa, jonka
kautta se erottuu kilpailijoistaan. Tama on kuitenkin toteutettava niin, ettei asiakkaalle
koidu suuria lisakustannuksia, koska asiakkaat ovat kuitenkin harvoin valmiita maksa-
maan paremmasta palvelusta. Tata esiteltyd strategiamallia pyrin kiyttimain oh-

jenuorana myos tissa tutkimuksessa. (Hooley, ym. 2008. 14-15; Mantyneva 2003. 9-11.)

Jotta pystyn laatimaan Taidetehtaan Joulumarkkinoille tehokkaita markkinoinnin kehit-
timisehdotuksia, tulee ty6ssd perehtyd my6s kuvion 2 kolmanteen osioon, asiakasldh-
toisen ja kilpailukykyisen markkinointiohjelman suunnitteluun ja kiytté6nottoon. Tassa
vaiheessa laaditaan kuvion edellisten vaiheiden avulla eri potentiaalisille asiakassegmen-
teille oma, segmentin tarpeisiin sopiva markkinointimix, jonka avulla tapahtuma erot-
tuu kilpailijoistaan ja 16ytad asemansa markkinoilta. Kyseiselld termilld tarkoitetaan
kaikkia niitd eri keinoja, taktiikoita ja toimenpiteita, joilla pyritain tehokkaimmin toteut-
tamaan laadittua markkinointistrategiaa. Markkinointimix koostuu eri markkinoinnin
osa-alueista, joiden tulee olla yhteneviisid toistensa kanssa ja muodostaa yhdessi toimi-
va kokonaisuus budjetin koon sekid asiakassegmentin miirin ja sijainnin huomioon
ottaen. (Blythe 2005. 251; Isohookana 2007. 48; Kotler, ym. 2008. 14-15, 21, 24; Swar-
brooke & Horner 2008. 10-11; Van der Wagen & White 2010. 440.)

Erilaisia markkinointimixeja on lukuisia, mutta tissd opinnaytetyossd sovellan markki-
nointimixin 7P-mallia, joka soveltuu hyvin juuri tapahtumien markkinointiin. 7P-malli
koostuu nimensa mukaisesti seitsemasta eri osa-alueesta, jotka toimivat vuorovaikutuk-
sessa toistensa kanssa. Ndmi osa-alueet ovat paikka (place), tuote (product), hinta (pri-
ce), markkinointiviestintd (promotion), sidosryhmat (people), prosessi (process) ja fyy-
sisyys (physical evidence). Malli nidkyy kokonaisuudessaan kuviosta 3. (Blythe 2005. 9;
Preston 2012. 72.)
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Fyysisyys
(Physical

Paikka (Pla-
Evidence) ce)
Sidostyhmiit Prosessi
(People) (Process)
Markkinoin-
tiviestintd Tuote
(Promotion) (Product)

Hinta (Price)

Kuvio 3. Tapahtuman markkinoinnin 7P-malli (Preston 2012. 72.)

Tuotteella tarkoitetaan niitd tuotteita, palveluja tai kokemuksia, joita tapahtuma tarjoaa.
Tuotetta maarittaessa tulisi miettid, mita asiakas hyotyy osallistuessaan tapahtumaan ja
tayttadko se asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Saako hin tietoa yrityksen uusista tuot-
teista ja palveluista vai osallistuuko hin tapahtumaan vain pelkin hauskanpidon vuoksi?
Markkinoitaessa tapahtumaa tuote-kisitteelld tarkoitetaan myo6s kaikkien tapahtuman
eri osa-alueiden jirjestelyjen huomioimista ilmapiiristd ja viithtyisyydestd aina tapahtu-
man kotisivujen suunnitteluun ja toimivuuteen. Tapahtuman péaasiallisen tarkoituksen
myo6td myos asiakkaiden muut perustarpeet, kuten mahdollisuudet ruokailuun ja WC-
tiloihin, tulee huomioida. Lisiksi tuotteelle on mairiteltiva jokin ainutlaatuinen, asiak-
kaille lisdarvoa tuottava tekiji, jonka avulla tapahtuma erottuu kilpailijoistaan ja jonka
vuoksi asiakkaat valitsevat juuri kyseiseen tapahtumaan osallistumisen. Tama lisdarvo
voi olla esimerkiksi edullisempi hinta, ohjelman monipuolisuus tai tapahtuman laaduk-
kuus. (Hoyle 2002. 13; Isohookana 2007. 59-60; Preston 2012. 73-74; Van der Wagen
& White 2010. 441-442.)
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Taidetehtaan Joulumarkkinat tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden nauttia vanhan ajan
joulun tunnelmasta ja samalla tutustua markkinamyyjien runsaaseen tuotetarjontaan.
Myytavit tuotteet ovat padosin kisitoita tai maahantuontitavaraa, jota el tavallisista
kaupoista voi juurikaan hankkia. Osallistuessaan tapahtumaan myyjit saavat itse myyn-
nin lisaksi tuotteilleen nakyvyytta seki tilaisuuden uusien asiakaskontaktien luomiseen.
Joulumarkkinoiden keskiaikainen, vanhahtava ja jouluinen ilmapiiri ilmentyy tapahtu-
massa somistuksen, asusteiden ja musiikin kautta, mutta my6skin tapahtuman koti- ja
facebook-sivujen suunnittelussa nikyy vanhanajan joulun tunnelma. Markkinoiden lisa-
arvona voidaan pitad tapahtuman laadukkuutta, ilmaista sisadnpaisya seka oheisohjel-
man monipuolisuutta. Tapahtuma on panostanut ohjelman suunnittelussa varsinkin
lapsiin ja lapsiperheisiin, jotta my6s lapset viithtyisivit tapahtumassa mahdollisimman
pitkddn eivatkd visihda nopeasti pelkkien markkinakojujen katselemiseen. Liséksi asi-
akkaiden perustarpeista on huolehdittu Taidetehtaan monipuolisen ravintolamaailman
kautta seki tarjoamalla asiakkaille WC-tilat. My6s myyjien ruokailu on huomioitu kier-

televan kahvikdrryn kautta.

Paikalla puolestaan viitataan tapahtumapaikan valintaan. My6s tapahtumapaikan tulee
vastata asiakkaiden tarpeisiin ja olla kapasiteetiltaan ja tiloiltaan tarpeeksi suuri arvioi-
tuun kivijimairdan nahden. Tapahtuman sijainnin on oltava maisemaltaan ja somistuk-
seltaan houkutteleva vetidakseen asiakkaita tapahtumaan. Lisaksi paikka tulisi olla help-
po loytai ja sinne tulisi olla liitkenneyhteys auton lisiksi myos julkisilla kulkuneuvoilla.
My6s puhtauteen, valaistukseen sekd muihin teknisten laitteiden toimivuuteen kannat-
taa kiinnittda huomiota. Paikka tulisikin valita niin, ettd kaikki ylld mainitut tapahtuman
kannalta toivotut ominaisuudet tayttyisivit. Todellisuudessa paikan valintaan vaikuttaa
kuitenkin sen saatavuus, hinta seka jarjestelyjen aikataulu. (Hoyle 2002. 152; Isohooka-

na 2007. 59-60; Preston 2012. 75-76; Van der Wagen & White 2010. 441-442.)

Paikka-kisitteeseen liitetddn tapahtumien yhteydessd my6s tapahtuman ajoitukseen liit-
tyvat seikat. Tapahtumapaivi tulee valita vuodenaikaan sopivasti ja kilpailun valttimi-
seksi niin, ettei samana paivand ole muita samantapaisia tapahtumia lahialueella. Myos
sopivaa vitkonpaivaa kannattaa harkita. Yleisesti ottaen tapahtumat jarjestetdan viikon-
loppuisin tai muina loma-aikoina, jolloin ihmisilld on aikaa osallistua tapahtumaan. Kui-

tenkin jotkin ty6hon liittyvit tapahtumat on parempi jarjestaa arkipidivind houkutellak-
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seen enemmain kavijoitd. Aukioloajat tulee miettid tapahtuman tarkoituksen ja asiakas-
kohderyhmin tarpeiden lisaksi muun muassa sen mukaan, miten julkinen litkenne kul-
kee tapahtumapaikalle ja miten kauan henkil6kunta tarvitsee aikaa aamulla tapahtuman
esille laittoon ja somistukseen seka illalla purkamiseen. My6s viranomaisten maaraykset
saattavat vaikuttaa aukioloaikoihin. Varsinkin vuodenaikaan liittyvissa tapahtumissa
my0s sdd voi vaikuttaa osallistujamaidrdin. Esimerkiksi lumisade tai kylmd ulkoilma ve-
tavat ihmisid tehokkaammin talviseen tapahtumaan kuin harmaa, lumeton syysilma.
Toisaalta huono siaa saattaa vetad thmisid osallistumaan paremmin sisatapahtumaan,
jossa jouluinen tunnelma huokuu somistuksessa ja muussa tapahtuman ilmapiirissa.

(Conway 2010. 48-50; Hoyle 2002. 153- 154; Van der Wagen & White 2010. 29-30.)

Tapahtumapaikkana Taidetehdas antaa tapahtumalle omanlaisensa brandin, mika saat-
taa jo itsessddn houkutella sekd myyjid ettd kivijoitd tapahtumaan. Porvoon Taidetehdas
on tunnettu luovasta ja taiteellisesta ymparistostian, jossa uusi ja vanha yhdistyvat. Ta-
pahtumapaikan salit ovat muunneltavia, suuria ja korkeita, miki antaa tilasta avaran
kuvan ja mahdollistaa suurenkin yhtdaikaisen kdvijimairin. Taidetehdas sijaitsee my6s
suhteellisen lahelld kaupungin keskustaa hyvien liikenneyhteyksien varrella, mika takaa
saapumisen tapahtumaan niin autolla, linja-autolla kuin kdvellenkin. (Taidetehdas

2012a; Taidetehdas 2013a; Taidetehdas 2013b.)

Joulumarkkinat on nimensa mukaisesti ajoitettu joulusesonkiin, pari viikkoa ennen jou-
lua. Aikavali 13.-16.12.2012 oli valittu siksi, ettd edellisena viikonloppuna oli niin sa-
nottu pidempi viitkonloppu itseniisyyspdivin vuoksi eivitka kavijit olisi olleet silloin
luultavasti kovinkaan innokkaita osallistumaan tapahtumaan. Seuraavana viikonloppuna
suurimmalta osalta alkoi joululoma ja suuri osa Eteld-Suomen asukkaista lahti viettd-
maéin lomaa muualle Suomeen tai ulkomaille. Nin ollen kavijoitd markkinoille ei olisi
juurikaan riittinyt. Koska markkinat ovat vapaa-ajan tapahtuma, sen suurin kavijamaara
painottui vitkonlopulle, mutta tapahtumaa pidettiin auki myds kahtena arkipdivini,
jotta mahdollisimman moni, esimerkiksi myos viitkonlopun aikana tyoskentelevista,
paasisi osallistumaan tapahtumaan. Sisitapahtuman etuna kyseisen viitkonlopun rankka

lumisade ei juurikaan vaikuttanut tapahtuman tunnelmaan.
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Lisiksi my6s tapahtuman markkinointi tulee ajoittaa sopivaan ajankohtaan. Tama tar-
koittaa sitd, ettd markkinointi tulee suunnitella sithen ajankohtaan, kun asiakas on halu-
kas ostamaan juuri kyseisen tapahtuman tuottamia kokemuksia. Tama on my6s kustan-
nustehokasta, silld markkinointia tehdddn juuri otolliseen aikaan eiké varoja tuhlata
kannattamattoman ajankohdan markkinointiin. Lisdksi tapahtuman jirjestdjian tulee
paddttid, mitd eri jakelukanavia pitkin tapahtuman sisddnpaisylippuja myydédin. Rajoit-
tuuko myynti pelkastidn tapahtumapaiviin vai myydaanko lippuja etukiteen esimerkik-
si tapahtuman kotisivuilla tai lipputoimiston kautta? (Mantyneva 2003. 94, 101; Van der
Wagen & White 2010. 441-442.)

Vuonna 2012 Taidetehtaan Joulumarkkinoiden tirkein markkinointi tapahtui yhteis-
tyossd ”Joulu on Porvoossa”-hankkeen kautta. Hanke oli Porvoon matkailutoimiston
toteuttama ja se takasi tapahtumalle nikyvyyttd padkaupunkiseudun lehdissd, Helsingis-
sd pidettavissd promootiokampanjassa sekd ”Joulu on Porvoossa™ -lehtisen kautta.
Lisaksi Helsingin ja Porvoon viliselle moottoritielle rakennettiin suuri mainoskyltti,
jossa ohjattiin thmisid tutustumaan jouluisen Porvoon tapahtumatarjontaan internetis-
sa. My0Os Taidetehtaalla tapahtumaa markkinoitiin seka ulko- etté sisaseinille ripustettu-
jen mainosjulisteiden kautta. Lisidksi yhteistyon kautta tapahtuman internetmarkkinointi
laajentui tapahtuman omien koti- ja facebook-sivujen lisaksi muun muassa Porvoon
matkailutoimiston sivustoille sekd muutamille muille matkailusivuille, kuten Rantapal-
lo.fi -sivustolle. Taidetehtaan Joulumarkkinat oli mukana my6s jouluisesta Porvoosta
tehdyssa radio-ohjelmassa seka tapahtumaa mainostettiin Radio Fonissa. Lisaksi sana
joulumarkkinoista levisi merkittdvisti tapahtuman perinteisen markkinointikanavan,

puskaradion, kautta. (Pihlava 2012c.)

Hinnoittelun kautta mairitellddn, kuinka paljon maksetuista kustannuksista saadaan
katetta. Tehdédkseen tulosta hinnan tulee kattaa kustannukset ja katteen maird pyritain
maksimoimaan. Toisaalta hinta on merkittiva kilpailukeino markkinoilla. Jos vertailevia
tapahtumia on markkinoilla runsaasti, hinta tulee maaritelld niiden mukaisesti, jotta asi-
akkaat olisivat valmiita osallistumaan tapahtumaan. Toisaalta, jos tapahtuma sisaltda
jonkin lisdaarvoa synnyttivin tekijin, jota muilla tapahtumilla ei ole, markkinoiden luo-
ma hintapaine vihenee. Korkea hinta luo mielikuvia my6s tapahtuman korkeasta laa-

dusta, koska alhaiset hinnat viittaavat huonompaan laatuun. Tuotteen, palvelun tai ko-
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kemuksen hinnan tulisikin kuvastaa sen laatua. Lisiksi hinnoittelussa tulee ottaa huo-
mioon asiakassegmentin taloudellinen tilanne ja maksuvalmius. Yritykset pystyvit mak-
samaan tapahtuman jarjestimisestd aivan eri summia kuin yksittaiset kuluttajat. Maksu-
valmiutta voi tutkia esimerkiksi markkinatutkimuksessa tiedustellen vastaajilta, kuinka

paljon he olisivat valmiita maksamaan tapahtuman sisadnpéasysta. (Hooley, ym. 2008.

14-15, 349-350; Isohookana 2007. 56.)

Taidetehtaan Joulumarkkinoiden jirjestdjin ansaitsemismahdollisuudet rajoittuivat -
hinné vain myyntipaikoista saatuihin tuloihin. Poytivuokran hinta vaihteli 45-80 euroon
paivi ja lisdksi sahkon kaytostd veloitettiin 5 euroa/péiva tai 10 euroa/neljd paivaa.
Tuotteiden myymisestd yhteismyyntipisteessd maksettiin puolestaan 30 euroa pdivilta.
Tapahtuman sisddnpaisy oli kavijoille ilmainen, joten siitd tuloja ei kertynyt. Jarjestdjan
kuluiksi muodostuivat puolestaan tapahtumapaikan vuokra, henkilokunnan palkat, eri-

laiset lupailmoituskulut sekd markkinointiin kaytetyt kulut.

Hyvien suhteiden ylldpitiminen eri sidosryhmiin on tirked osa markkinointia. Sidos-
ryhmilld tarkoitetaan kaikkia niitd osapuolia, joko yksityisia henkil6ita, yrityksia tai yh-
distyksid, jotka ovat jollakin tavalla vaikuttaneet tapahtumaan, sen suunnitteluun tai
rakentamiseen, mutta eivit valttimattd suoranaisesti osallistuneet tydhon. Yhteisty6
muiden yritysten kanssa tuo tapahtumalle nakyvyyttd, mutta mahdollistaa my0s erilais-
ten tarjouksien ja muiden sopimuksien solmimisen yritysten vilille. Esimerkiksi tapah-
tumapaikan ldhella sijaitseva kahvila voi tapahtumapiivini tarjota tuotteitaan erikois-
hintaan tai kahvilan kuittia vastaan tapahtumaan péisee sind paivinia muutamaa euroa
edullisemmin. Myos kaupungin matkailutoimisto voi esimerkiksi antaa tietoa tapahtu-
masta nettisivuillaan tai toimipisteessidn tai myyda paisylippuja. (Berridge 2007. 13, 17;
Getz 2005. 55, 361-362, 368; Van der Wagen & White 2010. 24, 98.)

Sidosryhmilld viitataan my0s asiakaspalvelun laatuun. Asiakaskohtaamiset ovat merkit-
tivissd asemassa tapahtuman kulussa ja asiakkaan mielipiteen luojana. Varsinkin henki-
lokunnan asenne ja ammattitaito vaikuttavat merkittavasti asiakastyytyvaisyyteen. Asi-
akkaat kertovatkin mielelldan tutuilleen, millaista asiakaspalvelua he tapahtumassa koki-
vat, joten sekd positiiviset ettd negatiiviset kokemukset levidvat nopeasti. Henkil6ston

lisiksi my6s asiakkaiden vilinen vuorovaikutus on tirkedd. Toisaalta my0s asiakas itse
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vaikuttaa kokemaansa palvelun laatuun omalla asenteellaan ja kaytokselladn. (Isohoo-

kana 2007. 65, 69; Preston 2012. 84-85.)

Joulumarkkinoiden tirkeimpina sidosryhmani toimi Taidetehtaan henkilosto, joka
huolehti niin tapahtumapaikan somistuksesta, valaistuksesta ettd elektronisten laitteiden
kaytosta. Lisaksi tapahtumapaikan infopiste auttoi ja neuvoi juoksevissa asioissa. Myo6s
Porvoon matkailutoimistolla oli sidosryhména merkittiava rooli tapahtuman markki-
nointikampanjassa. Lisiksi my6s muut Taidetehtaalla toimivat yritykset tekivit yhteis-
tyotd joulumarkkinoiden kanssa. Elokuvateatteri Biorex tarjosi markkinapaivina eri-
koishintaisia elokuvaniytoksid sekd Ravintola Vitriini toimi henkilokunnan, myyjien ja
kivijoiden ruokailupaikkana. My6s joulukoristepajan taiteilijat tarjosivat mukavaa ajan-
vietettd joulumarkkinoiden kavijoille. Tarkeind sidosryhmind nahdain myos eri bussiyh-
ti6t ja yhdistykset, jotka jirjestivit matkoja eri puolilta Suomea Taidetehtaan Joulu-
markkinoille. (Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinat 2012b; Porvoon Taidetehtaan

Joulumarkkinat 2013.)

Prosessilla kuvataan tapahtuman jarjestysprosessia. Esimerkiksi tapahtuman kotisivujen
toimivuutta tai sisidnpadsylippujen ostamisprosessin nopeutta voidaan tutkia prosessin
kautta. Sisddnpaisylippuja ostaessa voidaan vertailla, voiko tapahtumaan ostaa liput
ctukiteen internetistd tai esimerkiksi lipputoimistosta vai onko ainoa mahdollisuus
hankkia liput ovelta. Kotisivut viestittavat potentiaaliselle asiakkaalle tapahtuman laa-
dusta; mitd houkuttelevammat ja tyylikkaammat sivut ovat, sitd todennikéisemmin
my0s asiakkaat pitdvit itse tapahtumaa houkuttelevana. Niyttivyyden lisdksi kotisivu-
jen tulee olla my6s toimivat seké asiakkaan tarvitsema tieto tulee 16ytya helposti. Tama
viestii my0s itse tapahtuman toimivuudesta ja sujuvuudesta. (Blythe 2005. 9; Preston

2012. 84.)

Vaikka tapahtumat ja palvelut ovatkin usein itsessidan aineettomia ja perustuvat lahinni
kuluttajan kokemukseen, ne sisiltiavit yleensa jonkin fyysisen ominaisuuden. Esimer-
kiksi ravintolassa asiakas saa syodikseen ruokaa, jonka laatua ja maistuvuutta asiakas
arvioi. Asiakkaan mielipide ruuasta vaikuttaa merkittdvisti kokemukseen ja sithen tu-

leeko hin samaiseen ravintolaan syémain vield uudestaan vai ei. Tapahtumissa fyysise-
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nd ominaisuutena voidaan pitdd esimerkiksi paitkan somistusta, sisidnpaisylippua, ruo-

kaa tai muita oheistuotteita, joita kdvija saattaa vierailullaan ostaa. (Blythe 2005. 9.)

Markkinointiviestinnalld tarkoitetaan kaikkia niitd toimia ja kanavia, joilla ollaan yhteyk-
sissd asiakkaisiin, tyontekijoihin ja muihin sidosryhmiin. Tarkoituksena on vaikuttaa
potentiaalisten asiakassegmenttien ostokayttiytymiseen tiedottaen, houkutellen seka
muistuttaen tapahtumasta eri markkinointiviestinnin keinoin. Vilitettyjen markkinoin-
tiviestien tulee olla asiakkaalle merkityksellistd eika asiakkaita saa hukuttaa liialliseen
markkinointitulvaan, jotta he eivit turhautuisi tai drsyyntyisi. Merkitykselliset viestit
vetoavat asiakkaaseen ja lujittavat asiakkuussuhdetta. (Getz 2005. 356-357, 361; Kotler,

ym. 2008. 703-705; Mintyneva 2003. 104-105; Van der Wagen & White 2010. 91-93.)

Markkinointiviestinnin eri osa-alueita ovat henkilékohtainen asiakaspalvelu ja myynti-
ty0, mainonta, julkisuuskuvan kehittiminen sekd myynnin edistiminen. Yksi tirkeim-
mistd markkinointiviestinnan keinoista on yhta tai mieluummin useampaa jakelukana-
vaa hy6dyntden tehtivd mainonta, jonka avulla kuluttajille tiedotetaan tapahtumasta
seka heritetdan heididn mielenkiintonsa tapahtumaa kohtaan. Jotta mainonta olisi mah-
dollisimman tehokasta, sen tulee olla kohdistettu tavoittamaan juuri tapahtuman asia-
kassegmenttiin kuuluvat kuluttajat niin kustannustehokkaasti kuin mahdollista. Mai-
nonnan levikki on yleisesti ottaen laaja, joten sen avulla pyritdan tavoittamaan suuri
joukko potentiaalisia asiakkaita. (Bowie & Buttle 2004. 28, 207-208; Getz 2005. 356-
357, 361; Preston 2012. 79; Van der Wagen & White 2010. 91-93.)

Mainonnan jakelukanavilla tarkoitetaan kaikkia niitd kanavia, joiden kautta tuotteita
myydéin, markkinoidaan tai ollaan muuten yhteyksissa asiakkaaseen. Eri jakelukanavia
ovat muun muassa televisio, radio, internet, lehdet sekd ulkomainonta. Jos tapahtuman
jarjestdja on itse suoraan yhteydessi sidosryhmiinsi, puhutaan suorasta jakelukanavasta,
esimerkiksi internetin vilitykselld. Kun taas tuotteiden tai palvelujen myyjina on vilitta-
ja, puhutaan epdsuorasta jakelukanavasta, mika tarkoittaa sitd, ettd joku muu taho
markkinoi ja myy tuotteita jirjestdjan puolesta, esimerkiksi matka- tai lipputoimisto.
Valinta siita, mitd jakelukanavia tapahtuman jarjestdjan tulisi kayttaa, riippuukin mark-

kinointibudjetin suuruudesta seka siitd, ketkd ovat tapahtuman kohderyhma ja miten
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heidit parhaiten tavoittaa. (Bowie & Buttle 2004. 176-177; Getz 2005. 357-360; Iso-
hookana 2007. 57-58; Van der Wagen & White 2010. 92-93.)

Taidetehtaan Joulumarkkinat ei kdytd markkinoinnissaan televisiomainontaa, jota pide-
tadn kalleimpana, mutta nakyvimpand mainontakanavana. Radiomainonnassa hyodyn-
nettiin paikallista radiokanavaa, Radio Fonia. Lehtimainonta jakautuu yleisesti ottaen
aikakaus-, sanoma- ja ilmaislehtimainontaan. Joulumarkkinat keskittyi kuitenkin pelkis-
tadn paikallislehtimainontaan, joka tavoittaa tehokkaasti alueen asukkaat. Vuonna 2012
mainontaa laajennettiin my6s Porvoon alueen lehdista padkaupunkiseudulle ”Joulu on
Porvoossa” -hankkeen kautta. Ulkomainonnalla puolestaan tarkoitetaan ilmoituksia ja
julisteita julkisilla paikoilla, esimerkiksi ilmoitustauluilla, juna-asemilla, myymaloissa
sekd muussa kaupunkikuvassa. Joulumarkkinoiden markkinoinnissa ulkomainontaa
kdytettiin kuitenkin pddosin vain Taidetehtaan liheisyydessd ja Porvoon matkailutoimis-

ton hankkeen my6td my6s Porvoon moottoritien varrella.

Internetin suosio jakelukanavana on kasvanut merkittavasti viime vuosina, joten mai-
nostaminen internetissd, omien kotisivujen luominen ja varsinkin sosiaalisen median,
kuten facebookin, kdyttiminen jakelukanavana on todella suosittua. Internetin avulla
tavoitetaan asiakassegmentin edustajia sijainnista ja ajasta riippumatta ympari maailmaa,
joten tapahtuman jirjestdja hyotyy laajemmista markkinoista. Toisaalta kaikki asiakas-
segmentit eivit vilttdimattd kdytd internetid tai kiyttdvit sitd vain lisdtiedonldhteeni.
Esimerkiksi vanhemmat ithmiset saattavat olla hieman varautuvaisia interneti ja varsin-
kin internetmaksamisen suhteen, joten sisdanpaasyliput halutaan ostaa mieluummin
jonkin muun kanavan kautta, esimerkiksi sisdaankaynnilta tai lipputoimiston kautta.
(Chatfey, Ellis-Chadwick, Johnston & Mayer 20006. xiii, 8-9, 20-22; Dann & Dann
2011. 4; Getz 2005. 357-360; Goldblatt 2005. 306-308; Preston 2012. 131-132; Van der
Wagen & White 2010. 92-93.)

Kotisivujen avulla tapahtuman jirjestija voi tutkia my6s myynnin ja sivun kdvijamaarian
suuruutta, ottaa vastaan palautetta tai jopa tutkia kayttijien asiakassegmenttia erilaisten
tutkimuksien avulla. Lisaksi internetin kaytto vihentaa postituksesta syntyvia kuluja tai
jopa poistaa ne kokonaan. Haasteena on kuitenkin teknologian jatkuva kehitys. Tapah-

tuman jarjestdjan tulee pysya internetkehityksen mukana ja kehittda markkinointiaan
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sen mukaan. (Chaffey, ym. 2000. xiii, 20-22; Goldblatt 2005. 306-308; Preston 2012.
113, 120.)

Tind paivana myos sosiaalinen media on merkittava markkinointikeino. Sosiaalisella
medialla tarkoitetaan muun muassa erilaisia keskusteluyhteis6ja, blogeja sekd foorumei-
ta, joista tunnetuimpia ovat Facebook, Blogger, Twitter ja Youtube. Sosiaalisen median
ideana on luoda sivusto, jonka avulla ihmiset ovat yhteydessa toisiinsa ja mahdollisesti
my0s kiinnostaviin yrityksiin. Sosiaalisen median kautta jokainen voi julkaista omia
mielipiteitddn, tekstejddn, kuvia ja videoita, joita muut kayttajit voivat kommentoida.
Kayttdjd voi halutessaan rajata ovatko omat julkaisut pelkistiin tietyn ryhmin vai kaik-
kien nahtavilla. Sosiaalisen median etuina markkinoinnissa on sen edullisuus, esimet-
kiksi profiilin tekeminen facebookiin ei maksa mitdin, yhteisollisyys sekd mahdollisuus
olla yhteydessi asiakkaisiin helposti my6s tapahtuman jilkeen. Asiakkaat saavat heti
tiedon tapahtumaa koskevista uutisista. Lisdksi sosiaalista mediaa ei kaytd enaa pelkis-
tadn nuoret, vaan se on hyvi tapa tavoittaa kaikkien ikidryhmien ithmisid. Huonona puo-
lena kuitenkin on, ettd positiivisten julkaisujen lisiksi myos negatiiviset levidvit median
kautta hyvin nopeasti esimerkiksi dlypuhelimien avulla. (Bowdin ym. 2011. 434-435;
Dann & Dann 2011. 344; Preston 2012. 113-114.)

Henkilokohtaisen myyntityon ja asiakaspalvelun on todettu olevan todennikdoisesti te-
hokkain, mutta my6skin kallein markkinointiviestinnan osa-alueista. Markkinointimuo-
to perustuu persoonalliseen ja suoraan kommunikaatioon asiakkaan ja markkinoijan
vililld. Markkinoinnin tehtivind on informoida kohderyhmin asiakkaita tapahtumasta,
myyda kyseistd kokemusta ja tehostaa asiakkaan mielikuvaa tapahtumasta tarjoamalla
hyvia asiakaspalvelua. Myyntity6 ja asiakaspalvelu voi tapahtua esimerkiksi kasvokkain
tai puhelinmyyntind. Suora kommunikaatio asiakkaan kanssa ja tuotteiden tai palvelujen
henkil6kohtainen esittely edistavit merkittdvasti myyntid, mutta myyjin palkkaaminen
sekd mahdollinen liitkkuminen paikasta toiseen saattavat maksaa suuria summia. TAma
markkinointimuoto toimii tehokkaimmin varsinkin silloin, kun tuote tai palvelu on hy-
vin monimutkainen ja sen eri osa-alueet vaativat selkedi esittelyd, sen ominaisuudet
voidaan muokata yksil6llisiin tarpeisiin tai sen hinta on korkea. (Blythe 2005. 231; Bo-

wie & Buttle 2004. 206; Isohookana 2007. 133-134.)
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Joulumarkkinat kayttaa markkinoinnissaan henkil6kohtaisen myyntityon ja asiakaspal-
velun tuomia etuja. Tapahtuman jérjestdjd on henkilokohtaisesti yhteydessa aikaisem-
min mukana olleisiin myyjiin ja houkuttelee heitd osallistumaan tapahtumaan uudelleen.
Markkinoihin liittyvien asioiden lisdksi jarjestdja neuvoo myyjid esimerkiksi majoittu-
misasioissa ja ajo-ohjeissa. Itse tapahtumassa jarjestdja ilahduttaa myyjia kiertamalla
tapahtuma-alueella kahvikarryn kanssa. Kavijoille henkil6kohtainen myyntity6 ja asia-
kaspalvelu ilmenevit hyvin asiakaspalvelun kautta. Tapahtuman jirjestéjille onkin erit-

tain tirkeaa pitda tapahtuman laatu korkealla henkilokohtaisen palvelun avulla.

Myynninedistimisen tarkoituksena on puolestaan viliaikaisesti tehostaa jonkin tuot-
teen, palvelun tai kokemuksen myyntid. Yleisempid myynninedistimiskeinoja ovat
muun muassa ilmaiset naytteet, alennuskupongit, kaksi yhden hinnalla -tarjoukset seka
jonkin ilmaisen lisituotteen yhdistiminen johonkin muuhun tuotteeseen, palveluun tai
kokemukseen. Taidetehtaan Joulumarkkinat ei ole kuitenkaan ryhtyneet kayttiméain
lueteltuja keinoja, mutta tulevaisuudessa, varsinkin jos tapahtuma muutetaan sisdan-
paasymaksulliseksi, kyseisid keinoja voi kiyttdd kivijéiden houkuttelukeinoina. Tapah-
tumaa markkinoitaessa myynninedistimiskeinona voi jirjestda myos erillisid mainosta-
pahtumia. Mainoslehtisten lisiksi ohikulkijoille voi jakaa my6s pienti tavaraa, kuten
kynia tai magneetteja, muistuttamaan tapahtumasta ja sen ajankohdasta. My6s arvonnat
tai kilpailut toimivat tehokkaina ihmisten pysaytyskeinona. Vuonna 2012 Taidetehtaan
Joulumarkkinat oli mukana Porvoon matkailutoimiston jarjestimassia promootiokam-
panjassa Helsingissi ”Joulu on Porvoossa” -hankkeen kautta. Tulevaisuudessa mainos-
tapahtuman kiinnostavuutta voisi lisitd jonkin tempauksen, kuten julkisuuden hahmon,
kisan tai esityksen avulla, miki saisi yhd useampia thmisid pysahtymain kojulle. (Blythe

2005. 226, 228-229; Bowie & Buttle 2004. 211-212; Hoyle 2002. 160-162.)

Kuluttajille pyritdan luomaan tapahtumasta mahdollisimman positiivinen julkisuuskuva
PR (Public Relations) -toiminnan kautta. Yleisimpia julkisuuskuvan ylldpitamiskanavia
ovat muun muassa puskaradio seki eri medioissa esitetyt uutiset tapahtumasta ja sen
jarjestdjasta. Uutisointi voi koskea esimerkiksi tapahtuman ajankohtaisuutta, uusia toi-
mintamalleja, esimerkiksi ympariston suojelemiseksi, tai ohjelman monipuolisuutta.
Taidetehtaan markkinoilla uutisointia hyodynnettiin haastattelemalla tapahtuman jarjes-

tajad ja muita tapahtuman tyontekijoitd Espanjan Aurinkorannikolla ennen joulua 2013
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esitettdvad radio-ohjelmaa varten. Median kirjoittamat uutiset eivit kuitenkaan aina ole
tapahtuman julkisuuskuvalle positiivisia, esimerkiksi onnettomuuksien tai muiden epa-
onnistumisten sattumien kautta. PR-toiminnan avulla yritys voi kuitenkaan lieventaa

huonon julkisuuden vaikutusta kommentoimalla tapahtumia rehellisesti. (Blythe 2005.

236-238, 242; Bowie & Buttle 2004. 212-213.)

My®6s puskaradio on yksi tehokkaimmista PR-toiminnan keinoista. Puskaradiolla tarkoi-
tetaan eri sidosryhmien vilistd mielipiteen vaihtoa ja keskustelua tapahtumaan liittyen.
Nykyain puskaradiolla viitataan myos eri medioiden, kuten internetin, valityksell ta-
pahtuvaan kokemuksien jakamiseen, keskusteluun ja arviointiin. Joulumarkkinoilla pus-
karadion vaikutusta tehostettiin avaamalla tapahtumalle omat facebook-sivut, jossa
myyjit ja kavijat pystyivit kommentoimaan tapahtumaa tai kysymaéin jarjestdjalta mielta
askarruttavista asioista. Vuoden 2012 myyjit ja kivijit todennikoisesti my6s levittavit
sanaa tapahtumasta kertomalla siitd myo6s tuttavilleen ja sukulaisilleen. Puskaradion
huonona puolena on kuitenkin, ettei jirjestdja itse voi millddn tavalla vaikuttaa siihen,
mitd asiakkaat keskendidn tapahtumasta keskustelevat. Negatiivinen keskustelu onkin
kolme kertaa yleisempaa kuin keskusteleminen positiivisessa valossa. (Blythe 2005. 244-

245; Bowie & Buttle 2004. 57; Preston 2012. 77.)

Kuvion 2 markkinointiprosessin viimeisessd vaiheessa arvioidaan, onko markkinoinnil-
le asetetut tavoitteet tdyttyneet ja millaista hy6tyd uudenlainen markkinointi on tapah-
tumalle tuonut. Lisdksi verrataan markkinointiin kédytettavid panoksia saatuun hyotyyn;
pysyttiinké markkinointibudjetissa ja aikataulussa, entd kuinka paljon henkiléstén ty6-
tunteja markkinointiin kaytettiin. Jo markkinoinnin toteutusvaiheessa projektin tuloksia
ja onnistumista tulee seurata. Jos markkinointi ei vaikuta onnistuneelta, sitd voi kehittda
ongelmien ilmentyessa. Jarjestdjan ja muun henkil6kunnan oma-arvioinnin lisiksi myo6s
asiakkaille tulee laatia jonkinlainen palautekanava, jotta my6s he voivat arvioida tapah-
tumaa ja sen onnistumista. Palautekanavan kautta tapahtumaa ja sen markkinointia osa-
taan kehittdd lihemmaksi asiakkaiden toiveita ja odotuksia. (Blythe 2005. 262-263; Bo-
wie & Buttle 2004. 221-222; Isohookana 2007. 117-119.)

Markkinoinnin kokonaisvaltaisen onnistumisen arviointi on kuitenkin hankalaa, koska

markkinoinnin tulokset voivat nakya vasta pitkalla aikavililla. Lisdksi kuluttajat vas-
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taanottavat markkinoinnin viestejd eri tavoin. On my6s mahdotonta erotella, mitka
seikat johtuvat sattumasta tai ymparistotekijoistd ja mitka itse markkinoinnista. Markki-
noinnin vaikutuksia voidaan kuitenkin yrittdd selvittdd erilaisten tutkimuksien ja muiden
analyysien ja raportointien avulla. (Bowie & Buttle 2004. 221-222; Isohookana 2007.
117-119.)

3.4 Asiakastyytyviisyys

Uusien asiakkaiden houkuttelu mainonnan ja muun markkinoinnin kautta maksaa ta-
pahtuman jirjestéjille jopa kuusi kertaa enemman kuin vanhojen asiakkuussuhteiden
yllapito, joten asiakassuhteen rakentaminen ja sailyttiminen on tirked osa markkinoin-
tia. Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaankin seké uusien ettd vanhojen asiakkuuksien
johtamista ja asiakkaiden mielipiteiden huomioon ottamista. Asiakkuudenhallinnan
etuina voidaan mainita tapahtuman jirjestdjin tiedon lisddntyminen asiakkaistaan ja
heidin ostoistaan, miki lisdd jarjestdjan tietoisuutta siitd, mitkd motivaatiotekijit ohjaa-
vat asiakkaiden ostokayttaytymista. Lisiksi markkinoinnin kohdistaminen kannattaviin
ja potentiaalisiin asiakassegmentteihin seké sddstdd kustannuksia ettd mahdollistaa juuri
oikeiden jakelukanavien kayttimistd asiakkaiden tavoittamiseksi. Asiakassegmenttien
tarpeet kuitenkin muuttuvat nopeasti, joten tapahtuman jirjestajan on kehitettava toi-
mintaansa jatkuvasti ja ennakoitava asiakkaiden tarpeita ja ostokayttiytymisti. (Bowie &

Buttle 2004. 284; Kotler, ym. 2008. 24; Mantyneva 2003. 9, 12-13.)

Asiakkuudenhallinnassa tirkeintd on varmistaa asiakkaiden tyytyviisyys tapahtumaa
kohtaan. Tyytyviisyys on kuitenkin subjektiivinen kasite eli eri ihmiset ovat erilaisuu-
tensa, kokemuksiensa ja tietojensa kautta tyytyviisid eri asiothin. Yleisesti ottaen tyyty-
viisyydelld kuitenkin tarkoitetaan, ettd tapahtuma on tdyttinyt tai ylittinyt asiakkaan
odotukset sekd mieltymykset. Tyytyviiset asiakkaat vierailevat todennik6éisemmin myos
uudestaan tapahtumassa ja kiyttavat sithen ndin enemmain rahaa. Puolestaan negatiivi-
sia kokemuksia saanut asiakas ei todennikdisesti aio osallistua tapahtumaan uudestaan.
On kuitenkin syyta muistaa, ettd asiakastyytyvaisyyskaan ei ole suoranaisesti tae sille,
ettd asiakas osallistuu tapahtumaan uudelleen. On nimittdin monia muitakin eri syit,
miksi asiakas ei osallistu tapahtumaan, esimerkiksi muuttaminen pois tapahtumakau-
pungista, sairastuminen tai muutos elimantilanteessa. (Bowie & Buttle 2004. 294; Ek-

strom 2010. 285-287, 298-299; Kotler, ym. 2008. 11, 24.)
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Osallistumispadtoksen eri vaiheet vaikuttavat asiakastyytyvaisyyden syntyyn (kuvio 4).
Ennen tapahtumaa tietoisuutta ja kiinnostusta tapahtumasta levitetadn markkinoinnin
avulla. Muun muassa markkinoinnissa esitetyn tiedon laatu, kieli ja luotu mielikuva vai-
kuttavat asiakkaan ennakko-odotuksiin tapahtumaa kohtaan. Jos nimi ennakko-
odotukset ovat positiivisia ja mielenkiintoa herittivid, potentiaalinen asiakas todenna-
koisemmin osallistuu tapahtumaan. Itse tapahtumassa asiakkaan aikaisemmin muodos-
tuneet odotukset joko tdyttyvit, ylittyvit tai alittuivat. Tyytyviisyyttd arvioidessa asiak-
kaat kiinnittavat huomiota esimerkiksi aukioloaikoihin, tapahtuman paikan sijaintiin
seké kulkuyhteyksiin, jonotusaikoihin, aikataulujen pitiavyyteen seki palvelun laatuun ja
toimivuuteen. Jos asiakas tuntee esimerkiksi henkilokunnan kaytoksen epaystavalliseksi,
tapahtuman kiertelyn monimutkaiseksi huonojen opastuksien vuoksi tai tapahtumapai-
kan episiistiksi ja niin asiakkaan hyvit ennakko-odotukset eivit tiyty, hin pettyy ja on
tyytymaton tapahtumaan. Onkin tarkeda, ettei markkinointi heriti asiakkaalle liian suu-
ria odotuksia, jotta asiakas olisi tapahtumaan tyytyviinen ja ndin todennékoéisesti ottaisi
sithen osaa my0s tulevaisuudessa seki suosittelisi sitd my6s tuttavilleen. Tyytymattomit
asiakkaat puolestaan levittavit negatiivista kuvaa tapahtumasta, mutta eivit kuitenkaan
ole kovinkaan usein yhteydessi itse jirjestdjadn tyytymittomyyden aiheesta. (Blythe
2006. 21; Getz 2005. 179; Kotler, ym. 2008. 271-272; Van der Wagen & White 2010.
92; Yeoman, ym. 2004. 83-84.)

/ Tietoisuus (positizvinen vetovoima) \

Kiinnostus ja tieto tapahtumasta

-

Tapabtuman testaaminen ja arviointi

\ Tapabtumaan undelleen ostaminen tai suosittelu muille /

Kuvio 4. Ostokiyttiytymisen tasot (Van der Wagen & White 2010. 92.)
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Jarjestdjian tuleekin pyrkid kehittimain tapahtumaa jatkuvasti toimivammaksi kokonai-
suudeksi, jotta tapahtuma siilyy kerrasta toiseen laadukkaana ja asiakkaita vetivina ti-
laisuutena. Jarjestdjan olisikin aika ajoin hyva tarkistaa, vastaako tapahtuma yha asiak-
kaiden toiveita ja odotuksia ja jos ei, milld eri keinoin sitd voisi kehittda. Asiakkaiden
ajatuksia, toiveita ja odotuksia tapahtumaa kohtaan voidaan tutkia muun muassa erilais-
ten asiakastyytyviisyyskyselyjen sekd markkinatutkimusten avulla. Asiakastyytyviisyys-
kyselyissd voidaan tiedustella muun muassa, miten hyvin tapahtuma vastasi asiakkaan
toiveita ja tarpeita ja millaiseksi han kuvaa tapahtuman laatua eli miten tapahtuman jar-
jestelyt kokonaisuudessaan onnistuivat ja oliko hin kokonaisuudessaan tyytyviinen
tapahtumaan. Jirjestelyihin luetaan muun muassa esiintyjit ja heidin suorituksensa,
tekniset ja logistiset asiat sekd saadun palvelun laatu ja henkilokunnan auttamisen halu
sekd ammattitaito. Toinen tapa tutkia tyytyviisyyden tasoa on arvioida kivijamairin
muutoksia aikaisempaa tapahtumaan verraten; onko maara laskenut vai kasvanut edelli-
sestd tapahtumasta ja miten hyvin jirjestdjan ennusteet kdvijamadran suhteen pitivat
paikkansa. Lisiksi yritys voi arvioida itse toimiaan tai verrata niitd kilpailevaan yrityk-
seen niin sanotun benchmarking -tutkimuksen kautta. (Bowdin, ym. 2011. 387-388;

Bowie & Buttle 2004. 290; Ekstrom 2010. 288-289; Getz 2005. 180.)

Tidssd opinndytetyossd pyrin tutkimaan Taidetehtaan Joulumarkkinoiden asiakkaiden
mielipiteitd ja tyytyviisyyttd tapahtumaa kohtaan. Sekd myyjien ettd kivijoiden kyselyis-
sd selvitin ensiksi hieman asiakkaan taustoja ja tiedustelin, onko henkil6 aiemmin osal-
listunut kyseiseen tapahtumaan. Saamalla hieman taustatietoja tapahtuman asiakkaista
pystyin maarittelemadn paremmin, mika olisi markkinoiden potentiaalisin asiakasseg-
mentti ja millainen se on taustaltaan. Niiden tietojen avulla tapahtuman jirjestdjin on

my6s helpompi suunnata markkinointiaan potentiaalisimmille asiakasryhmille.

Tapahtuman kavij6iltd tiedustelin, millaisia ennakko-odotuksia heilld oli tapahtumaa
kohtaa ja tayttyivatké nimi odotukset. Tamin kysymyksen avulla pystyin paittelemain,
ovatko kavijit yleensa ottaen tyytyviisia tapahtumaan ja jos ei, niin miksi eivit. Kyselin
kavijoiltd myos millaisia tuotteita ja ohjelmaa he tulevaisuudessa markkinoilta toivoisi-
vat, jotta tapahtuman jirjestdja voi vieda tuotevalikoimaa vastaamaan kivijéiden odo-

tuksia entistd paremmin. Viimeisend kysymyksena tiedustelin kavijoiltd, aikovatko he
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osallistua tapahtumaan myos seuraavana vuonna. Tama kysymys paljasti olivatko kévi-
jat niin tyytyvaisid tapahtumaan etta olisivat kiinnostuneita my6s jatkamaan asiakassuh-
detta. Puolestaan myyjiltd selvitin heidén toiveitaan erilaisten tapahtuman jérjestimiseen
liittyviin seikkoihin. My6s heilld oli mahdollisuus kertoa lomakkeeseen, miksi paattivit
lihted tapahtumaan mukaan. Lisiksi kyselyn viimeisessa osiossa sekd myyjat ettd kévijit
saivat ldhettdd vapaasti palautetta tapahtumasta ja sen jirjestelyistd sekd mahdollisesti

ehdottaa my0s joitakin kehittimiskohteita.
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4 ‘Tutkimuksen kulku

Tdmin opinndytetyon tarkoituksena on kartoittaa sekd tapahtuman kévijoiden ettd
myyjien asiakastyytyviisyyttd seka tulevaisuuden toiveita ja odotuksia Porvoon Taide-
tehtaan Joulumarkkinoita kohtaan. Tutkittavia osa-alueita ovat muun muassa tapahtu-
man markkinointi ja sen nikyvyys, ohjelman kattavuus, myytivien tuotteiden monipuo-
lisuus seka sisadnpédasylipun hinnan kartoittaminen. Toimeksiantaja TS Service Training
haluaa tutkimuksen avulla saada selville asiakkaidensa nikemyksid tapahtuman onnistu-
neisuudesta ja kehittimisestd, jotta tapahtuman korkea taso siilyisi my6s tulevaisuudes-

sa.

Tissa kappaleessa kasittelen aluksi tutkimusprosessiin liittyvaa teoriaa ja kasitteitd. Li-
saksi kerron oman tutkimukseni kulusta seka perustelen teorian avulla tutkimuksessa
kaytettyjd menetelmia seka toteutustapoja. Lisdksi kerron, miten saadut tulokset kaytiin
lipi ja analysoitiin. Kappaleen viimeinen osio puolestaan keskittyy tutkimuksen luotet-

tavuuden ja patevyyden tarkasteluun.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisella eli maarillisella tutkimuksella pyritddn yleensa selvittimain lukumaa-
riin ja prosentteihin liittyvia ongelmia. Menetelman tavoitteena on ennemminkin tie-
dostaa tutkittavan ilmion timénhetkinen tilanne kuin selvittda sen syitd. Tutkijalla tulee
olla aikaisempaa tietoa ja teoriapohjaa tutkittavasta ilmiosté, jotta tutkimuksessa osataan
keskittyd oikeiden asioiden eli muuttujien mittaamiseen. (Heikkild 2008. 16; Hirsjérvi,

Remes & Sajavaara 2007. 136; Kananen 2010. 74-75, 79.)

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu yleensi otantatutkimukseen, mika tarkoittaa sité,
ettd tutkimuksen koko kohdetta eli perusjoukkoa ei tutkita, vaan vain edustava otos eli
tarvittavat kriteerit tayttdva osa siitd. Jotta tutkimus olisi luotettava, timén otoksen tulee
olla riittdvan suuri ja monipuolinen, jotta otos edustaisi koko perusjoukkoa. Lisaksi
tutkimus on toteutettava niin, ettd kaikilla perusjoukon jisenilld on yhtd suuri mahdolli-
suus paitya valituksi otokseen. Toisaalta, jos tutkimuksen perusjoukko ei ole kovin
suuri, kaikki perusjoukon jisenet voidaan tutkia eli kdyttdd kokonaistutkimusta. (Heik-
kila 2008. 14, 16, 41; Holopainen & Pulkkinen 2008. 29.)
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Aineistonkeruumenetelmini voidaan kayttda jo valmiiksi tilastoituja aineistoja tai vaih-
toehtoisesti keritd tiedot itse. My6s valmiina olevien tietojen vertaileminen itse saatui-
hin tuloksiin on hyvin yleistd. Tavallisempia kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonke-
ruumenetelmid ovat esimerkiksi postin tai internetin vilitykselld tehdyt kyselyt, puhelin-
tai kdyntihaastattelut sekd informoidut kyselyt, jossa lomakkeet jactaan tutkittaville
henkil6kohtaisesti ja annetaan heille tarkempaan tietoa tutkimuksen luonteesta ja pai-

mairistd. Tutkija voi kiyttdd tutkimukseen yhti tai useampaan tiedonkeruumenetelmai

tarpeidensa mukaan. (Heikkili 2008. 18-19; Hirsjirvi, ym. 2007. 191-192.)

My6s kaytettavia kvantitatiivisia tutkimustyyppeja on lukuisia. Survey-tutkimuksissa
tutkimusjoukko on laaja ja aineistoa keritidn joko haastattelun tai kyselylomakkeen
avulla. Havainnointitutkimuksessa tutkittavaa asiaa tarkkaillaan ulkopuolisin silmin.
Kokeellisessa tutkimuksessa puolestaan testataan ilmiota jarjestetyssd koetilanteessa ja
analysoidaan tuloksia vertailuryhmin avulla. Case-tutkimuksessa keskitytiidn jonkin
yksittiistapauksen, kuten yrityksen, tutkimiseen. (Heikkila 2008. 19,21; Holopainen &
Pulkkinen 2008. 21.)

Survey- eli kyselytutkimus on hyvi keino saada tietoa eri thmisten mielipiteista ja asen-
teista jotakin ilmiotd kohtaan. T4llaisia tutkimuksia voivat olla esimerkiksi mielipidemit-
taukset, soveltuvuustestit ja palautekyselyt. Aineisto kerataian yleensi kyselylomakkeen
avulla esimerkiksi postin, puhelimen tai internetin vilitykselld tai niin sanottuna katu-
kyselyna, jossa tutkija itse esittda lomakkeen kysymykset ja vaittimat tutkittavalle kasvo-

tusten ikdan kuin haastattelun tavoin. (Vehkalahti 2008. 11.)

Omassa tutkimuksessani kdytin kahta eri kvantitatiivista kyselytutkimusta. Pdddyin td-
hin tutkimustyyppiin, koska tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia mahdollisimman laa-
jasti eri thmisten mielipiteita ja asenteita Joulumarkkinoita kohtaan. Tama menetelma
soveltui siis parhaiten tarkoituksiini ja siten my6s nopein ja helpoin tapa kerité aineis-

toa.

Toinen tutkimuksen perusjoukoista olivat myyjit ja toinen tapahtuman kavijat. Myyjien

kohdalla tutkimus oli niin sanottu kokonaisotos, koska kyselylomake jaettiin tapahtu-
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massa kaikille myyjille heiddn ensimmiisend myyntipdivindin. Suurin osa myyjistd pa-
lautti lomakkeen suoraan minulle, kun kiertelin ympiri tapahtuma-aluetta laskien kavi-
joita tai hoitamassa muita juoksevia asioita. Muutamat palauttivat lomakkeen tapahtu-
man jarjestdjan kojulle, joka oli tavallaan my6s minun tukikohtani. Niiltd myyjilta, jotka
eivit olleet oma-aloitteisesti palauttaneet lomaketta minulle ennen heidéin viimeisen
myyntipaivansa sulkemisaikaa, kavin henkilokohtaisesti kysymassa lomakkeen perian ja
suuri osa tayttikin kyselyn muistutuksen tuloksena. Kuitenkin pieni murto-osa myyjisté
jatti lomakkeen kokonaan palauttamatta. Myyjikyselyyn yhteystietonsa jittineiden kes-

ken arvottiin viimeisena tapahtumapdivina yllatyspalkinto.

Kivijoiden perusjoukko oli puolestaan todella mittava, joten tutkimuksessa tyydyttiin
noin 160 henkilén otokseen. Otokseen valittiin ihmisia satunnaisesti sukupuoleen,
paikkakuntaan tai ikdan katsomatta. Toisen myyntisalin keskelle jirjestettiin pieni lepo-
alue poytineen ja tuolineen, jossa kavijoilla oli mahdollisuus istahtaa alas ja levihtai
hieman ostoksien lomassa. Poydalld oli laatimiani asiakastyytyvaisyyskyselyjd, kynid seka
lomakkeiden palautuslaatikko, joten kévijéilld oli mahdollisuus samalla osallistua kyse-
lyyn. Lisaksi jaoin ajoittain kyselylomakkeita samaisen salin ovella, mika lisdsi vastaajien
mairdd merkittdvistl. Viimeisend tapahtumapiivind keksimme antaa tyontekijoéiden
jaettavaksi kyselylomakkeita my6s lasten virityspisteelld vanhemmille, joilla oli sopivasti
aikaa vastata kyselyyn lasten virittdessd ja piirtiessd. Houkutellaksemme mahdollisim-
man montaa asiakasta vastaamaan kyselyyn, arvoimme kyselyyn vastaajien kesken ylla-

tyspalkinnon.

4.2 Kyselylomakkeen ty6stiminen

Survey-tutkimuksen yleisin tapa keritd aineistoa on kysely. Sen avulla voidaan kysyi
monen eri ihmisen ajatuksia ja mielipiteitd useasta eri tutkimukseen liittyvista asioista.
My6s saadun aineiston analysoiminen tietokoneen avulla on helppoa, joskin ty6lasta,

jos tutkimusjoukko on suuri. (Hirsjarvi, ym. 2007. 188, 190.)

Toisaalta kyselyn luotettavuudessa on my6s puutteita. Tutkija ei voi tietdd, ovatko vas-
taajat ymmartineet laaditut kysymykset ja vastausvaithtoehdot oikein. Ei voi my6skidin
sanoa, paljonko vastaajat tietavat tutkivasta asiasta etukiteen ja vastaavatko he kysy-

myksiin totuudenmukaisesti. Pahana uhkana voi pitid my0s riittivin otannan saamista.
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Hyvin kyselylomakkeen tulee siis herittda vastaajissa mielenkiintoa, jotta riittdva maara
kohderyhmian kuuluvia ihmisid vastaa sithen. Lomakkeen kysymysten tulee olla my6s

selkeita ja muotoiltu oikein. (Heikkild 2008. 47-48; Hirsjarvi, ym. 2007. 190.)

Kyselylomake voi sisaltia erilailla muotoiltuja kysymyksia: avoimia, suljettuja tai asteik-
koihin perustuvia kysymystyyppeja. Avoimissa kysymyksissa ei ole valmiita vastausvaih-
toehtoja, kun taas suljetuissa vastaaja valitsee vaihtoehdon, joka on ldhimpina hinen
mielipidettdin asiasta. Lisdksi on olemassa niiden kahden kysymystyypin vilimuoto,
jossa vaihtoehtoina on valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta myos yksi kohta, johon vas-
taaja voi itse muotoilla mielipiteensa. Asteikkoihin perustuvassa kysymystyypissa vas-
taaja valitsee ldhimmaksi omaa mielipidettddn olevan vaihtoehdon riippuen siitd, miten

paljon samaa tai eri mieltd vaittimasta on. Asteikot ovat yleensa 5- tai 7-portaisia.

(Heikkila 2008. 50; Hirsjarvi, ym. 2007. 193-195.)

Koska tutkimusjoukkoja oli kaksi, laadin my6s kaksi erilaista kyselylomaketta, jotka
kuitenkin kasittelivit padasiallisesti samoja asioita, mutta eri nakokulmasta. Molemmat
kyselylomakkeet sisélsivit niin avoimia kuin suljettuja kysymyksia. Lisiksi, koska tutki-
mus on toteutettu kaksikielisella alueella, molemmat lomakkeet laadittiin kahdelle kie-
lelle, niin suomeksi kuin ruotsiksi, jotta vastaamisprosentti olisi mahdollisimman suuri
ja jotta kaikki voisivat esittdd ajatuksensa didinkielellidn. Kyselylomakkeet ovat liitteend

nro 1-4.

4.3 Tulosten analysointi ja johtopaatokset

Kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaista on saatujen tulosten analysoiminen tilastollis-
ten ohjelmien, kuten SPSS ja Excel, avulla. Ennen aineiston koodausta on hyvi kdyda
se lapi, koska aineistossa saattaa olla joitakin virheellisia, puutteellisia tai muuten tutki-
mukseen sopimattomia lomakkeita, jotka karsitaan aineistosta. Tehdyista tilastoista laa-
ditaan taulukoita ja kuvioita havainnoinnin ja tulosten ymmartimisen helpottamiseksi.
Saatuja tuloksia kuvataan numeerisesti myos prosenttien avulla. Tehdyistd havainnoista
laaditaan johtopéitokset, jossa esitellddn tutkimuksessa esiin tulleet pddasiat ja nithin
perustuvat tulkinnat seka vastataan tutkimusongelmaan. (Heikkild 2008. 121; Hirsjarvi,

ym. 2007. 136, 216, 225; Holopainen & Pulkkinen 2008. 164.)

38



Myyjiakyselylomakkeita sain kerittya 70 kappaletta, kun taas asiakastyytyvaisyyskyselyja
kertyi jopa 162 kappaletta. Kaytyani lomakkeet huolellisesti lapi ja numeroituani ne,
havainnoin, ettd myyjien kyselystd kaikki lomakkeet olivat kayttokelpoisia, vaikka muu-
tamaan lomakkeeseen oli taytetty vain lomakkeen toinen puoli. Asiakastyytyvaisyys-
kyselyista puolestaan karsin kolme lomaketta, koska kahteen ei ollut merkitty kuin ik,
sukupuoli ja paikkakunta ja yksi lomake oli taytetty selvasti huumorimielessa kayttaen
alatyylisid ilmauksia. Numeroinnin jilkeen analysoin molemmat aineistot SPSS-
jarjestelmdn avulla ja laadin saatujen tulosten pohjalta yhteenvetotaulukoita ja kuvioita

Excelin avulla.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta kuvataan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Validiteetilla
eli patevyydelld tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen on mitattava juuri sitd mitd on tarkoi-
tuskin eli tutkimusjoukon ja kdytettdvien aineistonkeruumenetelmien on vastattava tut-
kimuksen tavoitetta. Padperiaatteena on, etta tutkimuksen tuloksien tulee pitda paikkan-
sa myOs muissa vastaavissa tilanteissa. Lisdksi lomakkeen kysymykset tulee laatia selke-
dsti, jotta vastaaja ymmartia kysymyksen samalla tavalla kuin tutkija itse. Useampien
aineistonkeruumenetelmien kaytté parantaa tutkimuksen patevyyttd. (Heikkila 2008.
29-30; Hirsjdrvi, ym. 2007. 226-228.)

Reliabiliteetilla eli tutkimuksen luotettavuudella puolestaan tarkoitetaan koko tutkimus-
prosessin tarkkuutta. Tulosten sattumanvaraisuus pyritidn minimoimaan. Tutkimus-
joukon on oltava perusjoukkoon nihden riittivin suuri ja tutkimusprosessin tavoittei-
den kannalta oikea. My6s saatuja tuloksia on osattava analysoida ja tulkita oikein. Peri-
aatteena on, ettéd jos tutkimus toistettaisiin eri henkilon tekemind, tulisi siitd saada sa-

mankaltaiset tulokset. (Heikkila 2008. 29-31. Holopainen & Pulkkinen 2008. 16-17.)

Lisaksi tutkimuksen tdytyy olla objektiivinen eli puolueeton. Kyselyyn laaditut kysy-
mykset eivit saa olla johdattelevia eivitka tutkijan omat tai toimeksiantajan mielipiteet
saa vaikuttaa tulosten analysointiin tai raportointiin. Tutkimuksen tulee olla my0s riit-
tavan avoin. Tutkimusjoukolle tulee kertoa avoimesti tutkimuksen tarkoituksesta eiké
saaduista tuloksista tule jattad mitddn osiota pois. On my6s huolehdittava siité, ettei

tutkittavien yksityisyyden suojaa rikota. Tutkimus on hy6dyllinen eli relevantti silloin,
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kun se on suoritettu luotettavasti kaikkia ylld mainittuja periaatteita noudattaen seki se
tuo esille tutkittavasta ilmiosti jotain uutta ja toimeksiantajalle tarpeellista tietoa. (Heik-

kild 2008. 31-32.)

Tidssa opinnaytetyossa tekemani tutkimus on mielestini suhteellisen luotettava. Tutki-
muksen molempiin perusjoukkoihin verrattuna aineistoon kerityt otokset ovat koh-
tuullisen suuria. Tapahtuman noin 7 500 kévijalta kerdsin 159 hyviksyttya lomaketta,
kun taas myyjien vastausprosentti oli viela tatakin suurempi, kun noin 80 myyjasta kyse-
lyyn vastasi 70. Molemmat vastausmaarat ylittivat myos tyon alussa laatimani tavoitteet.
Saadut vastaukset olen pyrkinyt tutkimaan objektiivisesti kirjaten kaikkien vastanneiden

mielipiteet avoimesti tutkimukseen riippumatta vastauksien luonteesta.

Mielestani tutkimus on myds suhteellisen pitevi, koska molempien lomakkeiden kysy-
mysasettelut on laadittu mahdollisimman yksinkertaisesti ja selkeésti. Toisaalta myyjien
kyselylomakkeessa huomasin tutkimuksen toteuttamisen jalkeen pienid epaselvyyksia.
Sopivan poytivuokran hinnasta tiedusteltaessa kysymysasettelussa ei ollut mainittu,
oliko kyseessd paivahinta vai jokin muu ajanjakso. Kuitenkin my6s tapahtuman jérjesta-
ja oli ilmoittanut kotisivuillaan pdyddn vuokrahinnan per piivi, joten myyjien voidaan
olettaa ymmartineen kysymyksen koskevan nimenomaan piivahintaa. Episelvyytta
atheutti ehka myos parasta ennakkomarkkinointikanavaa koskeva kysymys, johon ei
ollut maaritelty tarkoitettiinko kysymykselld myyjia vai asiakkaita koskevaa ennakko-
markkinointia. Toisaalta kysymys on sijoitettu kahden asiakkaille suuntautuvaa ennak-
komarkkinointia koskevan kysymyksen viliin, joten yleisesti ottaen voisi olettaa, ettd

vastaaja on ymmartinyt mihin asiakasryhmain kysymykselld viitataan.

Puolestaan kivijoiden kyselylomakkeessa ei mielestini ollut selkeitd episelvyyksid, mut-
ta monet kavijit olivat vastanneet tapahtuman ennakko-odotuksia koskien vain, olivat-
ko odotukset tapahtumaa kohtaan tiyttyneet vai eivit, mutta eivit olleet selvittineet,
minkdlaisia odotuksia heilld oli tapahtumasta ollut. Tama tuotti hieman epaselvyyttd
tuloksia analysoitaessa. Kyseisen tilanteen olisi voinut ehka valttdia muuttamalla kysy-
mysasettelua kahdeksi eri kysymykseksi, jossa toisessa kysyttiisiin avoimen kysymyksen
kautta, millaisia ennakko-odotuksia vastaajilla oli ennen tapahtumaan osallistumista ja

suljetulla kysymykselld, tayttyivitké nimd odotukset vai eivit. Lisdksi tehokkaimman
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kivijoiden markkinointikanavan médrittdmisessa tutkimusta olisi selkeyttinyt huomat-
tavasti, jos sekd myyjien ettd kidvijoiden markkinointikanavakysymyksissa olisi ilmaistu
samat markkinointikanavat. Niin eri asiakasryhmien mielipiteitd olisi ollut mielekkdam-

paa vertailla toisiinsa.
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5 Tutkimustulokset

Tidssd kappaleessa analysoin kerddmiini aineistoa myyjien ja kivijoiden kyselylomak-
keiden osalta. Kappaleessa kiyn lapi yksinkohtaisesti molemmat kyselylomakkeet kaik-
kien kysymysten osalta ja havainnollistan tuloksia kuvioiden avulla. Lisaksi tutkin joita-

kin saatuja tuloksia my6s ristiintaulukoinnin avulla.

5.1 Myyjien nidkemykset tapahtuman jirjestelyisti

Kyselyyn vastasi 70 myyjaa. Kyselyn mukaan suurin osa tapahtuman myyjista oli paikal-
lisia tai kotoisin lahikunnista. Porvoolaisia vastanneista myyjista oli periti 39,1 prosent-
tia, kun Helsingista kotoisin oli 13 prosenttia. Muualta Uusimaalta oli osallistunut mu-
kaan 26,1 prosenttia vastanneista.. Muun Suomen osuus myyjien kotipaikkana oli mie-
lestani kuitenkin yllittavan suuri, jopa 21,7 prosenttia. Muun Suomen osalta vastanneet
ilmoittivat kotipaikakseen Sadksmien, Turun, Kanta-Himeen, Lahden, Kuhmoisen,
Tampereen, Pyhtain, Haminan, Pohjanmaan, Eteld-Pohjanmaan, Kiikoisen, Kirkolan

seka Himeen.

Tarkasteltaessa myyjien tuotetarjontaa (kuvio 5) vain 28,7 prosenttia vastanneista
ilmoitti myyvansa kasitoitd. Voi kuitenkin olla, ettd kisityon osuus tuotetarjonnassa oli
todellisuudessa paljon suurempi, koska my6s kaikkiin muihin tuoteryhmiin voi hyvin
kuulua kisintehtyja tuotteita, mutta myyja on ilmoittanut tuoteryhmikseen esimerkiksi
vain ”puutuotteet”. Muiden tuotteiden myyntitarjonta jakautui suhteellisen tasaisesti.
Kuitenkin lueltujen tuoteryhmien lisaksi noin 16 prosenttia vastaajista ilmoitti
myyvansi jotain muuta tuotetta. He ilmoittivat myytaviksi tuotteikseen kirjoja, tauluja,
leluja, levyja, yrtteja, keskiajasta kertovaa koulutustarjontaa, kynttiloita, keittio- ja
kattausvilineitd, kasintehtyja luomusaippuoita ja —ithonhoitotuotteita, huiveja,

huovutustoita sekid pellava- ja villavaatteita.
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Kuvio 5. Myyjien tarjonta tuoteryhmittdin (n=101).

Selked enemmisté myyjistd, 59 prosenttia, osallistui tapahtumaan ensimmaista kertaa eli
41 prosenttia myyjisté oli jo aikaisemmin ollut myymassa Taidetehtaan markkinoilla.
Ristiintaulukoitaessa vastaukset myyjien asuinpaikan seki aikaisemman osallistumisen
suhteen (kuvio 6) selvisti suurin osa aiemmin mukana olleista myyjista oli porvoolaisia.
Toisaalta yllittdvaa oli huomata, ettd porvoolaisista myyjista melkein yhta suuri osuus
oli ensikertalaisia. Muualta Uusimaalta ja kauempaa kotoisin olevista myyjistd selvisti
suurempi osa oli mukana tapahtumassa ensimmaisté kertaa verrattuna aikaisemmin
mukana olleisiin. Helsingin osalta aiemmin mukana olleiden sekd ensikertalaisten mdard

ei juurikaan eronnut toisistaan.
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Kuvio 6. Myyjien aikaisempi osallistuminen tapahtuman asuinpaikan mukaan (n=68).
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Selvasti suurin osa myyjistd 58,8 prosenttia osallistui tapahtumaan kaikkina neljana
markkinapéivinid. Toiseksi suosituin 26,5 prosentilla oli kaksipéiviinen osallistuminen,
mika selittyy varmaankin viikonloppumyynnin houkuttelevuudella. Kolmipaiviisid

myyijid oli 8,8 prosenttia ja yhtend piivina tapahtumaan osallistuvia vain 5,9 prosenttia.

Myyijien keskuudessa parhaita tapahtuman markkinointitapoja vastanneiden mukaan
nayttdisivit olevan tuttavat eli puskaradio seka internet (kuvio 7). Muut markkinointita-
vat vaikuttivat kyselyn mukaan olevan paljon heikompia. Yllattavaa oli, ettd vain 1,5
prosenttia oli kuullut tapahtumasta ensi kertaa facebookista. Jotain muuta kautta tapah-
tumasta oli kuullut 4,4 prosenttia. Muina markkinointikanavina mainittiin mainokset

Taidetehtaalla sekd tutustuminen joulumarkkinoihin kdvijdn roolissa ennen remonttia.
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Kuvio 7. Misté kuulitte tapahtumasta ensi kerran (n=68).

Tarkasteltaessa samaista kysymysta ristiintaulukoinnilla myyjien asuinpaikkakunnan
mukaan (kuvio 8) voi todeta, ettd merkittivin suuri osa porvoolaisista ja uusimaalaisista
myyjista kuuli tapahtumasta ensimmaista kertaa internetistd. Muualla Suomessa asuvat
sekd helsinkildiset myyjat olivat saaneet sanan markkinoista puolestaan pddasiassa
puskaradion kautta tuttaviltaan. Yleisesti ottaen porvoolaiset myyjit olivat loytineet
tapahtuman muualla asuvia useammin eri jakelukanavien kautta. Poikkeuksena on

kuitenkin facebook, jonka kautta tapahtuman oli 16ytinyt vain murto-osa
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helsinkildisistd myyjistd. Facebookin alhainen suosio jakelukanavana johtunee

todennikéisesti siitd, ettd sivut avattiin yleisolle vasta kesalld 2012.
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Kuvio 8. Mistd kuullut tapahtumasta ensi kerran asuinpaikan mukaan (n=68).

Avoimeen kysymykseen “Mikd innosti teiddt osallistumaan Joulumarkkinoille tind
vuonnar” vastasivat myyjat padasiassa positiivisesti ja osa myG6s varsin monipuolisesti.
Erityisesti aikaisemmin mukaan osallistuneet myyjit olivat innostuneet lahtemaan
uudestaan mukaan aikaisempien myonteisten kokemuksien perusteella seka kiittelivit
tapahtumaa varsinkin mukavasta tunnelmasta, koristeluista ja jarjestelyjen
toimivuudesta. Eris aikaisemmin tapahtumaan osallistunut myyji kirjoittikin: “Olenzme
odottaneet kolme vuotta remontin pddttymistd ja tulimme erittiin mielellamme Porvooseen. Tunnelma
on ainutlaatuinen.” Osan myyjista tapahtumaan houkutteli puolestaan uusi, remontoitu
Taidetehdas sekd Porvoon keskeinen sijainti. My6s ansaitsemismahdollisuudet, halu
myydd omatekemid tuotteita, mahdollisuus saada tuotteille ndkyvyyttd sekd “kdsitoiden
kertyminen nurkkiin” motivoivat vastanneita osallistumaan markkinoille. Paikalliset
myyjat kiinnostuivat myos Porvoon liheisyydestd myyntipaikkana. MyG6s tapahtuman
sopiva ajoittuminen ennen joulua sekd tilausbussien maird houkutteli myyjid. Eraille
myyijille tapahtuma antoi myo6s mieleistd tekemista syksyyn: ” 1 almistantuminen

Jonlumarkkinoille ohitti syksyn pimedn ajan huomaamattomasti.”

Myyijiltd tiedusteltaessa sopivaa hintaa pienen poydan (koko 1400 x 545)

paikkavuokrasta, heidin toiveensa mahdollisimman edullisesta myyntipaikasta tuli

45



selvisti esille (kuvio 9). Noin 60 prosenttia vastanneista toivoi poydan maksavan alle 45
euroa, kun taas vajaa 40 prosenttia oli valmiita maksamaan poydistd 45-50 euroa. Osa
myyjista ei ollut vastannut tihidn kysymykseen lainkaan. Osa niistd myyjista, jotka eivat
kysymykseen vastanneet, olivat kirjoittaneet tarvitsevansa ison poydan eivitka siksi
ottaneet kantaa pienen poydin vuokraan lainkaan. Yksi myyjistd oli puolestaan
kirjoittanut, ettei halunnut ottaa asiaan kantaa, koska hanen mielestain poytivuokran
on oltava tarpeeksi suuri, jotta tapahtuman jérjestdjd saa my6s osansa. Yksi myyjista oli
puolestaan ilmaissut, ettd hinen mielestddn sopiva paikkavuokra pienestd poydastd olisi
vain 15-20 euroa. Erds myyjistd oli kuitenkin ehdottanut, ettd viikonloppu voisi olla

hinnaltaan arkipaivid korkeampi.
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Kuvio 9. Paikkavuokran hinta (n=62).

Yhteismyyntipiste on tarkoitettu niille myyjille, jotka ovat estyneita itse osallistumaan
tapahtumaan. Ndma myyjit voivat tuoda yhteismyyntipisteeseen muutamia tuotteita,
joita tapahtuman henkil6kunta myy myyjan puolesta. Kyselyn mukaan kuitenkin vain
26 prosenttia vastanneista olisi kiinnostuneita kdyttiméin yhteismyyntipistettd hyodyk-
seen tulevaisuudessa. Jaljelle jadnyt 74 prosenttia puolestaan haluaisi myyda tuotteitaan
itse. Kieltdytymisen syiksi oli ilmaistu muun muassa halu myyda tuotteita itse, myymi-
sen hauskuus, henkil6kohtaisen kontaktin saaminen asiakkaaseen tai omien tuotteiden
sopimattomuus yhteismyyntiin esimerkiksi koon, sirkyvyyden ja arvokkuuden puolesta.

Monet olivat vedonneet my6s sithen, ettd valmistaja itse myy ja edustaa tuotteitaan pat-
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haiten, koska tietdd ja pystyy kertomaan tuotteista ja valmistusprosessista mahdollisim-
man paljon asiakkaille. Syyksi mainittiin my®6s tilityksien vaikeutuminen seké vilimat-

kan pituus tuotteiden tuomiseen.

Ristiintaulukoinnin avulla voidaan havaita, ettd yhteismyyntipisteen kaytto sai suurim-
man kannatuksen Porvoon ja muun Uusimaan myyjilta. Kaikkiin myyjiin verrattuna
yhteismyyntipisteen kaytostd kiinnostuneista 13,2 prosenttia oli porvoolaisia ja 10,3
prosenttia oli uusimaalaisia. Helsingista ja muualta Suomesta tulevien myyjien kannatus
oli molemmissa tapauksissa vain 1,5 prosenttia. Toisaalta kokonaisuuteen verrattuna
kielteisesti yhteismyyntipisteen kayttoon suhtautuvista myyjista 26,5 prosenttia oli por-
voolaisia. Muualla Suomessa asuvien kielteisyys oli 20,6 prosenttia, muun Uudenmaan

16,2 prosenttia ja Helsingin 10,3 prosenttia.

Myo6s kysyessa myyjien mielipidetta siitd, mika heidan mielestdan olisi sopiva paivahinta
yhteismyyntipisteen kaytostd, ilmio oli sama kuin péytavuokran suhteen, palvelun tulisi
olla mahdollisimman edullinen (kuvio 10). Jopa 66,7 prosenttia vastanneista kannatti
alle 20 euron piivihintaa. 20-30 euroa/piivi olisi valmiita maksamaan noin kolmannes
vastaajista. Suuri osa niistd myyjistd, jotka olivat edellisessd kohdassa ilmaisseet, etteivit
ole kiinnostuneita kdyttimian yhteismyyntipistettd tulevaisuudessa, eivit edes ottaneet
kantaa pdivivuokran hintaan. Muutama vastaamatta jittineistd puolestaan oli ehdotta-
nut myynnin mukaista provisiopalkkaa (esim. 10-20 prosenttia) yhteismyyntipisteen

kiiytosti.
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Kuvio 10. Yhteismyyntipisteen paivihinta (n=48).
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Kuitenkin tarkastellessa myyjien mielipidettd yhteismyyntipisteen hinnasta ristiintaulu-
koimalla tulokset timin palvelun kayton kiinnostuksen suhteen, tulee esille, ettd suurin
osa niistd myyjistd (43,4 %), jotka eivit ole kiinnostuneet edes pisteen kaytostd, ovat
sitd mieltd, ettd palvelun hinta tulisi olla alle 20 euroa/pdiva. Niistd myyjistd, jotka puo-
lestaan ovat kiinnostuneita palvelusta, alle 20 euron paivihintaa kannattaisi 21,7 pro-
senttia. Kuitenkin 15,2 prosenttia kiinnostuneista myyjista olisi valmis maksaman palve-
lusta 20-30 euroa/piivi, kun taas myyjien, jotka eivit ole kiinnostuneita palvelusta, sa-
ma luku on 13 prosenttia. Kukaan kiinnostunut ei kuitenkaan ole valmis maksamaan
palvelusta titd enempad, mutta palvelusta kieltidytyneista 4,3 prosenttia pitéisivat 30-40

euroa/piivi sopivana hintana ja jopa 2,2 prosenttia jopa yli 50 euroa/pdiva.

Myyijien ennakkomarkkinoinnin jatkaminen sai valtaisan kannatuksen, jopa 97 prosen-
tilla. Vain 3 prosenttia vastanneista ei ollut kiinnostunut ennakkomarkkinoinnin jatka-
misesta. Myyjat eivit olleet kuitenkaan valmiita maksamaan ennakkomarkkinoimispal-
velusta kovinkaan paljoa. Jopa 66,7 prosenttia vastanneista maksaisi palvelusta 10-20
euroa ja 29,4 prosenttia 20-30 euroa. Suuremmat hintaluokat 30-40 euroa sekid 40-50
euroa saivat molemmat vain 2 prosentin kannatuksen. Lisdksi osa vastaajista oli jattanyt
vastaamatta kysymykseen kokonaan. Osa oli kuitenkin kirjoittanut kohtaan, ettd heididn
mielestain ennakkomarkkinoimispalvelun tulisi kuulua paikkavuokran hintaan. Yksi oli
kuitenkin ilmaissut, ettei haluaisi koko ennakkomarkkinoimispalvelua eika siksi ota kan-
taa sen hintaan. Eris toinen oli puolestaan ehdottanut, etti ennakkomarkkinoimispa-
ketteja voisi olla kaksi, joista toinen kattavuudeltaan laajempi ja siten myos hinnaltaan

kalliimpi.

Kysyttiessa parasta markkinointikanavaa kavijoille myyjien mielipiteet jakautuivat mel-
ko tasaisesti. Suurimman kannatuksen, lihes 30 prosentilla adnista vei tapahtuman fa-
cebook-sivut. Lahelld perissi kuitenkin oli tapahtuman kotisivu 26 prosentilla, kun taas
lehtimainonta sai 21,3 prosenttia adnista ja mainonta Porvoon kaupunkikuvassa 19 pro-
senttia. Jotakin muuta markkinointikanavaa piti parhaimpana 4,7 prosenttia. Muiksi
hyviksi markkinointikanaviksi oli mainittu suoramarkkinointi, radiomainonta, sihko-

posti sekd Venijille suuntautuva mainonta.
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Tarkasteltaessa myyjien suosimaa ennakkomarkkinointikanavaa heididn aikaisemman
tapahtumaan osallistumisensa suhteen (kuvio 11) voi selkedsti huomata, ettdi molempi-
en seki ensikertalaisten ettd atkaisemmin osallistujien myyjien keskuudessa suosittiin
markkinointia tapahtuman kotisivujen ja facebookin kautta. Yllattavaa oli kuitenkin
huomata, etti aikaisemmin tapahtumaan osallistuneet myyjat pitivit Porvoon kaupun-
kikuvaa yhtd merkittaivana markkinointikanavana kuin tapahtuman kotisivua. Puoles-
taan ensikertalaiset suosivat selvisti aikaisemmin osallistuneita enemman lehtimainon-

taa.
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Kuvio 11. Paras ennakkomarkkinointikanava aiemman osallistumisen mukaan (n=125).

Kysyttdessd, olisivatko myyjdt kiinnostuneita jirjestimain kojuillaan jonkinlaista oheis-
ohjelmaa tulevaisuudessa, 24 prosenttia ilmoitti mielenkiintonsa erilaisen ohjelman jar-
jestimistd kohtaan. 76 prosenttia vastanneista oli puolestaan kielteiselld kannalla. Myy-
jat olivat kiinnostuneita jirjestimain erilaisia tyondytoksia muun muassa korujen,
kranssien ja muiden kisitéiden valmistamisesta seka pitimain pienid tyopajoja esimer-
kiksi origamien taittelusta, keskiajasta sekd korujen valmistamisesta. Erds myyijistd oli
jopa valmis antamaan asiakkaille mahdollisuuden koota itse oman korunsa hinen tar-
vikkeistaan. Lisiksi kiinnostusta oli oman levyn soittamiseen, otteiden lukemisen omis-

ta kirjoista seki keskiajasta kertovien luentojen pitimiseen.

Kyselyn viimeiseen kohtaan “Terveiset jarjestdjalle” annettiin tapahtumasta palautetta
laidasta laitaan. Positiivisina seikkoina tapahtumassa pidettiin hyvin toimineita jarjeste-
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lyitd, myyntipaikkojen asettelun valjyytta, kaunista somistusta seka lammintd tunnelmaa.
My®s ajoittaista viulunsoittoa ja muuta musiikkia, asiantuntevaa opasta, viikkonloppuna
lapsille jarjestettyd nukketeatteria seka tapahtuman korkeaa laatua kiiteltiin: ”Tunnelma
markkinoilla suorastaan ylitti odotukset (yleisilme, musiikki, “oppaat”).” Osa myyjista ilmaisi
palautteessa kiinnostuksensa osallistua tapahtumaan my6s seuraavana vuonna: ~Tulen

ensi vnonnafkin, jos padsen/ mahtuu joukkoon mukaan.”

Negatiivista palautetta annettiin puolestaan varsinkin tapahtuman aukioloajoista. Arki-
péivat, varsinkin torstai, olivat kivijamaiariltain suhteellisen hiljaisia, joten suuri osa
myyijistd suosittelikin jarjestéjille tulevaisuudessa kaksi- tai kolmipaiviistd tapahtumaa:
2 tai 3 pdivdd olisi tapabtuman sopiva pituus. 4 pdivid on litkaa -> kdvijoitd ei riitd kaikille
pdiville.” Muutama ehdotti myos arkipdiville edullisempaa paikkavuokraa, koska viikon-
loppu on viistimattd kdvijaimairiltidn, ja siten todenndkoisesti myds myynniltddn, suu-
rempi. Aukioloaikoja toivottiin my6s pidennettavan illasta. Arkisin tapahtuma toivottiin

olevan auki jopa klo 20 saakka ja viikonloppuisin klo 18 saakka.

Toinen suurempi negatiivisen palautteen kohde oli tapahtuman markkinointi. Myyjat
thmettelivit tapahtuman markkinoinnin vihiisyyttd esimerkiksi sanomalehdissi ja kau-
punkikuvassa. Lisiksi markkinointia toivottiin lisidmain Porvoon lihialueille muun
muassa Loviisan, Kotkan ja Kouvolan suuntaan. Myos ruotsinkielista markkinointia
tulisi myyjien mukaan lisitd. Osa myyjista suhtautui myo6s hyvin kielteisesti ulkomaalais-
ta tuontitavaraa sekd “rihkamatuotteita” kohtaan ja he toivoivatkin tapahtuman jarjesta-
jan karsivan kyseisid tuotteita ensi vuoden markkinoilta: ”Kontrollen att man siljer egenbén-
digt tillverkade produkter kunde vara noggrannare, t.ex. dr det trakigt med massproducerade snzycken

i plastaskar, da det ska vara gammaldags marknad.”

Pienempina palautteen kohteina muutama myyja toivoi tapahtumaan lisaa valaistusta.
Muutama myyji ehdotti tapahtumalle sisddnpddsymaksua. Ohjelmatarjontaan puoles-
taan ehdotettiin energisempai ja iloisempaa vastapainoa perinteisen viulunsoiton lisak-
si, esimerkiksi mustalaisviulukarnevaalin kautta. Muutama myyja suhtautui myos myyji-
en yhteislauluun ahdistavana kokemuksena. Erds myyja antoi kehitysehdotuksena esi-
merkiksi lauantaina jirjestettivaa noin tunnin mittaista aikaa myyijille tutustua ja ostaa

toistensa tuotteita. Lisdksi tapahtuman jarjestdjille annettiin my0s sellaista palautetta,
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joka kuuluisi l1dhinnd suoraan Taidetehtaalle. Myyjit kirjoittivat nimittiin asiakkaiden

valitelleen pankkiautomaatin, postilaatikon ja roskiksien puuttumisesta.

5.2 Asiakkaiden tyytyviisyys tapahtumaan

Asiakastyytyviisyyskyselyyn vastasi yhteensa 162 tapahtuman kévijaa, mutta tutkimuk-
sen puolesta kiyttokelpoisia lomakkeita oli 159 kappaletta. Karsin kolme lomaketta,
koska kahteen oli taytetty vain ik, sukupuoli ja asuinpaikka ja yksi lomakkeista oli kie-

leltdan asiaton.

Asiakastyytyviisyyskyselyyn vastanneista 65,4 prosenttia oli naisia ja 34,6 prosenttia
miehid. Kuvion 12 ikdjakaumakaaviosta voi puolestaan todeta, ettd asiakaskunta oli sel-
visti painottunut 40-64—vuotiaisiin henkil6ihin. My6s yli 65-vuotiaita oli tapahtumassa
suhteellisen paljon verrattuna 19-39—vuotiaisiin. Alle 18-vuotiaita kyselyyn vastanneita
oli erittdin vihan, mutta se olikin odotettavaa, koska lapset ja nuoret osallistuvat tallai-

siin kyselyyn aikuisia harvemmin.
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Kuvio 12. Vastaajien ikdjakauma (n=157).

Asuinpaikkakuntaan tiedusteltaessa kavi ilmi, ettd selvasti suurin osa kévijéistd, noin 55
prosenttia, oli porvoolaisia. Helsingissa asui 11,3 prosenttia kavijoistd ja muualta Uusi-
maalta puolestaan 11,9 prosenttia. Muualla Suomessa asuvia kavijoitd oli mielestani

yllittdvin paljon, jopa 21,4 prosenttia. Viimeisen vaihtoehdon vastanneet tulivat mark-
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kinoille Nokialta, Kouvolasta, Heinolasta, Himeenlinnasta, Jyviskyldstd, Lahdesta, litis-
td, Janakkalasta, Hollolasta, Nastolasta, Keski-Suomesta, Tampereelta, Kymenlaaksosta,

Porista, Keuruulta, Ulvilasta, Satakunnasta, Nakkilasta ja Hyvinkaalta.

Kysyttdessa olivatko vastaajat kdyneet aikaisemmin Taidetehtaan Joulumarkkinoilla
09,9 prosenttia ei ollut aikaisemmin ottanut osaa tapahtumaan. Noin 30 prosenttia oli
osallistunut markkinoille jo aiemmin. 34,6 prosenttia eli suurin osa vastaajista oli tapah-
tumassa kaksin joko puolison tai ystavan kanssa. Lihes yhtd moni 27,7 prosenttia oli
litkkeelld perheen voimin. 17,6 prosenttia vastanneista tuli tapahtumaan jonkin matkan-
jarjestdjan tai ryhmamatkan kautta, kun taas 13,2 prosenttia oli saapunut tapahtumaan
yksin. Joillain muulla kokoonpanolla litkkeelld oli 6,9 prosenttia. Muut kokoonpanot

olivat isompia ryhmii, jotka olivat litkkeelld esimerkiksi tyo- tai kouluporukalla.

Tutkimalla osallistumiskokoonpanoa naisten ja miesten vililld (kuvio 13) voidaan havai-
ta, ettd naiset yleisesti ottaen vastasivat kyselyyn miehid useammin ja heitd oli padosin
enemmain kuin miehia jokaisessa kokoonpanossa. Tiasti syystd voikin miettia, olivatko
naiset vain innokkaampia kyselylomakkeen tayttéjia vai oliko tapahtumassa selkea su-
kupuolijakauma. Suurempi naisten osuus voi johtua myos siitd, ettd esimerkiksi paris-
kunnasta vain toinen vastasi kyselyyn. Kahdestaan ystavin tai puolison kanssa tapah-

tumaan osallistuneissa oli kuitenkin pienin ero miesten ja naisten valilla.
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Kuvio 13. Naisten ja miesten jakauma eri kokoonpanoissa (n=159).
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Markkinoilta vastaajat odottivat piddasiassa vanhan ajan joulun tunnelmaa, joulumielen
nostatusta, kotoista ja limminta tunnelmaa, laadukkaita tuotteita ja ystavillistd palvelua.
My6s markkinoiden tuotetarjonnan odotettiin olevan monipuolista. Pddosin nimi odo-
tukset olivatkin tapahtumassa tayttyneet. "Mukava jonlunodotus/ nostatustapahtuma :) Odo-
tukset téyttyivat vallan mainiosts, nyt on kylld joulnmieltd.” Osa kehui jopa, ettd myyjat olivat
ystavallisempid ja tuotetarjonta oli monipuolisempaa kuin mita he olivat olettaneet.
Muutama mainitsi my6s tapahtuma-alueen mukavan valjyyden, myyjit eivit olleet liian
lihelld toisiaan ja ihmisilld oli tilaa litkkua ruuhkassakin. Monen kavijian tarkoituksena
oli loytda markkinoilta kasintehtyja joululahjoja laheisilleen. Muutama kavija oli odotta-
nut my6s ulkoilmamarkkinoita ja heille tuntui olevan vain positiivinen yllitys paasta
tutustumaan markkinoiden tarjontaan limpimissa sisitiloissa. My6s kivijéiden toiveet
lapsien viihtyvyydestd tuntuivat tayttyvan lapsille jirjestettdvin ohjelman kautta. ”Ihana

Juttu! Jatkoa senraavanakin vuonna toivotaan!”

Suurella osalla vastanneista ei kuitenkaan ollut tapahtumasta minkéanlaisia odotuksia,
jotkut kavijat olivat jopa tulleet tapahtumaan hieman sattumalta, ilman sen kummempia
suunnitelmia. Suurimman osan heistd tapahtuma oli kuitenkin yllattinyt positiivisesti.
Osa vastaajista oli kertonut vain tdyttyivitké odotukset vai eivit, mutta eivit olleet selit-

taneet tunnelmiaan sen tarkemmin.

Osa vastaajista kertoi odotuksensa tdyttyneen vain osittain muun muassa tunnelman tai
lilan suppean tuote- ja ohjelmatarjonnan osalta: ”Tuntun, ettd namd ovat jotenkin enemmin
naisille suunnatut. Haluaisin ostaa jotain miehellens.” Muutamien mielesta my6s halli kuu-
lemma tuntui jotenkin kolkolta eiké asiakas saanut tapahtumasta sellaista joulutunnel-
maa kuin oli odottanut. Osa puolestaan odotti Taidetehtaan Joulumarkkinoiden olevan
than samanlainen tapahtuma kuin muutkin joulumarkkinatapahtumat ja nimi odotuk-
set kuulemma osoittautuvatkin todeksi. Muutama toivoi tapahtuma-alueelle my6s oma-
perdistd kahvilaa, koska he kokivat Taidetehtaan ravintolapalvelut hieman tylsiksi. Eris
vastaajista oli my0s kertonut ryhmamatkansa varatun ajan olleen heille liian pitkd. Mat-
kojen suunnittelu ei kuulu kuitenkaan tapahtuman jarjestijalle vaan matkanjarjestajalle.
Eras vastaajista valitti my0s talvivaatteissa olevan hyvin kuuma kierrelld. Thmettelen titd
kommenttia, koska Taidetehtaan vaatenaulakot olivat vapaasti tapahtuman kévijéiden

kaytettavissa.

53



Vastaajien mielipiteet seuraavana vuonna markkinoille toivotuista tuotteista jakautuvat
melko tasaisesti (kuvio 14). Toivotuimmiksi tuoteryhmiksi nousivat kuitenkin elintar-
vikkeet, kisityot seki joulukoristeet. Muita tuoteryhmien kannatus jakautui hyvin tasai-
sesti, joskin pienimmin kannatusprosentin saivat kortit. Lisdksi muita niihin aikaisem-
min lueteltuihin tuoteryhmiin kuulumattomia tuotteita toivoi vain noin 2 prosenttia.
Toiveina olivat muun muassa huivit, luomukosmetiikkaa sekd kukka-asetelmat. Lisaksi
erds vastaaja ehdotti joulupukkindyttelyd, jossa alueen joulupukeilla olisi mahdollisuus
markkinoida ja esitelld itseddn ja kdvijdt pystyisivit tilaamaan pukin jouluksi tapahtu-
massa. Lisaksi lapsille sopivia tuotteita toivottiin enemman markkinoille sekd myyntiin
pelkistdin kisintehtyjd tuotteita, ei ulkomaalaista tuontitavaraa tai muuta “kradsda”.
”Muut tuotteet” -kohdassa toivottiin my6s paljon elintarviketuotteisiin luettavia tuottei-

ta kuten viineji, pientuottajien lihatuotteita, leivonnaisia sekd paikallisia ruokia.
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Kuvio 14. Millaisia tuotteita tapahtumaan toivotaan tulevaisuudessa (n=545).

Ristiintaulukoitaessa samainen kysymys naisten ja miesten antamien vastauksien mu-
kaan, ndhdéan, ettd suurin osa naisista toivoo markkinoilta elintarvikkeita (12,8 %), jou-
lukoristeita (11,9 %) seka kasitoita (11,7 %). Miehet toivovat puolestaan eniten puu-
tuotteita (5,5 %), elintarvikkeita (4,8 %), kisitoita (3,9 %) seka takomotuotteita (3,7 %).
Vihiten kannatusta molempien sukupuolien keskuudessa saivat muut tuotteet (naiset
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1,3 %, miehet 0,6 %). Tdman lisiksi miehet toivoivat myyntiin vihiten kortteja (0,6 %),
koruja (1,8 %) seka lasi- ja keramiikkatuotteita (2,0 %), kun taas naiset karsisivat tako-

motuotteista (6,2 %).
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Kuvio 15. Mita ominaisuuksia kavijit arvostavat tuotteessa (n=467).

Kuviosta 15 voi todeta, ettd suurin osa vastaajista arvostaa tuotteessa suomalaisuutta,
korkeaa laatua seka kisityoldisyyttd. Lahelld tuotetut tuotteet seki ekologisuus saivat
my0s jonkin verran kannatusta, kun halpaa hintaa arvosti vain 7 prosenttia vastaajista.
Jotain muuta ominaisuutta arvosti noin kaksi prosenttia vastanneista. Muiksi arvoste-
tuiksi ominaisuuksiksi mainittiin tuotteen yksil6llisyys ja ainutlaatuisuus, yllatyksellisyys,

kaytinnollisyys, kauneus ja ulkoniké sekid oikea hinta-laatu suhde.
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Kuvio 16. Mita ominaisuuksia tuotteessa arvotetaan ikaryhmittiin (n=458).

Ristiintaulukoimalla kavijéiden arvostamat ominaisuudet ikdryhmien suhteen (kuvio
106), tulee esille, ettd suurin osa yli 30-vuotiaista arvostavat tuotteessa erityisesti
suomalaisuutta, laatua ja kisityotd. Yli 65-vuotiaat arvostavat kuitenkin kasityoldisyytta
laatua enemman. Nuorempi polvi arvostaa tuotteessa puolestaan ensisijaisesti varsinkin
laatua, mutta my6s kisity6ldisyys, suomalaisuus sekéd edullinen hinta nousevat tissi

ikdryhmassa tirkeiksi ominaisuuksiksi.
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Kuvio 17. Ihanteellisin aika vierailla tapahtumassa arkisin (n=195).

Tarkastelemalla kuvioita 17 ja 18 voidaan selvisti havaita, mitka olisivat kdvijoiden
mielestd ithanteellisimmat ajat vierailla tapahtumassa arkena ja vitkonloppuna. Arkena
suurimman osan mielestd ihanteellisin aika olisi klo 15.00 — 17.59, kun taas
vitkonloppuisin ihanteellisin aikavili ndyttiisi olevan aikaisemmin paivalld klo 12.00-
14.59. Kuvioista voi my0s selvisti todeta, ettd merkittivd osa kivijoistd olisi arkisin
kiinnostunut vierailemaan tapahtumassa vasta illalla klo 18 jalkeen, kun taas
vitkonloppuna asiakasvirta nahtavasti hiipuisi selvisti ennen klo 18. Kuvioista voi myos
nahda, etteivit kévijit ole juurikaan kiinnostuneita vierailemaan tapahtumassa ennen

klo 10 aamulla.
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Kuvio 18. Ihanteellisin aika vierailla tapahtumassa viikonloppuna (n=300).
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Kavijakyselyssa yli puolet eli 56,3 prosenttia vastanneista olisi valmiita maksamaan ta-
pahtuman sisddnpédsystd 1-2 euroa. 27,1 prosenttia maksaisi sisddnpidisystd alle euron,
kun taas 16 prosenttia voisi maksaa 3-5 euroa. Vain 0,7 prosenttia olisi valmis maksa-
maan tapahtuman sisaanpéasysta 6-10 euroa. Kuitenkaan kaikki kyselyyn vastanneista
eivit olleet vastanneet kyseiseen kysymykseen ollenkaan, minka voisi olettaa viittaavan
sithen, etteivit he olisi valmiita maksamaan markkinoista sisdanpadsymaksua. Oletukse-
ni tueksi osa vastaamatta jittineistd oli my6s kirjoittanut kohtaan, ettd ei osallistuisi

tapahtumaan, mikali sisddnpadsya on.

Kyselyn mukaan 40,7 prosenttia vastanneista tavoittaisi tehokkaimmin Porvoon alueen
paikallislehtien kautta (kuvio 19). Vastaajista neljinneksen mukaan parhaana jakelu-
kanavana toimii facebook ja muu sosiaalinen media, joka seitsemis luottaa mainonnas-
sa puolestaan Porvoon kaupunkikuvaan ja joka kymmenes muihin lehtiin. Muiksi leh-
diksi mainittiin Helsingin Sanomat, Satakunnan Kansa, Maaseudun Tulevaisuus, Kou-
volan Sanomat, Etela-Suomen Sanomat, Eeva ja Maku. Jotain muuta jakelukanavaa
pitdd tehokkaimpana 6,9 prosenttia. He ehdottavatkin markkinointia menot-palstalla
netissd, sihkopostin kautta, jacttavina mainoslehtisind, Porvoon kaupungin nettisivujen
kautta, puskaradion kautta, Porvoon Joulun nettisivuilla, Kotimaan matkailun net-

tisivuilla, Radio NRJ:1l4 sekd markkinointitapahtumana Helsingissa.
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Kuvio 19. Minka jakelukanavan kautta kévijit tavoittaisi parhaiten (n=204).

58



Tarkastellessa kuviossa 20 ristiintaulukoinnin avulla tehokkainta jakelukanavaa eri ika-
ryhmille, erot eri ikéisten valilla tulevat esille selvisti. Sekid nuoremman ikapolven etta
keski-ikaiset kavijat tavoittaisi kyselyn mukaan parhaiten facebookin ja muun sosiaali-
sen median tai paikallislehtien valitykselld. Myos Porvoon kaupunkikuva toimii tehok-
kaana jakelukanavana 30-64—vuotiaille kavijoille. Vanhempi ikdpolvi luottaa paikallis-

lehtien lisiksi Porvoon kaupunkikuvan sekd muiden lehtien voimaan markkinointi-

kanavana.
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Kuvio 20. Minka jakelukanavan kautta eri ikdryhmat tavoittaisi parhaiten (n=203).

Lihes 30 prosenttia kyselyyn vastanneista toivoisi markkinoille oheisohjelmana musiik-
kiesityksia seka lyhytndytelmia. 25,5 prosentin mielesta kiinnostavaa ohjelmaa olisi myy-
jien erilaiset kasityoldisnaytokset, 17,5 prosenttia vastanneista toivoisi askartelua tai lei-
vontaa lapsille, 16,4 prosenttia kannattaa puolestaan joulupukin lisnidoloa tapahtumassa
ja 8,8 prosentin mielesta dijaparkille olisi kysyntda. Muuta oheisohjelmaa toivoo 2,2
prosenttia vastanneista. Ehdotuksia muuksi ohjelmaksi mainittiin lastenvahti- ja leikki-
toiminta, oma kahvila, ”joulushow” seka improteatteri. Eraaltd kavijalta tuli myos ehdo-

tus pihalle jirjestettivastd nayttivisti vetonaulasta, joka houkuttelisi vikea sisdan.

Ristiintaulukoimalla oheisohjelmatoiveet ikdryhmittdin kuviossa 21 voi havaita, ettd

musiikkiesitykset, lyhytndytelmit sekd myyjien omat kasityolaisnaytokset ovat lahes
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kaikkien ikaryhmien ensisijaisina ohjelmatoiveina. Vain alle 29-vuotiaat vastaajat toivo-
vat markkinoille joulupukkia myyjien kisity6laisnaytoksia enemmén. My6s yhta suuri

osa nuoremmasta ikapolvesta toivoo markkinoille askartelua tai leivontaa lapsille. Lap-
sille suunnatut leivonta- tai askarteluaktiviteetit ovat suosittuja myo6s keski-ikaisten kes-

kuudessa, kun taas yli 65-vuotiaat luottavat ennemmin joulupukin suosioon.
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Kuvio 21. Millaista oheisohjelmaa eri ikiryhmit toivovat (n=271).

Kysyttdessa kavijoilta aikovatko he osallistua markkinatapahtumaan myos ensi vuonna,
selvisti yli puolet vastaajista, 62 prosenttia, aikoi palata markkinoille uudestaan. 36
prosenttia vastaajista ei ollut aivan varma ensi vuoden suunnitelmistaan, mutta pitiisi
osallistumista silti mahdollisena. Vain 2 prosenttia sanoi suoraan, ettei aio osallistua

tapahtumaan tulevaisuudessa.

Tutkimalla kysymysta ristiintaulukoinnilla asuinpaikan suhteen kay ilmi, ettd ensi
vuonna markkinoille aikovista vastaajista 47,3 prosenttia on porvoolaisia. Luku on
suuri verrattuna muiden kaupunkien vastaaviin lukuihin; 4 prosenttia helsinkildisista,
0,7 prosenttia uusimaalaisista seki 4 prosenttia muualla Suomessa asuvista vastaa
aikovansa vierailla tapahtumassa ensi vuonna. Kuitenkin tapahtumaan osallistumista
harkitsevista 15,3 prosenttia on muualla Suomessa asuvia. 7,3 prosenttia porvoolaisista
ja helsinkildisistd harkitsee tapahtumaan osallistumista, kun taas luku taas muilla

uusimaalaisilla luku on 6 prosenttia. Ne 2 prosenttia vastanneista, jotka eivit aio
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osallistua tapahtumaan ensi vuonna, asuvat muualla Suomessa ja niin ollen syy

kielteisyyteen voi olla esimerkiksi vilimatkan pituus.

“Terveiset jarjestdjalle” —osioon annettiin osin hyvinkin monipuolista ja kehittavaa
palautetta. Suurin osa palautteesta oli kuitenkin hyvin yksinkertaista ja vihdsanaista,
mutta padpiirteittiin positiivista. Useimmissa lomakkeissa toivoteltiin vain hyvid joulua

ja menestyksestd uutta vuotta tai kirjoitettiin lyhyesti ja ytimekkadsti vain “kzitos”.

Osa vastaajista kiitteli jarjestdjdd toimivista tapahtuman jarjestelyistéd, hyvin valitusta
tuotetarjonnasta ja jouluisesesta tunnelmasta hieman monisanaisemmin ja suurin osa
vaikuttikin olevan tapahtumaan padosin tyytyvainen. ” [ain hyvddi sanottavaa — kiitos
Jérjestdjille. Kannatti ebdottomasti tulla Janakkalasta asti.” Myo6s lapsille jarjestetysta
ohjelmasta, tapahtuma-alueen viljyydestd sekd ystivillisestd palvelusta tuli kiitosta.
Lisaksi joulupukki, opas seki viulusoitto miellytti kivijoitd. Muutama vastaaja jopa
ilmoitti tulevansa tapahtumaan my0s seuraavana vuonna ja kannusti tapahtuman

jarjestdjad jatkamaan hyvai tyota.

Kehittavana palautteena kavijit toivoivat vield monipuolisempaa tuotetarjontaa, vain
kotimaisia tuotteita myyntiin, omaa kahvilaa seki ruotsin ja englannin kielisia kyltteja
opastamaan sisille tapahtumaan. Lisaksi kiireisemmille markkinapaiville toivottiin
litkenteen ohjausta: ”Lanantaina aika kova parkkirunhka. Kannattaa harkita lizkenteen
ohjausta, jotta antot saa mahdollisimman tiiviisti.” Muutama my0s vastusti palautteessaan
voimakkaasti sisaanpadasymaksua: "E: sisdanpddasymatksua. Miksi minun pitiisi maksaa siitd,
ettd tulen ostamaan tuotteita? Boikotoin aina maksullisia joulumarkkinoita.” Exis kivija avautui
myds myyjien puolesta ja neuvoi tapahtuman jirjestdjia pidentimain aukioloa
arkipédivind sekd miettimddn tapahtuman ajankohtaa uudelleen, koska nyt kaikki
kaupungin joulutapahtumat olivat paillekkiin samana viikonloppuna. Moni arvosteli
puolestaan Taidetehdasta pankkiautomaatin puuttumisesta seki parkkipaikkojen
aurauksesta. Muutama toivoi lisiksi my6s pysidkéinnin olevan ilmaista tapahtumaan

osallistujille.
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6 Johtopiitokset ja kehitysehdotukset

Tissd luvussa kdydéddn ldpi tutkimustuloksista esille tulleita johtopaitdksia ja laaditaan
erilaisille tapahtuman ja markkinoinnin toimille kehitysehdotuksia. Nama kehitysehdo-
tukset on laadittu pddosin saatujen tutkimustulosten perusteella, mutta pyrin pohtimaan
luvussa my6s, miten kyselyiden tuloksista esille tulleita kehitysehdotuksia voisi muokata
niin, ettd myos tapahtuman jarjestdjan kaytossi olevat resurssit otetaan huomioon. Lo-

puksi pohdin kehitysehdotuksia my6s omalle tutkimukselleni.

6.1 Yhteenveto tutkimustuloksista

Myyjikyselyn tulosten mukaan Taidetehtaan Joulumarkkinoiden potentiaalisin asiakas-
segmentti painottuu myyjien osalta Porvoon paikallisiin myyjiin. Toisaalta tapahtumaan
osallistui vuonna 2012 merkittdvin paljon myyjid myos muualta Uudeltamaalta seki
eteldisestd ja Keski-Suomesta. Reilu puolet myyijistd osallistui tapahtumaan kaikkina
neljdna paivana ja toiseksi suurin maara myyjia osallistui tapahtumaan kahtena paivana.

Nuo kaksi piivai ajoittuivat todennikoéisesti vitkonloppuun.

Vuonna 2012 suurin osa myyijistd oli ensikertalaisia, mikd todennikdisesti saattoi osaksi
johtua pidemmisti tauosta tapahtuman jirjestamisessa. Lisaksi ristiintaulukointi myyji-
en asuinpaikan ja alemman osallistumisen suhteen toi esille, ettd suurin osa ensikertalai-
sista oli kotoisin juuri edelld mainituilta asuinalueilta. Helsinkildisten myyjien vihdinen
maari voi selittya esimerkiksi silld, ettd kaupungissa jirjestetdan useita muita joulu-
markkinoita, jothin myyjilld on lyhyempi vilimatka ja mahdollisesti jopa helpommat

kulkuyhteydet.

Kavijatutkimuksen mukaan Taidetehtaan Joulumarkkinoiden asiakassegmentiltdan po-
tentiaalisin kavijaryhma on porvoolaiset 40-64-vuotiaat naiset, jotka osallistuvat tapah-
tumaan joko kahdestaan puolisonsa tai ystivinsi tai koko perheensi kanssa. Miehid
kavi tapahtumassa kyselyn mukaan noin puolet naisia vihemman. Heraa kuitenkin ky-
symys siitd, oliko miehii todellisuudessa tapahtumassa noin paljon vihemmin vai oli-
vatko he vain laiskempia tayttiméin kyselya. Mahdollisuutena on my®os, ettd esimerkiksi
pariskuntien kohdalla pari tdytti vain yhden kyselyn, joten vain toisen sukupuoli ilmoi-
tettiin kaavakkeessa. Kavijoistd suurin osa osallistui tapahtumaan ensimmaisti kertaa.
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Tapahtuman ikdjakauman puolesta toisena potentiaalisena asiakaskohderyhmana voi-
daan nihdi yli 65-vuotiaat. My6s nuorempia kivijoitd oli tapahtumassa jonkin verran,
mutta luvut olivat kuitenkin sen verran alhaisempia, ettd paasaintoisiksi asiakassegmen-
teiksi muodostuivat nima kaksi edelld mainittua kohderyhmaa. Tosin kyselyn mukainen
vihiinen lasten miird tapahtumassa on todennikéisesti hieman viiristynyt, koska vain
harva ala-ikdinen on kiinnostunut kyselyn tdyttimisestd, varsinkin, jos joku muu per-
heesta tayttda samaisen kyselyn. Huomioon tulee ottaa myos, etta monella 40-64-
vuotiaalla, erityisesti ikiryhman nuorimpiin kuuluvilla, on vield pienié lapsia, kun taas yli
65-vuotiaiden lapset ovat yleisesti ottaen itsekin jo aikuisia. Porvoon lisaksi kavijoita tuli
kyselyn mukaan yllattaviankin paljon muusta eteldisesta ja Keski-Suomesta. Tama tulos

johtuu varmaakin osaksi tilausbussien suuresta maarasta.

Vertaillessa myyjien tuotetarjontaa seka kivijoiden toivomaa tuotevalikoimaa vastaa
markkinoiden tuotetarjonta suurelta osin kavijoiden toiveita. Suurimman suosion tuote-
ryhmista sekd miehien ettd naisien mielesta saivat elintarvikkeet ja kisity6t. Naiset toi-
voivat lisiksi joulukoristeita, kun taas michet arvostaisivat puu- ja takomotuotteita.
Tarkastellessa puolestaan myyjien tuotetarjontaa selvisti suurimmat valikoimat 16ytyivit
kasitoistd. Myos elintarvikkeiden ja joulukoristeiden mairi oli suhteellisen suuri, mutta
asiakkaat toivoivat vield entistd suurempaa tuotetarjontaa elintarvikkeissa muun muassa
leivonnaisten, paikallisruokien ja pientuottajien lihavalmisteiden osalta. Miesten toivo-
mia takomotuotteita oli markkinoiden tuotevalikoimassa myyjien mukaan vahiten, puu-
tuotteita kuitenkin kohtuullisesti. Vastatakseen paremmin my6s miesten toiveisiin, jou-
lumarkkinoiden tuotevalikoimaa voisi laajentaa hieman takomo- ja puutuotteiden osalta
ja karsia puolestaan hieman koruvalikoimasta, jossa kyselyn mukaan oli toiseksi suurin
tarjonta. Toisaalta markkinoiden ensisijaisen asiakaskohderyhmin, naisien, mielestd

takomotuotteet kiinnostivat markkinoilla vahiten.

Tapahtuman jirjestdjan organisoiman yhteismyyntipisteen kaytto ei saanut myyjien kes-
kuudessa juurikaan kannatusta, vain alle 30 prosenttia myyjistd sanoi olevansa kiinnos-
tuneita kayttamaan palvelua. Toisaalta yhteismyyntipiste oli kaytossa vuonna 2012 en-
simmaistd kertaa eikd sen toiminta siten ollut tuttu myyjille. Lisdksi ne “myyjit”, jotka

kayttivat pelkdstdan yhteismyyntipistetta, eivat osallistuneet kyselyyn ollenkaan, koska
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he eivit olleet itse konkreettisesti tapahtumassa mukana ja heidin olisi siten ehkd ollut

hankala vastata kyselyn muihin osa-alueisiin.

Suurimman kannatuksen yhteispisteen kaytto sai kuitenkin lahialueiden, Porvoon ja
Uusimaan myyjiltd. Tama selittyy varmaankin silla, ettd myyjilld olisi kédteviasti lyhyt vi-
limatka tulla tuomaan lisdd tuotteita pisteelle edellisten loppuessa ja he itse pystyisivit
esimerkiksi osallistumaan myos johonkin muuhun joulumarkkinatapahtumaan samaan
aikaan. Toisaalta suurin osa myo6s yhteismyyntid vastustavista oli porvoolaisia ja uusi-

maalaisia.

Taidetehtaan Joulumarkkinoiden molemmat asiakasryhmit olivat pddsdintdisesti tyyty-
viisia tapahtumaan. Myyjid tapahtumaan inspiroi aikaisemmat myonteiset kokemukset,
ainutlaatuinen tunnelma seki toimivat jarjestelyt. Lisdksi my6s Taidetehdas tapahtuma-
paikkana houkutteli myyjid osallistumaan markkinoihin. Henkil6kohtaisina syina voi
puolestaan mainita halun myyda omia tuotteita ja ansaita rahaa sekd mahdollisuuden
saada tuotteilleen nikyvyyttd. Joulumarkkinat tayttivit kivijéiden suurimman osan toi-
veet sekd odotukset vanhan ajan joulun tunnelmallaan, laadukkailla tuotteillaan seka
ystavalliselld palvelullaan. Suuri osa molemmista asiakasryhmista antoi my6s hyvin posi-
tiivista palautetta juuri néista yllimainituista osa-alueista. Lisdksi vastaajat kiittelivat jar-
jestdjdd my6s onnistuneesta oheisohjelmasta, myyntipaikkojen viljyydesti sekéd tunnel-
mallisesta viulunsoitosta. Molemmat asiakasryhmat antoivat tapahtumasta my6s raken-

tavaa palautetta, jota kisittelen lihemmin seuraavassa luvussa.

Korkeaa asiakastyytyviisyyttd tapahtumaa kohtaa kuvaa myos se, ettd huimat 98 pro-
senttia kavijoistd joko aikoo osallistua tapahtumaan myos seuraavana vuonna tai harkit-
see osallistumista. Suurin osa niista kavijoista, jotka atkovat osallistua tapahtumaan ensi
vuonna oli porvoolaisia, kun taas osallistumista harkitsevista suurin osa puolestaan oli
kotoisin muualta Suomesta. Kaikki kielteisesti kysymykseen vastanneet olivat my6skin
kotoisin muualta Suomesta, joten kielteisen vastauksen syyna ei valttimatta ole suora-
naisesti tapahtuman huonous, vaan esimerkiksi vilimatkan pituus tapahtumapaikan ja

kodin valill4.
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6.2 Kehitysehdotukset

Molemmissa kyselyissa annettiin tapahtumasta myos kehittivad palautetta. Myyjien ne-
gatiivinen palaute kosketti padosin tapahtuman aukioloaikoja, markkinointia sekd myy-
tavien tuotteiden alkuperid. Myyjien mielestd nelipdiviinen tapahtuma oli liian pitka,
koska arkipaivistd varsinkin torstai oli kiavijamairaltaan hyvinkin hiljainen. Lisaksi myy-
jit toivoivat aukioloaikoja pidettivin illasta. Tutkiessa my6s kivijéiden kyselylomak-
keessa olevaa kysymysta ihanteellisimmasta ajasta vierailla tapahtumassa, kay ilmi, ettd
merkittdvan suuri osa vastanneista ajoittaisi vierailunsa viikonloppuisin klo 10-18 valille,
kun taas arkisin kédvijoita riittdisi klo 10:std jopa iltamyohédn klo 18 jilkeenkin. Naiden
tuloksien valossa ehdottaisinkin jarjestijalle tulevaisuudessa kolmipiiviistd tapahtumaa
perjantaista sunnuntaihin. Lisdksi perjantai-iltana pidentiisin aukioloa klo 20 asti ja vii-

konloppuna klo 18 asti.

Toinen myyjien palautteen kohde oli markkinoinnin laajentaminen Porvoon aluetta
kauemmaksi. Kyselyiden mukaan kuitenkin selvasti suurin osa seka kivijoistd ettd myy-
jistd oli kotoisin Porvoosta, joten kehitysehdotuksenani on panostaa varsinkin paikalli-
seen markkinointiin kyselyissa tehokkaiksi osoittautuneiden kanavien eli paikallislehtien
ja Porvoon kaupunkikuvan kautta. Toiseksi suurimmaksi asiakasryhmaiksi muodostui-
vat kuitenkin muualta Suomesta kotoisin olevat myyjat seki kavijat. Naiden myyjien
tavoittamiseksi luottaisin kyselyn tulosten mukaisesti puskaradion ja internetin voi-
maan, kun taas kavijit tavoittaisi kyselyn mukaan todennikéisesti parhaiten facebookin
ja muun sosiaalisen median kautta. Myyjien kohdalla my6s tapahtuman jarjestdjin hen-
kilokohtainen yhteydenotto toimii markkinoinnissa merkittdvissi osassa ja antaa jirjes-
tajastd positiivisen kuvan, kun hin yhteydenotolla osoittaa olevansa kiinnostunut myy-

jistddn ja heiddn osallistumisesta tapahtumaan.

Lisaksi kavijakyselyssa esille tullut sahképostimarkkinointi voisi olla my6s toimiva ja
edullinen markkinointitapa, mutta kdytinndssa talld hetkelld hankala, jopa mahdoton,
toteuttaa, koska tapahtuman jérjestiji ei pida kavijoiden yhteystiedoista asiakasrekiste-
rid. Toisaalta esimerkiksi opinnaytetyon tapaisen kavijakyselyn tai arvonnan kautta ta-
pahtuman jirjestdjd voisi suhteellisen helposti keritd kivijoiden tietoja markkinointitar-
koituksia varten. Vuonna 2012 markkinoinnissa tehtiin my0s laajaa yhteistyota Por-

voon matkailutoimiston kanssa, miti jatkaisin ehdottomasti mahdollisuuksien mukaan
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my0s tulevaisuudessa, koska se takaa laajan markkinointiympdriston niin internetissd

kuin padkaupunkiseudun katukuvassa.

Yhdeksi myyjien péaasiallisen negatiivisen palautteen kohteeksi ilmaistiin myos ulko-
maisen tuontitavaran myynti markkinoilla. My6s kivijoiden kyselyn palautteessa toivot-
tiin myyntiin vain kotimaisia tuotteita. Viitettd vahvisti myos kdvijéiden kyselylomak-
keen tiedustelu siitd, mitd ominaisuuksia vastanneet arvostavat tuotteessa. Kyselyn tu-
loksissa tuli esille, ettd suurin osa vastaajista arvosti tuotteessa suomalaisuutta, laatua ja
kasityolaisyyttd. Varsinkin tapahtuman potentiaalisemmaksi asiakasryhmaksi havaitut yli
40-vuotiaat toivoivat myytaviltd tuotteita juuri nditd kolmea ominaisuutta. Tdsta syysta
chdottaisinkin, ettd tapahtuman jirjestdja karsisi tuotevalikoimasta ulkomaalaisia tuot-
teita ja keskittyisi panostamaan tuotetarjonnassaan entista enemman kotimaisiin, laa-

dukkaisiin ja kisintehtyihin tuotteisiin.

Avoimen palautteen lisiksi myyjien kyselylomakkeiden vastauksissa tuli esille my6s
myyjien toiveet mahdollisimman edullisista péytivuokran, yhteismyyntipisteen seki
ennakkomarkkinointipalvelun hinnoista. Suurin osa myyjikyselyyn vastanneista toivoi
pienimmin pdydin myyntipaikan hinnaksi alle 45 euroa piiviltd, kun nykyistd samaisen
myyntipaikan hintaa, tasan 45 euroa paiviltd, kannatti noin 30 prosenttia. Muutama
myyjd ehdotti kuitenkin hinnoittelumallia, mikd kuulosti mielestini kehityskelpoiselta
idealta. Tapahtuman jirjestdjd voisi pitdd nykyiset myyntipaikkojen hinnat muuten en-
nallaan, mutta nostaisi viikonlopun myyntipaikkahintoja noin 5-10 eurolla, koska vii-
konloppu on todennikéisesti my6s kavijamairiltddn vilkkaampi. En lihtisi alentamaan
nykyisia poytavuokria, koska jirjestdjan ansaitsemismahdollisuudet ovat hyvin pienet ja
puolestaan Taidetehtaan tilavuokrat ovat korkeat, joten tapahtuman pitiminen kannat-
tavana ei juurikaan anna tilaa pienentad myyjien hintoja. Toisaalta, mikéli myyja haluaisi
osallistua tapahtumaan kaikkina markkinapaivina, vaihtoehtona voisi olla my6s jonkin-
lainen pakettihinta, miki olisi myyjille kokonaisuudessaan hieman edullisempi pdivi-

hintoihin nahden.

Jarjestajan nakokulmasta myos myyjien toivoma alle 20 euron paivahinta yhteismyynti-
pisteen kaytosta olisi hyvin pieni ajatellen, ettd jarjestajan tulee maksaa kyseisestd sum-

masta palkat niille tyontekijéille, jotka ovat myymassd myyjien tuotteita heidin puoles-
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taan. Ristiintaulukoimalla hintatoive yhteismyyntipisteen kayton kiinnostuksen suhteen
huomataan kuitenkin, ettd lihes puolet alinta mahdollista hintaa ehdottaneista ei ole
edes kiinnostuneita kiyttimadn kyseistd palvelua tulevaisuudessa. Kiinnostuneiden kes-
ken vastausprosentit jakautuvat melko tasaisesti alle 20 euron ja 20-30 euron piivahin-
nan mukaan, kuitenkin edullisemman hinnan ollessa hieman suositumpi. Niin ollen

alentaisin palvelun hintaa vain 25 euroon/piivi.

Toisaalta muutama myyji ehdotti my0s, ettd yhteismyyntipisteen hinnaksi voisi sopia
jonkin provisiopalkan, esimerkiksi 10-20 prosenttia. Tdma voisi olla my6s hyvin toimi-
va ratkaisu, koska myyjien tuotteet ja hinnat vaihtelevat melkoisesti ja ndin pystyttaisiin
huolehtimaan siitd, ettd myos edullisimpien tuotteiden myyjdt pystyisivit kdyttiméin
yhteismyyntipistettd hyvinkin kannattavasti. Jarjestely olisi tasa-arvoinen myos siind
mielessd, ettd myyja maksaisi jarjestédjille palkkaa myynnin mairan mukaisesti. Vaihto-
ehtona voisi olla my6s nididen kahden menetelmin yhdistiminen, esimerkiksi niin, ettd
jarjestdjan palkka muodostuisi lihinna provisiosta, mutta hiljaisimpia myyntipaivina
myyjd joutuisi maksamaan vihintdin 25 euroa/piivi jarjestijille, mikili provisio ei ylit-

taisi tuota summaa.

My6s ennakkomarkkinointihinnan toivottiin olevan mahdollisimman edullinen, 10-20
euroa, tai palvelun jopa sisiltya kokonaan myyntipaikan hintaan niin kuin vuonna 2012.
Niin ollen ennakkomarkkinointipalvelusta voisi luoda, erddn myyjin ehdotusta mukail-
len, kaksi erilaisten markkinointipakettia, joista toinen olisi sisdlléltdan laajempi ja toi-
nen suppeampi. Mielestini kuitenkin titd ajatusta voisi hieman muokata, koska merkit-
tivan suuri osa myyjistd suhtautui kielteisesti ennakkomarkkinoinnin hinnoitteluun.
Myyjien ennakkomarkkinointi tapahtuman kotisivuilla voisi sisiltyd myyntipaikan hin-
taan, mutta myyntipaikan hinta siséltiisi niin sanotun varausmaksun, joka on siis samal-
la ennakkomarkkinointipalvelun osuus, jota ei palauteta myyjille timin peruessa osal-
listumisensa tapahtumaan. Varausmaksun osuus voisi olla esimerkiksi 15-20 euroa
markkinapaikan koosta riippuen ja se maksettaisiin heti tapahtumaan ilmoittautumisen
yhteydessd. Ne myyjit, jotka haluaisivat kotisivumarkkinoinnin lisdksi, mainostaa tuot-
teitaan myos esimerkiksi tapahtuman facebook-sivuilla, maksaisivat markkinointipalve-

lusta esimerkiksi 15 euroa lisahinnan.
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Kivijoiden kyselyssd puolestaan kivi ilmi, ettd suurin osa vastanneista olisi valmiita
maksamaan 1-2 euron sisddnpadsymaksun tapahtumasta, joten seuraavana vuonna lisi-
sin Taidetehtaan Joulumarkkinoille yhden euron sisidnpdisymaksun yli 12-vuotiaille.
Niin tapahtuman jarjestdja saisi hyvin lisituoton, olihan kavij6itd vuonna 2012 jo noin
7 500 kappaletta, miki siis merkitsisi lahes samaista summaa sisdanpaasymaksun voit-
tona. Jos tapahtuman jarjestdja haluaisi pitda kiinni ajatuksen tapahtuman maksutto-
muudesta, sisddnpadsymaksua vastaan kavijit voisivat saada esimerkiksi glégimukillisen.
Niin ollen kavijit saisivat my0s jotain konkreettista sisidnpaasymaksua vastaan, joten
kynnys sisddanpadsymaksun maksamisessa olisi matalampi. Toisaalta ennen timan ehdo-
tuksen kayttoonottoa tulee huomioida, miten suuriksi kulut esimerkiksi glogin tarjoami-

sesta jokaiselle kavijoille koituisivat kokonaisuudessaan.

Sisaanpdasymaksun avulla tapahtuman jarjestija saisi laskettua myos aiempaa tarkem-
man kavijimairin, jos sisddnpdasymaksun veloittamisen ohella merkitiin samalla ylos
my0s, montako kavijad menee sisille. Sujuvuuden takaamiseksi en kuitenkaan velottaisi
sisddnpddsymaksua suurimmilta tilausbussiryhmiltd, jotta todella suuria jonoja ei synny
ja jotta tilausbussilaisilla olisi mahdollisimman paljon aikaa kaytettavissain itse tapah-
tumassa. Tapahtuman jirjestdjd voisi puolestaan tehdi yhteisty6ta tilausbussien mat-
kanjarjestdjien kanssa ja sopia esimerkiksi, ettd sisidanpadsymaksun hinta huomioidaan

matkan hinnassa ja tilitetidan myohemmin tapahtuman jarjestajalle.

Suurin osa kavijoistd toivoisi tapahtuman oheisohjelmaksi musiikkiesityksia, lyhyt-
ndytelmid ja myyjien kisity6ldisndytoksid. Niiden tulosten valossa pitdisin oheisohjel-
man ldhelld vuoden 2012 ohjelmatarjontaa; Musiikista huolehti paivittdin kierteleva viu-
lusoittaja sekd myyjien yhteislaulut, lisiksi sunnuntaina esiintyi tapahtumassa myos pai-
kallinen saksofoniorkesteri. Myyjien tyonaytoksid oli muutamia. Lapsille suunnattua
ohjelmaa oli puolestaan viritys- ja piirustuspaja, perjantaina tapahtumassa pyorahtinyt
joulupukki seki vitkonloppua ilostuttanut nukketeatteri. Vuoden 2012 ohjelmatarjon-
nan lisdksi ehdottaisin jonkin lyhytnaytelmin jirjestimistd my0s arki-illalle. Lisdksi myy-
jakyselyista tuli esille, etta suhteellisen moni myyja, 24 prosenttia vastanneista, olisi
kiinnostunut jarjestimain jotakin oheisohjelmaa markkinoille. Koska my6s kavijat
nayttiisivat olevan hyvin kiinnostuneita tasta ohjelmasta, ehdottaisin tapahtuman jirjes-

tdjad tiedustelemaan yhi useammalta seuraavan vuoden myyjiltd, olisiko heilli mahdol-
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lisuutta ja kiinnostusta ohjelman jarjestimiseen. Vastapainoksi oheisohjelmaa tarjoavat
myyjit voisivat saada hinnan alennuksia péytavuokrista. Myyijiltd tuli mielenkiintoisia
chdotuksia muun muassa oman korun tekemisesti, origamityGpajasta tai korujen val-

mistusnaytoksista.

Tapahtumaa jirjestiessd on hyvd huomioida myds kivijoiden toiveet my6s laajemmasta
tuotetarjonnasta, opaskylteistd ruotsin ja englannin kielelld seka litkenteenohjauksesta
parkkiruuhkan vilttimiseksi. Osa kavijoistd toivoi myos tapahtumalle omaa kahvilaa,
mutta sen jirjestiminen ei ole valitettavasti mahdollista, Taidetehtaan ravintoloiden
omistaessa kaikki rakennuksen oikeudet myyda sy6tivai ja juotavaa. Naiiti tekijoitd en

kuitenkaan pida ensisijaisena kehitysehdotuksissani.

Tulevaisuudessa Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinoille voisi laatia opinndytetyona
markkinointisuunnitelman. Suunnitelma voisi perustua timan tyon teoriaosuudessa
esitettyyn suunnitteluprosessiin ja siind voisi ilmaista niin markkinoinnille laaditun bud-
jetin suuruuden, sen tavoitteet sekd toimivat strategiaratkaisut. Toisaalta opinnéytety6-
na voisi laatia my6s kilpailija-analyysin, jossa voisi vertailla muiden joulumarkkinoiden
toimintaa benchmarking-tutkimuksen avulla ja saatujen tulosten perusteella havainnoi-
da muilla markkinoilla kéytettavid, tehokkaiksi havaittuja toimintaratkaisuja seké kehit-
tad Taidetehtaan Joulumarkkinoille erilaisia skenaarioita siitd, miten erottua kilpailijois-

taan entistd paremmin.

Tapahtuman jirjestdjd on todennikéisesti kiinnostunut tulevaisuudessa myos timin
opinndytetyon tyyppisista asiakastyytyvaisyystutkimuksista, jotta hin pysyy jatkuvasti
ajan hermolla siitd, mitd myyjit sekd kivijdt tapahtumalta odottavat. Asiakastutkimuk-
sen kautta tapahtuman laatu pysyy korkealla ja se vastaa eri asiakasryhmien ja toimin-
taympariston muuttuviin tarpeisiin. Asiakastutkimusta voisi kehittaa laajentamalla tut-
kimusjoukkoa kévijoistd ja tapahtuman myyjistd my6s yhteismyyntipistetta kayttaviin
myyijiin. Niin saataisiin konkreettisempaa ja kokemuksiin perustuvaa tietoa yhteismyyn-
tipisteen kaytosti, jirjestelyjen toimivuudesta sekd potentiaalisista kehitysehdotuksista.
Tissd tutkimuksessa esille tulleet kehitysehdotukset nikyvit kokonaisuudessaan kuvios-

ta 22.
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Kehitysehdotukset

e Kolmipiiviinen tapahtuma, aukioloajat myohempain arki-iltaisin
e Sisdaanpaasymaksu 1 euro

e Obheisohjelmaksi lisad myyjien kasityolaisnaytoksia

e Fiulkomaalaista tuontitavaraa myyntiin

e Yhteismyyntipisteen ja myyntipaikkojen uudelleen hinnoittelu

e Ennakkomarkkinointipakettien luominen ja hinnoittelu

e Kjysely yhteismyyntipisteen kayttajille

e Markkinointisuunnitelman luominen

e Kilpailija-analyysi

Kuvio 22. Kehitysehdotukset.
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7 Pohdinta

Tamin opinndytetyoprosessin kautta paasin tutustumaan itselleni ennalta tdysin tunte-
mattomaan matkailualan osa-alueeseen, tapahtumien jarjestimiseen. Taman tutkimuk-
sen tyOstimisen lisiksi minulla oli mahdollisuus osallistua Taidetehtaan Joulumarkki-
noiden jarjestimiseen myos kaytinnossa tapahtumapdivini, rekrytoinnissa seka face-
book-markkinoinnissa. Lisdksi tapahtuman jirjestdja piti minut ajan tasalla tapahtuman
jarjestimisen eri vaiheista aina markkinoinnin suunnittelusta lupa-asioihin ja muihin

kaytannon seikkoihin.

Haasteellisinta tutkimuksen tyostimisessa oli varmaankin teoriaosuuden kirjoittaminen,
koska suoraan aiheeseeni eli markkinatapahtumaan liittyvaa teoriaa ei juurikaan ollut.
Niin ollen minun taytyi tarkoin miettia, miten voisin mukauttaa tapahtuma-alan teoriaa
niin, ettd se sopisi omaan tutkimukseeni mahdollisimman hyvin. Tastd syystd myos
opinndytetyoni aihe vaihteli hieman prosessin aikana sekd kyselyn toteutusta jouduttiin
siirtaimaian myohemmaksi. Myos kavijakyselyn toteuttaminen tuntui aluksi hyvin haas-
tavalta. Ensimmaisina tapahtumapaivina kavijoitad oli suhteellisen vahin ja vain harva
oli kiinnostunut kyselyyn vastaamisesta. Olin toisen tapahtumapaivin iltana kerannyt
vasta noin 30 kyselylomaketta ja olinkin siina vaiheessa aivan varma, ettd tavoitteeni yli
sadasta palautetusta kivijéiden kyselylomakkeesta jdisi vain haaveeksi. Onneksi tapah-
tuman kavijamaara nousi reilusti viikonloppuna ja sainkin jo heti seuraavana paivina
kerittyd yhteensd noin 90 lomaketta, mikéd nosti palautuneiden kyselylomakkeiden mia-

rin jo yli tavoitteeni.

Vaikka opinndytetyon tekeminen oli todella pitki ja vililld jopa loputtomalta tuntuva
prosessi, se oli toisaalta my6s kokemuksena hyvin opettavainen ja mielenkiintoinen.
Tyon kautta pddsin syventymain tdysin uuteen alaan ja opin siitd todella paljon sekd
tyon kirjoittamisen ettd kdytinnon tehtivien kautta. Lisdksi opinnaytetyoprosessi kas-
vatti myOs itsevarmuuttani siitd, ettd pystyn tulevaisuudessakin suoriutumaan aluksi

hyvin haastavilta tuntuvista tehtavistad kunnialla.
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Liite 1. Asiakastyytyviisyyskysely

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Hyva vastaaja,

Opiskelen matkailun koulutusohjelmaa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa ja teen télla hetkel-
I3 opinndytetyonani asiakastyytyvaisyystutkimusta Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinoista.
Olisin hyvin kiitollinen, mikali Teilla olisi aikaa vastata alle oleviin kysymyksiin. Kyselyyn vastaami-
nen kestda vain muutaman minuutin.

1. Sukupuoli [J Nainen [0  Mies
2. 1ka [J 18 vuotta taialle [0 19-29 vuotta [0 30-39 vuotta
[J 40-64 vuotta [J yli 65 vuotta

3. Asuinpaikkakunta

[0 Porvoo [] Helsinki [ Muu Uusimaa [0 Muu, mika?

E

Oletko aiempina vuosina kdynyt Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinoilla? [ Kylla
[ Ei
5. Millaisella kokoonpanolla vierailet Taidetehtaan Joulumarkkinoilla?

0 Yksin [ Kahdestaan ystavan tai puolison kanssa [ Perheen kanssa

[J Matkanjarjestdjan kautta [J Muuten, miten?

6. Miillaisia odotuksia sinulla oli Taidetehtaan Joulumarkkinoista ennen tapahtumaan osal-

listumista? Tayttyivatké nama odotukset?

7. Miillaisia tuotteita toivoisit tulevaisuudessa Joulumarkkinoilla olevan? (Vaihtoehdoista

voi valita useamman)

O

Kasityét [ Korut [J Kortit [ Takomotuotteet [J Puutuotteet

O

Elintarvikkeet [J Lasi- ja keramiikkatuotteet [] Joulukoristeet

0 Muu,mika?

8. Mita ominaisuuksia arvostat tuotteessa? (Vaihtoehdoista voi valita useamman)

O

Kasityo  [1 Laatu [J  Suomalaisuus [ Lahella tuotettu tuote

O

Ekologisuus [1 Halpa hinta 0  Muu, mika?
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9. Mihin aikaan on sinulle ihanteellisin aika vierailla tapahtumassa?
Arkisin ihanteellisin aika olisi n. klo Viikonloppuisin ihanteellisin aika olisi n. klo

10. Jos Taidetehtaan Joulumarkkinoille olisi sisdanpadsymaksu, mika olisi mielestasi sopiva
lipun hinta?

[1  Alle euron [l 1-2 euroa [l 3-5euroa [l 5-10euroa

11. Minka jakelukanavan kautta sinut tavoittaisi parhaiten?
[1 Facebook ja muu sosiaalinen media [1  Paikallislehdet (Uusimaa, Vartti, yms.)

[1  Muut lehdet, mitka? [J Mainonta Porvoon kaupunkikuvassa

[0 Muu, mika?

12. Millaista oheistoimintaa toivoisit joulumarkkinoilta? (Vaihtoehdoista voi valita useam-
man)

O Joulupukki [0 Musiikkiesitykset ja lyhyt naytelmat

(1 Myyijien kasitydnaytokset (esim. sepan taontandytokset)

T Askartelua/Leivontaa lapsille [ Aijaparkki 0  Muu,mika?

13. Aiotko ensi vuonna vierailla joulumarkkinoilla?

[0 Kylla [0 En [ Ehka

14. Terveiset jarjestajille

KIITOS VASTAUKSESTASI !

Mikali haluat osallistua yllatyspalkinnon arvontaan, tayta tahan yhteystietosi:

Nimi:

Puh.nro:

Sdhkoposti:

Tietoja kdytetdan vain arvonnassa eika niita luovuteta kolmansille osapuolille.
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Liite 2. Asikastyytyviisyyskysely ruotsiksi

KUNDTILLFREDSSTALLELSEFORMULAR

Basta svarare,
Jag studerar turistbranschen vid HAAGA-HELIA yrkeshogskola i Borga och for tillfallet gor jag mitt
lardomsprov om Konstfabrikens julmarknad. Jag skulle vara valdigt tacksam, om du hade nagra

minuter att svara pa fragorna nedanfor.

1. Kon 0 Kvinna 0 Man

Alder (1 18 areller mindre [ 19-294ar [ 30-39ar [] 40-64ar [1 Over65 ar

N

3. Hemkommun
T Borgd [ Helsingfors I Ovriga Ostnyland [ Annan,vilken?

4. Har du tidigare besokt Konstfabrikens julmarknad? (1 Ja (] Nej

5. Med vem beséker du Konstfabrikens julmarknad?
[J Ensam [J Medvan eller maka/make [1 Med familjen

[1 Genom researrangoér [I Med annan, vem?

6. Hurdana forvantningar hade du pa evenemanget fore besoket till Konstfabrikens jul-
marknad? Uppfyllde evenemanget dessa forvantningar?

7. Hurdana produkter 6nskar du att Konstfabrikens julmarknad har i framtiden? (Du kan
vélja flera alternativ)
0 Handarbeten [ Kort [ Smycken [ Jarnprodukter [0 Traprodukter

[J  Livsmedel [1 Glas-och keramikprodukter [J Juldekorationer

[0 Annat, vad?

8. Hurdana egenskaper uppskattar du i produkten? (Du kan vélja flera alternativ)
[1  Handarbete [1  Kvalitet [0 Tillverkad i Finland [] Tillverkad néra

0  Ekologisk [  Billigt pris 0  Annat, vad?
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9. Vilken tid skulle vara det basta for dig att bes6ka evenemanget?

Vardagar ungefar kl. Veckoslut ungefar kl.

10. Om Konstfabrikens julmarknad hade intradesavgift, vilket skulle vara ett lampligt pris?
[1  Mindre dn 1 euro [l 1-2euro [ 3-5euro [J  5-10euro

11. Genom vilken distributionskanal skulle man bast kunna na dig?
[1 Facebook och annan social media [] Lokaltidningar (Uusimaa, Vartti, Borgabladet, osv.)

[J  Andra tidningar, vilka? [J Synlighet i Borga stadsbild

[0 Annan, vilken?

12. Hurdant program skulle du 6nska julmarknaden har? (Du kan vilja flera alternativ)
Julgubbe [0 Musikuppvisningar och korta skadespel

Forsaljarnas handarbetsuppvisningar (till ex. smedens jarnsmideuppvisningar)
Pyssel/ bak for barn [  ”Gubbparkering”

Annat, vilket?

13. Tanker du besoka Konstfabrikens Julmarknad nista ar?
0 Ja O Nej [ Kanske

14. Halsningar till arrangoéren

Tack for dict svar!

Om du vill delta i utlottningen, var sa vanlig och fyll i

Namn

Tel

E-post

Informationen anvands bara vid utlottningen.
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Liite 3. Myyjien kyselylomake

MYYJIEN KYSELYLOMAKE

Hyva myyja,

Opiskelen matkailun koulutusohjelmaa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa ja teen télla hetkel-
I3 opinndytetydnani tutkimusta Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinoille ilmoittautuneiden myyji-
en toiveista ja odotuksista tapahtumaa ja sen kehittamista kohtaan. Olisin hyvin kiitollinen, mikali
Teilla olisi aikaa vastata alla oleviin kysymyksiin. Kyselyyn vastaaminen kestaa vain muutaman

[l Lehdesta

minuutin.
1. Kotipaikka
[l Porvoo [l  Helsinki [l Muu Uusimaa [0 Muu, mika?
2. Mihin tuoteryhmaan kuuluvia tuotteita myyt markkinoilla?
[0 Kasityot [ Kortit [ Korut [J Takomotuotteet [ Puutuotteet [ Elintarvikkeet
[J Lasi- ja keramiikkatuotteet [1 Joulukoristeet [ Muu, mika?
3. Oletko ollut aikaisemmin myymassa Porvoon Taidetehtaan Joulumarkkinoilla?
0 Kylla [J Ei, olen ensikertalainen
4. Monenako pdivana osallistuitte tapahtumaan?
O 1pv O 2pv O 3pv O 4pv
5. Mista kuulitte tapahtumasta ensi kerran?
[] Internetista [J Facebookista [J  Tuttavilta
[J Tapahtuman jarjestdja [ Muu, mika?
6. Mika innosti teidat osallistumaan Joulumarkkinoille tina vuonna?
7. Mika olisi mielestdnne sopiva poytavuokra pienesta poytdpaikasta seindn vieressa (koko
1400 x 545)?
0 Alle 45 euroa 0 45euroa [ 46-50euroa [0 51-60euroa
[1  61-70 euroa [J  Yli71 euroa
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8. Yhteismyyntipiste on tarkoitettu niille myyjille, jotka ovat estyneita osallistumaan itse ta-
pahtumaan. Nama myyjat voivat tuoda yhteismyyntipisteeseen muutamia tuotteita, joita
tapahtuman henkil6kunta myy myyjan puolesta. Olisitteko kiinnostunut kayttamaan yh-
teismyyntipistetta tulevaisuudessa?

[0 Kylla [1  Ei, miksi?

9. Mika olisi mielestdnne sopiva padivahinta yhteismyyntipisteen kaytosta?
[1 Alle 20 euroa/paiva [1 20-30euroa/pdivda [1 30-40 euroa/paiva

[] 40-50 euroa/paivd [1 vyli 50 euroa/paiva

10. Tulisiko mielestanne Taidetehtaan Joulumarkkinoiden jatkaa myyjien ennakkomarkkinoin-
tia?

O Kylld O Ei

11. Mika olisi mielestanne paras ennakkomarkkinointikanava?
0 Tapahtuman kotisivu 0  Tapahtuman facebook-sivut [0  Lehtimainonta

[J Mainonta Porvoon kaupunkikuvassa [0 Muu, mika?

12. Mika olisi mielestanne sopiva hinta talle ennakkomarkkinoimispalvelulle?

0 10-20 euroa 0 20-30 euroa 0 30-40 euroa 0 40-50 euroa

13. Olisitteko kiinnostunut tulevaisuudessa jarjestamdin/jarjestatteko kojullanne jotain
oheisohjelmaa?

O Kylls, mita? O E

14. Terveiset jarjestajille

Kiitos vastauksestanne’

Mikali haluat osallistua yllatyspalkinnon arvontaan, tayta tdhan yhteystietosi:

Nimi:

Puh.nro:

Sdhkoposti:

Tietoja kdytetdan vain arvonnassa eika niita luovuteta kolmansille osapuolille.

84



Liite 4. Myyjien kyselylomake ruotsiksi

FORSALJARNAS FRAGEFORMULAR

Basta forsaljare,

Jag studerar turistbranschen vid HAAGA-HELIA yrkeshogskola i Borga och for tillfallet gor jag mitt
lardomsprov om Konstfabrikens julmarknad. Jag underséker forsaljarnas 6nskemal och férvant-
ningar 6ver evenemanget. Jag skulle vara valdigt tacksam, om Ni hade nagra minuter att svara pa
fragorna nedanfor.

1.

[

(S e A e N

w

Hemkommun

Borga [] Helsingfors T OvrigaOstnyland [0  Annan, vilken?

Hurdana produkter har Ni till forsaljning?
Handarbeten [ Kort [J Smycken [ Jarnprodukter [ Traprodukter
Livsmedel [J Glas- och keramikprodukter [ Juldekorationer

Annat, vad?

Har Ni tidigare deltagit i Konstfabrikens julmarknad?

Ja [l Nej

Hur manga dagar deltar Ni i evenemanget?

1 0o 2 O3 0O 4

Hur horde Ni om evenemanget férsta gangen?
PaInternet [] PaFacebook [I Avbekanta [ Itidning

Av arrangorerna [1 Annanstans, hur?

Vad var det som inspirerade Er att delta i evenemanget i ar?

Vad tycker Ni skulle vara ett Iampligt bordpris for ett litet bord ndra vaggen (storlek 1400 x
545)?

Mindredn45euro [0 45euro [] 46-50euro (I 51-60 euro

61-70 euro 1 Over 71 euro
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8. Ett gemensamt forsaljningsstalle ar amnat for forsdljare som inte sjdlva kan delta i eve-
nemanget. Dessa forsdljare kan komma med sina produkter till férsaljningsstallet, dar
personalen sdljer produkterna i stillet for forsaljarna. Skulle Ni vara intresserad av att an-
vanda detta gemensamma forsaljningsstalle i framtiden?

0 Ja [J  Nej, varfor?

9. Vad tycker Ni skulle vara ett lampligt dagspris for gemensamt forsaljningsstélle?
[1 Mindre dn20euro/dag [1 20-30euro/dag [ 30-40euro/dag
[] 40-50euro/dag T Over 50 euro/dag

10. Anser Ni att Konstfabrikens Julmarknad borde fortsatta med forsaljarnas forhandsmark-
nadsféring?

0 Ja O Nej

11. Vilken marknadsféringskanal tycker Ni dr den basta?
[0 Evenemangets hemsida O Evenemangets Facebook-sidor
(1 Reklamer i tidningar [1 Reklamer i Borga stadbild

[0 Annan, vilken?

12. Vad tycker Ni skulle vara ett lampligt pris for denna férhandsmarknadsforing?

0 10 - 20 euro 0 20 - 30 euro O 30-40 euro 0 40 - 50 euro

13. Skulle Ni vara intresserad av att i framtiden arrangera/Arrangerar Ni nu nagot program pa
Ert forsdljningsstalle?

(] Ja,vad? 0 Nej

14. Halsningar till arrangoren

Tack for Ert svar/

Om Ni vill delta i utlottningen, var sa vanlig och fyll i:

Namn

Tel

E-post

Informationen anvands bara vid utlottningen.
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Liite 5. Asiakastyytyviisyyskyselyn tuloksia

Millaisia odotuksia sinulla oli Taidetehtaan Joulumarkkinoista ennen ta-
pahtumaan osallistumista? Tdyttyivitkoé ndmd odotukset?

Joulun tunnelman saaminen. Odotukset téyttyi!

Kylld. Mielenkiinnolla halusin tutustua joulumarkkinoihin.

Ei ollut odotuksia, positiivinen asia.

Ei odotuksia. Tapahtuma/paikka aivan ihana, taidepajat iso plussa! Tavata taiteilijat ja tyét.
Tunnelmallinen, myytdviit tuotteet korkealaatuisia, “vanhan ajan” joulun tunnelmaa.
Hyvdt markkinat, monipuolinen tarjonta kaikesta.

Odotukset tdyttyivdt, paljon oli kdsitoitd.

Tayttyi.

Sopivan kokoiset markkinat, paljon kdsitydnd tehtyd, sopivat hinnat. Odotukset téyttyiviit.
Ei mitddn odotuksia, tulimme véhdn vahingossa. Positiivinen ylldtys.

Kylld.

Jouluinen tunnelma -> Kyllé oli. Ystdviillistd viked -> Kyllé oli.

Kylld.

Bra arrangerat, manga férsdljare.

Odotukset tdyttyivdt. Tarjolla oli kdsitéitd ja Iéhiruokaa, kuten odotinkin. Liséiksi ihana jouluinen
tunnelma.

Ei odotuksia, kunhan tulin katsomaan ja toivoin, ettd lapsikin viihtyy. Tarjontaa oli paljon ja ohjel-
maa lapsille —Hienoa!

Odotin tunnelmallista fiilisté, osin se tdyttyi. Halliin on ehkd vaikea saada sellaista fiilistd, kotoista
tunnelmaa.

Ldhdin reissuun yllédttden ja ystévé oli suunnitellut matkan (ohjelman). En tiennyt, missé tullaan
kdymadén -> iloinen yllétys oli @

Oletin markkinoiden olevan ulkotiloissa. Positiivinen ylldtys, ettd markkinat olivatkin sisdtiloissa.
Oletin, ettd ndmd ovat ulkona, mutta olikin mukava yllitys, ettd ndmdé olivatkin sisélld.
Positiiviset ajatukset ja tapahtuma + myyjét olivat parempia kuin olin odottanut.

Odotin, etté on jouluinen tunnelma ja paljon myyjié. Odotukset tdyttyivit.

Mukava joulunodotus/nostatustapahtuma :) Odotukset tdyttyivit vallan mainiosti, nyt on kylld
joulumieltd @
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Jag férvintade mig inte sG mycket.

Ei ollut odotuksia.

Goda.

Hyvd homma, monipuolinen.

Tasokas, “ei pelkkid sukkia”. Erittdin tasokas ja monipuolinen —Hyvd!
Monipuolinen tarjonta. Suunnilleen.

Kylld, en osannut odottaa mitddn. YllGttdvén laadukasta tavaraa.
Odotukset tiyttyivdt.

Ei odotuksia.

Odotukset tdyttyivdt.

Jouluisia kdésitditd, herkkuja, koruja... Odotukset tdyttyivat kylld.
Ei ollut odotuksia.

Odotin joulun tunnelmaa ja laadukkaita tuotteita ja vanhan Porvoon tunnelmaa ja idyllié. Toteu-
tuivat tdydellisesti!

Ei ollut odotuksia, mutta markkinat ylldttivét positiivisesti.
Nyfikenhet.

Kylld.

Suurimmaksi osaksi odotukseni téyttyivdit.

Ei odotuksia, mutta hienoja tuotteita.

En tiennyt ennestddn paikasta.

Ei erityisid odotuksia. Myyjdt aseteltu sopivan vdljdsti.

Yli odotusten.

Leluja.

Ja.

Paikallisia ja yleensdikin suomalaisia tuotteita. Odotukset tdyttyiviit.

Barnvinligt och nanting att képa som julklappar Gt dom dldre i slékten. Uppfyllde nog férvént-
ningarna.

Hitta ndgra fina handgjorda julklappar.
Ei erityisid, siltd osin tédyttyivdt. ©

Hienoa.
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Det var trevligt och fint uppsatt.

Ndra.

Oikein hyvd nyt.

Kylld téyttyivdt.

Tuotteet olivat kauniisti laitettu esille, tunnelmallinen milj6é.

Kotimaista, laadukasta kdsitéitd (oli my6s made in Malaysia!). Odotukset téyttyivdt.
Jees.

Ihan normaalit markkinat. Oli niin kuin odotinkin.

Jag dr éverraskad att det finns sG mdanga fina handgjorde att képa.

Kylld.

Kylld téyttyi.

Loysin kyllé jonkin verran ostettavaa.

Kylld.

Kotimaisuus, ldhituotteet.

Tddlld oli hienoa ja kivaa! Ei oikein odotuksia.

Odotukset tdyttyivdt hyvin. Olin ylldttynyt, miten hyvin tilat toimivat tédssékin asiassa.
On nditd odotettukin!

Odotin jouluista tunnelmaa, yhteishenked, tunnelmallisuutta ylipddtddn, kaupankdyntid ei-
kapitalistisessé hengessdi.

Ja, stort utbud o bra saker.

Sain juuri sité, mitd tulin etsimddn!

Paljon myyijid, paljon asiakkaita, jopa tungokseen asti. Ndilté osin odotukset téyttyivit.
Olisi paljon kdsitoité. Téyttyi.

Kylld.

lhanaa tunnelmaa, uusia ideoita —Kyllé!

Jag ténkte att hédr nog finns allt méjligt smatt och gott och att det dr en mysig stdmning.
Hyvd, ettd edelleen jdrjestetdicin. Tétd voisi mainostaa ja laajentaa ideana joulutoriksi.
Luomutuotteita, kdsitéitd.

Kylld.
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Odotukset olivat hyvin suuret.

Enemmdn ohjelmaa (musiikki, jne.) (To klo 15.15, ehkd ajankohta vaikutti)
Kaikkea pientd kivaa jouluun. Kylld.

Eivit oikeastaan.

Tyytyvdinen tarjontaan. Varattu tutustumisaika 1,5 h oli meille liian pitkd.
Ei erityisid.

Paljon ostettavaa. Tdytti odotukset.

En osaa sanoa.

Mielenkiintoista néihtéivdd, erikoista. Odotukset téyttyiviit.

Kylld. Ihana juttu! Jatkoa seuraavanakin vuonna toivotaan!

Odotin joulutunnelmaa. Tdéyttyi.

Kylld.

Ajattelin markkinat ihan erilaisiksi. Luulin niiden olevan Vanhassa Kaupungissa ja ulkona. Tddlld
sisdllé oli kylld mukavampi olla ja viihdyimme kauan @

Yli odotusten!

Ei odotuksia.

Hyvin hienosti téyttyivét! @

Ei oikein minkddnlaisia, tulin sattumalta paikalle.
Monipuolisuutta.

Kylld ja lisdd leivonnaisia.

Tdyttivdt odotukseni tdysin.

Ja. Att det skulle vara stémning, “mysigt!”
Odotukset ylittyiviit. Tunnelma upea!
Tayttyivat.

Ettd olisi samantapaiset kuin Helsingissé Joulumarkkinat Vanhalla Ylioppilastalolla. Ja niinhén
ndmd olivatkin. Tosin tuntuu, ettd ndmd ovat jotenkin enemmdn naisille suunnatut. Haluaisin os-
taa jotain miehelleni. ©

Jouluisia ja kyllé.
Tunnelmaa kaipasin. Hyvd tunnelma oli, mutta ulkoilma on toki ulkoilma. Téissd sddssd toki hyvdi.
Yiittyivdt!
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Joulutunnelma, kauniisti esillé kylld. Aika ruuhkaista tosin, ei jaksanut aina jonottaa tiskille!
Odotin lauantaille paljon ihmisid ja se ndytti toteutuvan.
Mahtava tapahtuma.

Joulumarkkinat ylléttividt monipuolisuudellaan ja runsaalla tarjonnallaan. Mukava, kun saa olla
ldmpimdissé ja kierrelld rauhassa.

Kylld, oli enemmdin luomua ja uniikkia myytédvdd.
Paljon osastoja ja hyvd ruoka Vitriinissd.

Ei mitddn.

Ei odotuksia. Upea tapahtuma, kauniita esineitd, ym.
Ei odotuksia, joulutunnelmaa tultiin hakemaan.

Luulin, ettd tuotteita en vihemmdn.

Ettd vield lisdd myyntikojuja.

Kylld!

Kylld, hienot markkinat olivat.

Tosi kiva.

Inte sd stora. Blev éverraskad positivt.

Kahvilaa olisin toivonut markkinapaikalle. Vitriini ja toinen vakiokahvila tylsid.
Kahvila olisi ollut kiva...

Trevligt med mdnga olika sorters férsdljare.

Ja.

Kylld.

Tayttyivat téysin.

Ei odotuksia, tultiin sattumalta. lhan hyvd tapahtuma, yllétti.
Ei. Hirvedn kuumaa talvivaatteissa.

Ei ole tietoa. Hieno tapahtuma.

Syémddn ja shoppailemaan. Kaikki I6ytyi, mité haettiin.
Hyviélaatuisia, suomalaisia tuotteita. Kylld.

Ja.
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Terveiset jarjestdjdlle

Hyvid joulua! Tapaamisiin vuonna 2013!

Vain hyvdd sanottavaa — Kiitos jdrjestdjille. Kannatti ehdottomasti tulla Janakkalasta asti.
Kiitos!

Loistavaa tyétd @

Ldmminhenkinen, kiva tapahtuma.

Hienoa!

Kiitos tontuista ja puuhasta lapsille. Myés ystdvdllisyydestd ldmmin kiitos!
En ollut nostanut rahaa eikd rakennuksesta l6ytynyt ottoa.

Kiitos paljon, samantyylisié markkinoita pitdisi olla useamminkin.

Oli ihana jouluinen tapahtuma!

Mukavaa oli. Ehkd kojuvalikoima voisi olla erilaisempi, nyt tuntuu olevan monta (=pari, muutama)
samantyylistd.

Kiitos mahtavasta tapahtumasta, oli mielestdni tosi kiva tapahtuma @ Tuli joulumieli ©
Gott nytt ar.

Hyvdd joulua!

Onnistunut asettelu. Ei liian tdynnd. Hyvd!

Erittéin miellyttdvd kokemus.

Aivan ihana paikka!

Hyvdd joulua!

Parkkipaikkojen auraus, bussiparkki.

Hyvid ndyttely siksi, ettd tuotteet ovat oikeita, ei jostain kaukaa tuotua rihkamaa. Mukava néhdd
omia ideoita ja itse tehtyjé tuotteita.

Tunnelma mukava, myyntipdyddt sopivin vdlein, tarpeeksi liikkkumatilaa.
Fortsdtt lika som i Gr!

Konstfabriken dr en bra plats att ordna pa.

Det var bra och vdl organiserat.

Kiitos!

Ndin joulun alla jouluruokia enempi myyntiin.
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Enemmdnkin myyjid mahtuisi. Vain kotimaisia!
Hyvdd joulua!
Pysdkdinti ilmaista.

Ei sisédénpddsymaksua. Miksi minun pitdisi maksaa siitd, ettd tulen ostamaan tuotteita. Boikotoin
aina maksullisia joulumarkkinoita.

Toiveet esitetty edellisissé kohdissa.
Kiitos! Tavataan taas ensi jouluna! Hyvdd joulua!

Kiitos hyvdstd jouluhengestd! Myynnissd ehkd instant kahvia/mehua (jos ei tohdi Iéhted Vitriiniin
asti).

Paljon kivoja, uusiutuvia ideoita!

Kiitokset hyvin tehdyistd jérjestelyistd, kauniista ympdristostd, rauhallisesta joulutunnelmasta!
Tsemppid tuleviin vuosiin!

Kiitos!

Mysig stdmning med mycket folk ©
Taso korkealla, ei kréidiséid.

Hyvin tehtyjd tuotteita. Ei krddsddi.
Aivan loistava tunnelma.

Mité olen keskustellut myyjien kanssa, olivat he pettyineitd to-pe pdivistd. Ihmiset ovat téissd,
tulevat kotiin 16-18 (riippuen sddstd). Suuri osa kdy muualla kuin Porvoossa téissd, sitten lasten
haut, yms. (Taidetehdas ahneus iski.) Jos on uuden tapahtuman jérjestdminen kysymyksessd pitdi-
si ajatella laaja-alaisesti eiké vain rahanhimo silmissd. P.S. Kaikki Porvoon tapahtumat pddllek-
kéin. Tdmd tiedoksi jdrjestdjdlle.

Hyvid nukketeatteri ja joulupukki.
Mukava, hyddyllinen tapahtuma myds eldkeldisille.

Kaunista katseltavaa ja ostettavaa, yksilollisic tuotteita! Perinteisesti joka vuosi Taidetehtaalle
joulumarkkinat!

Tdmd ndyttdd kauniilta perinteelté ja maistiaiset olivat ihania.

Hyvin jérjestetty. Siistid, kaunista, asiallista, hyvid tarjouksia.

Ndttié on.

Kivaa, kiitos, hei!

Roligt, bra, fortsditt...

Onnistunut juttu. Hyvdé koristelu. Siistid. Musiikki (viulu) kiva. Myds iloisempaa musiikkia voisi olla.
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lhana tunnelma! Hyvdd joulua ja onnea uuteen vuoteen! @
Kiitos.

lhanaa, kiitos! Hyvdd joulua.

Hienoja myyjid, upeita tuotteita.

lhan kiva. Lauantaina aika kova parkkiruuhka. Kannattaa harkita liikenteen ohjausta, jotta autot
saa mahdollisimman tiiviisti.

Hieno homma.

Hienoa. Kannattaa jdrjestdd jatkossakin tapahtuma. Paikka on oikein hyvd.
Tunnelmalliset markkinat.

Hyvé opas.

Kotoisa tunnelma.

Kiitos!

Pysdkdointipaikat vieraille ilmaiset.

Jdrjestdkéd ensi vuodeksi kiva kahvila, missé myytdisiin jouluherkkuja halvalla hinnalla! ©

Ute svensksprakig skyltning i dérréppningarna -> Julmarknad. God jul. Eventuellt ocksa engelska
fér turisterna.

Tack, fint arrangemang.
Kivat markkinat!

Kannattaa kehittdd! Tehddén Porvoon tapahtuma, jota ei viedd muualla (vrt. Muumimamma,
jne.)
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Liite 6. Myyjikyselyiden tuloksia

Mikd innosti teiddt osallistumaan Joulumarkkinoille téné vuonna?

Olemme odottaneet kolme vuotta remontin pddttymistd ja tulimme erittdin mielellimme Porvoo-
seen. Tunnelma on ainutlaatuinen.

Uudet tilat, keskeinen ja perinteinen paikka Porvoossa. Aikaisempi mydnteinen kokemus.

Uudistettu tapahtumapaikka —koska olemme ollut aiemmin 3 kertaa markkinoilla mukana niin
tuttu tapahtuma kokonaisuudessaan. Netistd huomattiin linja-autoretket Eteld-Suomen alueelta
ym. Tunnelmalliset kauniisti koristellut salit ym. (Valmistautuminen Joulumarkkinoille ohitti syksyn
pimedn ajan huomaamattomasti)

Kdisity6td kertynyt nurkkiin, kiinnostaa myydéd omatekemdit.
Tidigare erfarenheter av deras arrangemang.

Huomattiin, ettd omat kddentaidot on sellaiset, ettd kelpaavat myyntiin asti eli muut ihmiset suo-
sittelivat osallistumista.

Kuulin tapahtumasta jo muutama vuosi sitten, mutta remontin takia pddisin osallistumaan vasta
nyt.

Pidin ndyttelun “Taidetta vanhoista kirjoista”, jonka ansiosta kysyntd lisécintyi. Innostuin teke-
mddn liséd.

Rolig hobby/trevliga kunder.

Olen joskus kdynyt Vanhalla Taidetehtaalla ja ndin, ettd joulumarkkinat ovat taas.
Kokemukseni edellisistd Joulumarkkinoista Taidetehtaalla.

Asun itse Porvoossa, joten myyntitapahtuman ldheisyys ratkaisi! Myds Taidetehtaan “bréndi”.

Paikka on remontoitu, perinteet jatkuu... Halusin osallistua tunnelmallisten puitteiden ja teeman
vuoksi. Ei niin kaupallisen oloinen tapahtuma kuin olettaisi.

Viime kerran hyvéd myynti, hyvd tunnelma ja toimivat jérjestelyt. Taidetehdas on paikkana hieno ja
sopiva ja Porvoon sijainti on hyvd.

Oman tuotteen myynti.

Tidigare deltaganden har varit framgdngsrika.

Hyvd tapa tuoda omia tuotteita uusien ja vanhojen asiakkaiden ulottuville joulun Iéhestyessé.
Yrittdjyys, mainostaminen, tuoda keramiikkani tunnetuksi...

Kun olimme viimeksi tddlld ajattelimme tulla taas. Viimeksi oli lauantaina hyvd myynti. Nyt tors-
taina todella surkea myynti.

Hyvin jéirjestellyt markkinat! Tyylikkddsti koristeltu, tunnelmallinen, laadukkaat tuotteet.
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Tuija Pihlavan puhelinsoitto.

Olen jddnyt pois tydeldmdistd, kédet ja mieli kaipasivat tekemistd. Tavarat, joita valmistan on
ollut tykdttyjé, siité innostus Idhted myymddn. Haen erilaisia tapahtumia, jossa voin ilahduttaa
asiakkaita.

4-pdivéinen tapahtuma, sijainti ja ajankohta.
Ansaintimahdollisuudet.

Jag vill fG en méjlighet att visa upp mina produkter i Borgd eftersom jag bor hdr men har ateljé i
Helsingfors. Nya Konstfabriken dr fin och férhoppningsvis ett bra stdlle att fa synlighet.

Olen aikaisempina vuosina kdynyt katsomassa.

Haluan kokeilla tuotteiden menekkid, mainostaa kursseja ja omaa ammattitaitoa ja luoda kontak-
teja.

Aikaisempi myyntikokemus.

Uusittu Taidetehdas.

Hyvdé myyntid aikaisemmin.

Oltiin kdyty ennen remonttia kdsityémessuilla.

Pakko mennd kaikkiin mahdollisiin. Ympdristé tuttu ja mukava. Muistin aikaisempien vuosien ko-
ristelun ja tunnelman.

Tyéskentelemme muutenkin talon sisélld.

Taidetehdas sopii hyvin kdsinsidottujen kirjojen myymiseen. Asiakkailla on riittévdsti tilaa tutkia
tuotteita. Avanti-salissa on hyvd tunnelma.

Sain vaikutelman, ettd tunnelma Taidetehtaan Joulumarkkinoilla on juuri sellainen kun joulumark-
kinoilla pitédékin... Ja niin olikin!!! Kiitos jéirjestdjille!

Jostakin on elanto saatava, kierrén jonkin verran myyjéisid.

Olin ollut ennen remonttia ja sieltd hyvié kokemuksia. Minulla ei ole omaa myyntitilaa koruilleni ja
siksi tdllaiset tapahtumat hyvid myynti- ja markkinointipaikkoja.

Omien tuotteiden myynti ldhelld kotia.
Tuttavat.

Uudet tilat.

Aikaisemmat osallistumiset.

Uudet tilat.

Ennen ollut hyvéd myynti.
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Halusimme tietdd 16ytyyké tuotteillemme téllaisessa tapahtumassa kysyntdd. Kannattaako mei-
ddn ensi jouluna ldhted ndihin markkinoihin mukaan.

Sopiva ajankohta viikko ennen joulua.

Ystévd oli tulossa, jaettiin paikka ja myyntipdivét. Aikaisemmilta vuosilta oli hyvd kokemus.
Mielenkiintoinen myyntikohde. Tapahtuma vaikutti sopivalta omille téille.

Raha.

Olen yrittényt osallistua mahdollisimman moneen myyntitapahtumaan.

Edellisen kerran hyvit kokemukset.

Hyviit kokemukset.

Tuotteeni ehkd kiinnostaneet enemmdin tddlld maalta kaupunkiin muuttaneita.
Tapahtuman hyvd maine.

Perinteikds Porvoo.

Mahdollisuus osallistua vain viikonloppuna, markkinoiden hyvd sijainti (ei liian kaukana kotoa) ja
kohtuuhinta.

Halu myydi tuotteita.

Uusi paikka.
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Terveiset jarjestdjdlle

Jirjestelyt ovat sujuneet hyvin. Tunnelma hyvd. Viulunsoitto kruunaa tunnelman.

Kiitos hyvdstd palvelusta ja yhteistydstéd! Hyvdd joulun aikaa ja menestyksellistéd uutta vuotta!
Hienosti jdrjestetty ja kauniisti koristeltu sali. Kiitos tilaisuudesta! Hyvdié joulua!

Tack fér allt arrangemang med denna plats! Kunderna saknar bankautomat; Konstfabriken.

Kiitoksia mahdollisuudesta osallistua tapahtumaan. Mielesténi homma oli hyvin hoidettu ja jdrjes-
tetty.

Kiitos kauniisti ja todella hyvin jdrjestetystd tapahtumasta. 2 tai 3 pdivdd olisi tapahtuman sopiva
pituus. 4 pdivdd on liikaa -> kdvijéitd ei riitd kaikille pdiville.

Mukava, ettd pddsin osallistumaan ndille markkinoille! Ihana tunnelma ja paljon porukkaa! @
Mera belysning.
Kaunis kiitos hyvin jdrjestetystd tapahtumasta.

Ruusut: Myyntipaikan vdljyys! Mietittdvdd: onko arkiaukiolo turha? Risut: ei ulkolaista tuontitava-
raa!

Enemmdin viikonloppu painotteinen (ei torstaina). Arkipdivind halvemmat paikan hinnat. Lauan-
taina ja sunnuntaina kalliimmat, myyntié varmasti enemmdn. Aukioloajat la ja su klo 18-20 saak-
ka, ehkéd alkamisajankohta klo 11.00.

Kiitos! @ Torstaita ei jatkossa kannata pitdd markkinapdivénd.

Torstai on jokseenkin hiljainen pdivd, ehkd liiankin hiljainen joillekin myyjille.
Hienot puitteet ja upeat koristelut!

Liian kalliit péivépalkkiot.

Ylldpitékdd laatu. Kaipaan jdrjestdjien omaa kahvikdrryd! Pankin ottopalvelut ja postilaatikko.
Miettikéd 3 pdivdn markkinat pe-su, esim. aukiolot pe 10-20, la 10-18 ja su 10-16.

Kauniiksi oli taas paikka laitettu!

Arki-ilta voisi olla myéhempddn auki, viikonloppuajat myds parilla tunnilla siirto. Mukava, rauhal-
linen tunnelma.

Kiitokset onnistuneiden joulumarkkinoiden jérjestédmisestd. Ehké enemmdn mainoksia olisi voinut
olla myés sanomalehdissé ja markkinoida myés loviisa-kotka-kouvola suuntaan.

Myyijdiset 2 pv la-su ja esim. 5-6 euron sisGdnpdédsymaksu.

Det dr viktigt att all info, musik och program finns pd bada sprdken. Kontrollen att man sdljer
egenhdndigt tillverkade produkter kunde vara noggrannare, t.ex. dr det trakigt med massproduce-
rade smycken i plastaskar, dd det ska vara gammaldags marknad!
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4 pdivéd on ehkd liian paljon. Ainakin to-pe kdvijéité oli todella vihén. Toivottavasti la-su myynti
on parempi ettei jéd miinukselle.

Tavataan ensi vuonna!

Arkipdivdt olivat kovin hiljaisia.

Tehdassalissa olisi saanut olla enemmdn myyjid.

Myyntiaika pidempi viikonloppuna, esim. 11-19 tai 12-207? Kaikki kojut alkutekijéille!

Kaikki hyvin paitsi torstai. Perjantaina ihmiset eivdt tulleet sivuovelta missd olin. Ehkd kyltti siihen-
kin ettd oli joulumarkkinat. Jédin korkeiden sermien taakse, kdvelivit sivu edelld ohi.

Ensi vuonna vain la ja su. Hilpedmpdd ja menevimpdd ohjelmaa myés vastapainoksi, voisi olla
vaikka mustalaisviulukarnevaali. Lounge (sali) erikseen. Se sinéinséd mukava ja arvokas, mutta myy-
jéisisté puuttui energia. Sunnuntaina jostain syystd iloisin asiakaskunta. Nukketeatteri oli hyvdi.

Kaunis tapahtuma. Tulevina vuosina véhemmdin ylldttévdd yhteislaulua, oli pikkuisen ahdistavaa.
Mutta hieno tapahtuma!

Kiitos! Lauantai ja sunnuntai olivat erityisen hyvid myyntipdivid.
Tapahtuman profiloinnissa olisi hyvéksi karsia rihkama- tai tusinamyyjdistavaraa.

Ldmmin kiitos! Tunnelma markkinoilla suorastaa ylitti odotukset (yleisilme, musiikki, “oppaat”).
Tulen ensi vuonnakin, jos pddsen/mahtuu joukkoon mukaan.

Tuotteet olisi hyvd olla suomalaisia, ulkomaalaiset, kiinalaiset, ym. Tuotteet ovat tddlld védrdssd
paikassa. Pitkén linjan yrittdjd, kdsitydyrittdjd, ei voi kilpailla halpatuonnin kanssa.

To-pe olivat aika turhia, hyvd kun kulut sai peittoon. Ehkd pe olisi riittéinyt viikonlopun liséksi. Jér-
jestelyt toimivat hyvin, erinomaisesti. Mainonta runsasta @ Tarjoilukdrry iso plussa. Puitteet hyvdt
ja sopivan viiljdt, jotta asiakkaille tilaa. Ja kiitos myds siitd, ettd valikoitu erilaisia myyntiartikkelei-
ta @ Vinkki/ldea: Voisiko esim. lauantaina olla sulkemisajan jidlkeen myyntiaika toisille myyjille?
Esim. 1 tunti?

Hyvid tunnelma — hyvin “sisustettu”! Suhteellisen paljon kévijéitd. Tosin ostajia véhdn. Liikaa teolli-
sesti valmistettujen tuotteiden myyntid.

Kiitos hyvin jérjestetyistd joulumarkkinoista. Viikonloppu la-su olivat hyvit myyntipdivdt. To-pe
surkean hiljaista. Hyvdé joulua!

Torstai oli véihén turha pdivd.

Snyggt och bra arrangerat! Afficher om julmarknaden i parkeringshuset, vid ingangen, mm. God
jul och gott nytt ar!

Kiitos!

Tapahtuma tdytyisi olla vain kaksipéivdinen, viikonloppu riittéd myyntiajaksi. Arkipdivdét olivat
turhia, menee tydaika hukkaan... Ja kallista edestakaisin suuntaansa.

Tapahtuma kolmepdivdiseksi. Eléikeldiset eivdt vélttdmdttd oikea kohderyhmé markkinoissa.
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Arkipdivdt olivat hyvin hiljaisia.

Hienot puitteet ja tunnelma.

Arkipdivdt liikaa, viikonlopputapahtuma riittévd.
Roskiksia!

Tapahtuma olisi voinut alkaa perjantaina. Aukioloajat pe 12-20, la 9-18 ja su 9-18. Miten tditd on
ennakkoon Porvoon alueella markkinoitu? Entd turistiryhmille?
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