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The subject of the thesis was the Image of the Kotka Maritime Festival 2008.
The purpose of the study was to find out what kind of image Kotka Maritime
Festival has and if it compares with the image that the festival organizer wanted
to have. The organizer of the festival, Kotka Cultural Centre, commissioned this
study in order to find out what people think about the festival. In the theoretical
part of the study the main issue was image, marketing communication and how
the wanted and the actual image are compared.

Both quantitative and qualitative research methods were used in the study. To
find out the customers’ opinions about the festival, quantitative research meth-
ods were used as the customers were interviewed during the festival, at the fes-
tival area. Customers filled in a questionnaire. The festival organizer was inter-
viewed in order to find out what kind of image of the festival they actually
wanted to give to the public.

The result of the study shows that customers of the festival are mainly pleased
with the event. To find out what customers are thinking about the festival, it was
asked what word they have first in their mind when they think about Kotka Matri-
time festival and what is the best with the festival. These results show that the
image of the festival is positive. When the customer’s image of the festival was
compared to the image that the organizer wanted to give, it showed that the
image they had was almost similar. That is the reason why there is no need to
do any radical changes to improve the image of the festival.

Keywords: festival, image, marketing communication



SISALTO

1 JOHDANTO ..ttt ettt ettt ettt ettt ettt ettt et et e e e eeeeeeesneeennees 5
1.1 OpinnaytetyOn tausta ja tarkOitus ...........couuuviiiiiiieeieieeiii e 5
1.2 Tutkimusaineisto ja -menetelmat................eiiiiiieeierieie e 6
1.3 OpinnaytetyOraportin rakenNe ...........cooiiiiiiiiiiii e 6

2 MAINE, MIELIKUVA, IMAGO......uuuuiiuiiiiiiiiiiiiiii e 8
2.1 Mit& MIEIIKUVAL OVAL .......ceeiiiiiiiiiee e 8
2.2 MieliKuVIEN SYNTYMINEN ......uiiiiie e e e e e e e 9
2.3 MieliKuvien MerkKityS.........ooouiiiiiiii e 10
2.4 Mielikuvien Kehittaminen.........ccoooo e 11
2.5 Tapahtuman MaiNe.........oooiiiiiiiiii e 12

3 MARKKINOINTIVIESTINTA. ..ottt 13
3.1 Markkinointiviestinnan mMerkityS ............ooirr oo 13
3.2 Markkinointiviestinndn haasteet............cccooviiii 14
3.3 Tapahtuman markKiNOINti ...........coooeiiiiiiiii e 15
3.4 MielikuvamarkKinOiNti..........coouiiiiiiii 15
TR 1Y = U1 o] o = PP 16
3.6 Markkinointiviestinnan merkitys mielikuvan rakentamisessa................... 17

4 HALUTUN JA TOTEUTUNEEN MIELIKUVAN KOHTAAMINEN ........cccccunns 18
4.1 Haluttuun mielikuvaan vaikuttavia tekijoita ............cccoeeeeeeiirieeiiiiiiieeeeeeen, 18
4.2 Toteutuneeseen mielikuvaan vaikuttavia tekijoita.............ccceevvvvniinneeennn. 20
4.3 Syita, miksi haluttu ja toteutunut mielikuva eivat kohtaa......................... 20
4.4 Milla keinoin haluttu ja toteutunut mielikuva saadaan kohtaamaan ......... 20

5 TUTKIMUS KOTKAN MERIPAIVILLE ....c.ooovviiviiiiieeiecee e, 21
5.1 TAVOILE Ja tArKOITUS. .....cceeiieeiiiiiiiee et 22
5.2 Kohderyhma ja otanta..............eiiiiiiiiiiiciicce e 23
5.3 Tutkimusmenetelma ... 23
5.4 Kyselylomakkeen laadinta .............ccoovvveiiiiiiiiii e 24
5.5 KYSEIYN tOLEULUS ..ottt 25
5.6 Aineiston kasittely ja tulosten esittAminen ...........ccccevvvceeiieieeceveeeeiiiinn 25
5.7 Tutkimuksen JUOTEHAVUUS .........iiiiieeiieee e 26

6 TUTKIMUSTULOKSET .....uutiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 26
6.1 MAIKKINOINTT ..eeeeeeiiiee et e e e e eeeaa s 27
6.2 Mielikuvat tapahtumasta...........ccooeeiiiiiiiiii e 27
6.3 RANANKUIUTUS ... 29
6.4 TYYEYVAISYYS ..ot e e e e e ettt e e ettt s e e e e e e e e e et ettt e e e e e e e e e eeeeabn s 29
6.5 Kehitys- ja parannusehdotukset ..............ceiiiiiiieiiiieeic e 30

7 JOHTOPAATOKSET ..ottt ettt ee e, 30

8 YHTEENVETO ...ttt s 32

KUVIOT 34

LAHTEET ..ottt ettt ettt et e et et e ebe e beeebeeebeeebeesnseenteans 35

LIITE

Liite 1 Kyselylomake



1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan, millainen imago Kotkan Meripaivilla on, mista
se muodostuu ja miten siihen voidaan vaikuttaa. Nakdkulmana ovat tapahtu-
massa kavijoiden mielikuvat verrattuna jarjestajan haluamaan mielikuvaan ta-
pahtumasta. Tutkimuksessa selvitetddn, millainen imago case-tapahtumalla,
Kotkan Meripaivilla oli vuonna 2008 ja kohtaako tdma jarjestajan haluaman mie-

likuvan kanssa.

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tarkoitus

Olin ammatillisessa harjoittelussa seka kesatdissa Kotkan kulttuuriasiainkes-
kuksessa kevaalla ja kesalla 2008. Kotkan kulttuuriasiainkeskus (2008) on Kot-
kan Meripaivien jarjestgja. Edellisena vuonna oli tehty yleisétutkimus The Tall
Ships Races -tapahtumasta, jonka jarjestajana Kotkan kulttuuriasiainkeskus
myo6s toimi. Tapahtuman jarjestgjat halusivat samantyylisen tutkimuksen vuosit-
tain jarjestettavasta Kotkan Meripaivista. Tassa tutkimuksessa haluttiin kuiten-
kin selvittdd enemman kavijoiden mielikuvia tapahtumasta. Kotkan Meripaivista
on tehty aikaisemmin yleisotutkimus, mutta sen tutkimuksen tuloksia ei ollut

enaa saatavilla.

Mielikuva tapahtumasta reilu kymmenen vuotta sitten on ollut yleisesti "olutfesti-
vaali”, tama varmasti johtui paaosin siita, etta tapahtumassa oli paljon olutravin-
toloita. Tapahtuma jarjestettiin tuolloin aivan kaupungin keskustassa, jolloin va-
liaikaiset myyntikojut ja kesaravintolat tayttivat koko keskustan, mik& osaltaan
teki tapahtumasta laajemman ja vaikutti tuon mielikuvan syntymiseen. Jo use-
amman vuoden ajan tapahtuma on jarjestetty rajatulla alueella Kantasatamas-
sa, joka sijaitsee kaupungin laidalla. Tama on osaltaan rauhoittanut kaupungin
keskustaa tapahtuman aikana, ja silla on luultavasti ollut vaikutusta myds tapah-

tuman imagoon.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, millainen mielikuva vuonna 2008 tapah-

tumassa kayneilla on Kotkan Meripaivista, minkalaisen mielikuvan jarjestgjat



haluaisivat kavijoilla olevan ja kohtaako ndma mielikuvat. Samalla tapahtuman
jarjestgjille annetaan tietoa tapahtuman kavijoista sekd heidan mielipiteistaan.
Na&ita tietoja apuna kayttden tapahtuman jarjestgjat voivat kehittda tapahtumaa

haluamaansa suuntaan.

1.2 Tutkimusaineisto ja -menetelmat

Teoriaosuudessa kasitelladn mielikuvia, markkinointiviestintdd seka halutun ja
toteutuneen mielikuvan kohtaamista tutkimalla ja kayttamalla hyvaksi valmista
aineistoa aiheista. Keskeisimpéna teorianlahteenéd on kaytetty Ropen ja Methe-
rin kirjaa Tavoitteena menestysbrandi — onnistu mielikuvamarkkinoilla (2001),
joka kasittelee mielikuvien rakentumista ja mielikuvien ja markkinoinnin yhdis-
tamistad. Markkinointiviestintdan perehdyttdessa on puolestaan kaytetty hyvaksi
Vuokon Markkinointiviestinta -kirjaa (2003).

Opinnaytetydn empiirisessé osassa tutkitaan vuonna 2008 Kotkan Meripaivilla
kayneiden mielikuvia tapahtumasta kyselytutkimuksen avulla seka jarjestajan
tavoittelemaa mielikuvaa tapahtumasta haastatellen jarjestajia. Kyselytutki-
muksen aineisto on keratty Kotkan Meripéivien aikana 24. - 27.7.2008 haastat-
telemalla kavijoitd kyselylomaketta apuna kayttaen. Vastauksia on myos jatetty
tapahtuma-alueelle ja hotelliin sijoitettuihin vastauslaatikoihin. Jarjestajia on
haastateltu kahdessa osassa séhkdpostin valityksella tammikuussa 2009 seka
henkilokohtaisesti syyskuussa 2009. Kyselytutkimuksen aineisto on kasitelty
Excel -ohjelmaa apuna kéayttaen, ja tulokset on analysoitu sanallisesti seka tau-
lukoin. Tutkimusmenetelminad on kaytetty seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista

tutkimusotetta.

1.3 OpinnaytetyOraportin rakenne

OpinnaytetyOraportin toisessa osassa kasitellaan mielikuvia, niiden syntymista,
mielikuvien kehittdmista ja mielikuvia tapahtumiin liittyen. Raportin kolmas osa
kasittelee markkinointiviestinnan eri osia, kuten tapahtuman markkinointia ja

mielikuvamarkkinointia sek& markkinointiviestinnan merkitystad mielikuvien ra-



kentamisessa. Neljas osa kasittelee halutun ja toteutuneen mielikuvan kohtaa-

mista, mika naihin vaikuttaa ja kuinka ne saataisiin kohtaamaan.

Opinnaytetydn empiirisessa osassa kerrotaan ensin tutkimuksen toteutus, jonka
jalkeen kaydaan lapi tutkimustulokset. Tutkimustulosten pohjalta esitetaan joh-
topaatoksia tapahtuman jarjestajille, kuinka haluttu ja toteutunut mielikuva saa-
taisiin kohtaamaan. Raportin lopuksi on yhteenveto tutkimuksen onnistumises-

ta.



2 MAINE, MIELIKUVA, IMAGO

Jokaisella ihmisella on omat erilaiset mielikuvansa asioista. Mielikuvat rakentu-
vat tarinoista ja niissad olevista arvottavista tarinoista. Tarinoissa ei ole kyse
kauniin ulkokuoren rakentamisesta, vaan todellisuuden viestimisesta. Tarinat
ovat tosia, eika keksittyja. Jotta tarinoista voidaan rakentaa mielikuvia, niiden
tulee pohjautua todellisuuteen ja todelliseen toimintaan. Mielikuvat ja maine
ovat todellisuutta, vaikka niitd ei voi kasin koskettaa. (Aula & Heinonen 2002,
32)

Jokainen yrityksen tyontekija on organisaationsa mielikuvien suurlahettilas. Ih-
miset kertovat eteenpadin sita tietoa, jota he pitavat olennaisena yrityksen me-
nestymisen tai epdonnistumisen kannalta. On tiedossa, ettd negatiivisista ko-
kemuksista kerrotaan useammalle ihmiselle kuin positiivisista kokemuksista.
(Aula & Heinonen 2002.)

Imago on henkilon tai yrityksen itsestaan antama kuva tai vaikutelma. Maine on
imagon lahikasite. Maineella viitataan kokonaisvaltaiseen arvioon, jonka yritys
toimintoineen ja tuotteineen herattaa inmisten keskuudessa. (Aula & Heinonen,
2002, 47 — 50.) Karvonen (1997) kertoo kirjassaan imagon olevan viestinnallis-
ta, oikeastaan esittdvad, merkkien ja symbolien tuottamaa. Mielikuva puoles-
taan muodostuu psykologisten tekijoiden kautta. Imago on yleensa yrityksen
haluamaa ja mielikuva sita, mitd vastaanotetaan. Tassa tydssa kaytetaan paa-

saantoisesti termia mielikuva.

2.1 Mita mielikuvat ovat

Mielikuvat yrityksesta/tapahtumasta ovat jotain, mista puhutaan ja kerrotaan.
Liséksi mielikuviin liittyy kohteen arviointi, joka voi olla hyva tai huono. Tama
arviointi erottaa samanlaiset toimijat toisistaan. Mielikuvia ei voi rakentaa yrityk-
sen tai organisaation sisalla, mielikuvat syntyvat aina yleison eli kohdetta tar-
kastelevien korvien valissa. Yritys tai organisaatio voi kuitenkin osaltaan vaikut-

taa siihen, mita yleis6 ajattelee. Ei riitd, etta yritys tai organisaatio tekee kaiken



niin kuin pitad, ja kaikki on oikein, vaan siitd menestyksesta ja hyvyydesta tulee

osata kertoa muille. (Aula & Heinonen 2002.)

Tieto- ja tunneaineksia sisaltavat mielikuvat vaikuttavat ihmisten tekoihin, paa-
toksiin, suhtautumiseen johonkin asiaan ja heidan toimintaansa tietyissa tilan-
teissa. Jokaisen yrityksen tai organisaation sidosryhmien jasenet muodostavat
oman tulkintansa yrityksesta. (Aula & Heinonen 2002.)

2.2 Mielikuvien syntyminen

Mielikuvat syntyvat ajattelun ja mielikuvituksen kautta. Ajatustoiminta ja mieliku-
vitus toimivat paljolti havainnoilla. Mielikuvien muodostuminen tapahtuu nimen-
omaan kasitteellisen ajattelun tuloksena. Tdméan takia ihmisten kayttaytymiseen
ja paatoksentekoon voidaan vaikuttaa ns. psykologisten tekijéiden pohjalta. Ih-
minen voi tehda paatoksensa puhtaasti tunnesyista. (Rope & Mether 2001, 41 -
42))

Ihmisen ajattelu on hyvin monimuotoista. Ajattelu kokonaisuudessaan vaikuttaa
mielikuvien yksilolliseen muodostumiseen. Viestinnassa ja sen kautta vaikutta-
misessa yksi suurimmista haasteista on pystyd toimimaan niin, ettd pystytaan
vaikuttamaan halutulla tavalla myds ihmisen ajattelun syvemmilla tasoilla. Kult-
tuurierot vaikuttavat suuresti siihen, miten ihminen kayttaytyy ja toimii. (Rope &
Mether 2001, 42 - 57.)

Havainnointi voidaan ymmartdd vuoropuheluksi kohteen kanssa. Ensin koh-
teesta saadaan jotain empiiristd informaatiota, joka aktivoi ihmisen kiinnostuk-
sen. Tama kiinnostus ohjautuu tdman informaation perusteella sen tiettyihin
puoliin. Kohteesta haetaan ikdan kuin todistusaineistoa, joka vahvistaisi teoreet-
tisen oletuksen. Tamén informaation ulkopuolelle jaavaan tietoon ei valttamatta

osata kiinnittaa huomiota lainkaan. (Karvonen 1999.)

Markkinoinnin viestien ja symbolien kaytdssa on tarkeada, ettei kaikkea esiteta
konkreettisesti vaan ihmisen mielikuville jatetdan tilaa ajattelun eri tasoilla. Hyva

mainonta ei aliarvio kohderyhman kykya mieltdéd viestisanoma oikein ilman, etta



asia sanotaan suoraan. Liian selkeaksi tehty mainonta kaantyy itsedan vastaan,
koska se mielletdan tylséksi ja siten kiinnostamattomaksi. (Rope & Mether
2001, 43 - 44.)

Yksinkertaisesti ajateltuna mielikuvien syntymiseen on kaksi vaikuttajaa: viesti-
va taho seké vastaanottaja. Perusasetelmassa on lasna nama kaksi osapuolta:
se, josta kuva tai kasitys muodostetaan ja se, jolle kuva muodostuu. (Karvonen
1999, 51 - 52))

2.3 Mielikuvien merkitys

Nykypaivana kuluttajaa ja asiakasta kiinnostaa tuotteen ja palvelun luotetta-
vuus. Tuote itsessaan ei myy, vaan siitd kertovat tarinat ja mielikuvat. Kuluttaji-
en valinnanmahdollisuuksien lisaannyttya tutkimusten mukaan paatoksenteko
perustuu yhd useammin brandiin tai rippumattomien neuvonantajien suosituk-
siin. Tuotteesta tai palvelusta saadulla mielikuvalla on aikaisempaa suurempi
merkitys. Hyvamaineisen yrityksen tuotteet ja palvelut kdyvat paremmin kau-
paksi. (Aula & Heinonen 2002, 116 - 118.)

Kuluttajan kohdatessa oudon tuotteen suhtautuu han siihen aina varauksin, silla
sen kokeileminen sisaltaa epavarmuustekijoitd. Asiakkaat haluavat valttaa ris-
keja, joten he valitsevat samankaltaisesta tuotteesta tutun ja turvallisen. Kulutta-
jalle mielikuvilla on merkitystd, kun han on hankkimassa tuotteen tai palvelun
ensimmaista kertaa tai kun tuotetta tai palvelua on vaikea arvioida kayton jal-
keen ja kuluttaja haluaa psykologisen varmuuden, etta tuote tai palvelu toimii.
(Aula & Heinonen 2002, 119.)

Hyvat mielikuvat yrityksesta luovat menestysta, joka nakyy yrityksen markkina-
arvossa, liikevaihdon kasvussa ja nettotuloksessa. Menestys ei kuitenkaan ole
ainoastaan taloudellisia tunnuslukuja. Yrityksen kannattavuus, kilpailukyky, alan
johtavuus ja kansainvalisyys ovat myds menestystd. (Aula & Heinonen 2002,
127 - 128.) Tapahtumalle hyvat mielikuvat tuovat enemman kavij6ita, mika lisda

tapahtuman kannattavuutta.

10



2.4 Mielikuvien kehittdminen

Yrityksen liikeidea on aina mielikuvan kehittdmisen pohjana. Liikeidea maaritte-
lee niitéd odotuksia, mahdollisuuksia ja edellytyksia, joista yrityskuva voi kehittya.
Yrityksen siséinen yrityskuva toimii ulkoisen kuvan perustana. Sisaisella yritys-
kuvalla tarkoitetaan henkildstén mielikuvaa omasta yrityksestaan. Ulkoinen taas
on asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta. Sisainen yrityskuva niin kuin ulkoinenkin
tulisi selvittda saanndéllisin valiajoin. Toimivin tilanne yrityksessa olisi se, etta
sisainen ja ulkoinen yrityskuva olisivat yhtenevaiset. Silla tavalla saataisiin ta-
sapainoinen perusta rakentaa sisaisella yrityskuvalla ulkoista mielikuvaa. (Rope
& Mether 2001, 210 - 216.)

Mielikuvien kehittdmisen vaiheet

Mielikuvien kehittdmisessa on yleensa nelja vaihetta. Ensin selvitetdan, millai-
nen kuva yrityksesta ihmisilla todella on, ja sen jalkeen hahmotetaan ihanteelli-
nen tavoitekuva, eli se kuva, mika halutaan ihmisilla olevan yrityksesta. Kol-
manneksi valitaan toimenpiteet, milla saataisiin reaalisen ja tavoitellun kuvan
valinen ero kurottua umpeen. Neljanneksi tutkitaan, miten toimenpiteet ovat vai-

kuttaneet ja tarpeen vaatiessa korjataan toimia. (Karvonen 1999, 118.)

Tosiasia siitd, millainen kuva ihmisilla on yrityksestd, saadaan erilaisilla tutki-
muksilla. Tutkimukset voivat olla jokapdaivaistd keskustelua ihmisten kanssa,
kirjallisia tutkimuksia tai haastatteluja. Pd&asia on saada selville ihmisten mieli-
kuvia yrityksesta. Tavoitekuvan muodostaminen liittyy kaikkeen tavoitteisiin
suuntautuneeseen toimintaan. Kun yrityksella on selkeéat tavoitteet, on toiminta
maaratietoista ja tehokasta. Ajatuksena on, etta tydyhteisolla itselladn on selkea
kasitys yrityksen toiminnasta ja se heijastuisi yhteison toimissa myds ulospain.
Sisaisella tavoitekuvalla kehitetaan ulkoista kuvaa. (Karvonen 1999, 119 - 123.)

Kun on saatu selville, mitd ihmiset todella ajattelevat yrityksesta, ja kun sita ver-
rataan siihen, mita heidan toivottaisiin ajattelevan, saadaan selville se, mita tuli-
si kehittdd. Kehitystyd voi olla yrityksen toiminnallisten heikkouksien paranta-
mista, tai jos toiminta on kunnossa, voi vika olla puutteellisessa tiedottamisessa,
jota tulisi kehittéaa. (Karvonen 1999, 123.)
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Vaikka yrityksesta olisi muodostunut myonteinen kasitys ihmisille, ei se tarkoita,
ettd kasitys sailyisi ilman toimenpiteita. Mielikuvan yllapitdminen vaatii jatkuvaa
kehittamista. Mielikuvien tutkiminen ja palautteen kuunteleminen ovat tarkeita,
talléin voidaan tilanteisiin puuttua heti, ennen kuin mielikuva muuttuu huonom-
maksi. (Karvonen 1999, 123.)

2.5 Tapahtuman maine

Tapahtumaan osallistuvat vaikuttavat myos tapahtuman maineeseen, silla mai-
ne kulkeutuu eteenpdain ja muuttuu muiden ihmisten puheissa ja teoissa. Maine
syntyy erityisesti henkilokohtaisista kokemuksista, mutta my6s kuulopuheiden ja
muiden viestien vélityksella. Maine vaikuttaa siihen, mita osallistuja ajattelee
tapahtumasta ja sen jarjestelyista. Neutraalilla maineella ei ole merkitysta, sen
sijaan positiivinen tai negatiivinen maine muokkaa mielipidettd. (liskola-
Kesonen 2004, 20 - 21.)

Tapahtuman maine kuvaa aina odotuksia. Hyva maine antaa aanettoman luvan
odottaa hyvaa palvelua, sen avulla on myds helpompaa saada potentiaaliset
osallistujat huomaamaan tapahtumaan liittyva viestintd. Huonon maineen lapi
viesti ei kulje eikd asiakas huomioi tapahtumaa. Maine toimii myds suodattime-
na, jonka lapi tapahtumaa tarkastellaan. Hyva maine suojaa pienilta ja joskus
suuriltakin kolhuilta. Kuitenkin, jos ongelmia on usein, tai ne ovat lilan suuria,
tapahtuman maine heikkenee. Huono maine voi puolestaan paisuttaa epakohtia
jopa todellisuutta suuremmaksi. (liskola-Kesonen 2004, 20 - 21.)

Tapahtuman maineeseen vaikuttavat asiakkaiden odotukset ja kokemukset.
Mikali osallistuja saa hyvamaineisesta tapahtumasta sen, mitd odotti, maine
vahvistuu entisestaan. Jos hanen odotuksensa ei tayty, maine heikkenee. Mai-
ne vaikuttaa myds tapahtuman henkilokuntaan, varsinkin jos tyontekijat ovat
vapaaehtoisia. Hyva ja selked maine kertoo tapahtuman arvoista, vahvistaa
henkilokunnan mydnteisia asenteita ja helpottaa uusien tyontekijoiden rekrytoin-
tia. Vastaavasti huono maine saattaa vaikuttaa tyontekijoiden asenteisiin kieltei-
sesti. (liskola-Kesonen 2004, 20 - 21.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Jokainen ihminen viestii teoillaan, ilmeillaén, puhumalla kovaa tai hiljaa. Kukaan
ei voi olla viestimatta, koska kaikkea tekemaamme tulkitaan koko ajan. Siten
hahmotamme maailmaa, ja sen avulla teemme omia ratkaisuja ja johtopaatok-
sid. Viestimme hyvin paljon seka tietoisesti etta tiedostamatta. Kaikki yritykset-
kin viestivat toiminnallaan koko ajan, vaikka heilla ei olisikaan viestintasuunni-
telmaa. Yrityksen tulisi kuitenkin olla tietoinen siita, millaisia viesteja se lahettaa
ymparistoonsa ja millaisin vaikutuksin. Yrityksen tulee miettia sit&, millaista vies-
tintdd sen tulisi toteuttaa tietoisesti, jotta siitd muodostuvat mielikuvat eivat ole
sattumanvaraisia ja kontrolloimattomia. (Vuokko 2003.)

3.1 Markkinointiviestinndn merkitys

Markkinointiviestinnalla pyritdan vahentamaan tai poistamaan tunnettavuus- ja
mielikuvaongelmia. Jos potentiaaliset asiakkaat eivat tieda tuotteesta mitaan, ei
voi syntyd kysyntaa. Mielipiteiden tuotteista ollessa negatiivisia ei myoskaan
synny kysyntaa, varsinkin jos on muita saman tarpeentyydyttavia keinoja. Nais-
ta syistd on tarkeaa tehda tuotetta tunnetuksi ja saada mielikuvat tuotteista
myonteisiksi. (Vuokko 2003, 18 - 19.)

Paatoksentekoon ja niitd edeltéaneisiin arviointeihin ihmiset kayttavat sisaisia
seka ulkoisia informaatiolahteitd. Sisaisid tiedonlahteitd on ihmisten muistiva-
rastoon tallentuneet tiedot. Osa muistin sisallésta syntyy omista tai muiden ko-
kemuksista, mutta osa on peraisin ulkoisista lahteista, kuten mainoksista, inter-
netistd, televisiosta ynnd muusta, jotka ovat jostain syystad jaaneet mieleen.
Markkinointiviestinnassakin on tarkeda tuottaa sellaista viestintaa, joka muodos-
taa sellaisia mielikuvia, jotka jaavat vastaanottajan pitkakestoiseen muistiin.
Talléin nama mielikuvat pysyvat vastaanottajan mielessa ja voivat valintatilan-
teessa aktivoitua. (Vuokko 2003, 19 - 22.)

Ulkoisiin tiedonlahteisiin siis kuuluu markkinointiviestintéd, joka on markkinoijan
kontrolloimaa viestintaa. Siihen kuuluu myds yleista viestintaa, joka ei ole mark-

kinoijan kontrolloimaa. Tallaista on esimerkiksi "suusta suuhun -viestintd”, jota
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jokainen ihminen harrastaa sosiaalisissa yhteyksissa. lhmiset jakavat keskuste-
luissaan ystavien, tuttavien ja tyokavereiden kanssa kokemuksia erilaisista tuot-
teista, palveluista ja yrityksista. (Vuokko 2003, 19 - 22.)

Toinen yleinen ulkoinen tiedonlédhde on esimerkiksi tiedotusvalineet, lehdet tai
radio- ja televisio-ohjelmat. Kaikissa tiedotusvalineissa kerrotaan yleisesti siita
mit& markkinoilla ja maailmalla tapahtuu. Lehdissa voidaan testata automerkke-
ja, eri ostopaikkojen hintoja ja tuotteen laatua. Radio- ja televisio-ohjelmissa
toimittajat ja haastateltavat tuovat esille tietojaan, mielipiteitdan ja kokemuksi-
aan tuotteista ja yrityksista. Nailla kaikilla on oma vaikutuksensa ihmisten omiin
mielipiteisiin ja valintoihin. Osa tasté viestinnasta voi olla markkinoijan edesaut-
tamaa, mutta se ei kuitenkaan ole markkinoijan kontrolloimaa. (Vuokko 2003,
19 - 22)

3.2 Markkinointiviestinnan haasteet

Markkinointiviestinnan tehtava on syventynyt ajan kuluessa. Ennen markkinoin-
tiviestinta oli vahvasti mainontasidonnaista, ja silla haluttin padasiassa vaikut-
taa kuluttajien ostopaatoksiin. Nykyaan markkinointiviestinnalla halutaan kehit-
taa positiivisia ja suosiollisia mielikuvia yrityksesta tai tuotteesta. Taméa vaatii
vuorovaikutusta asiakkaan ja tuotteen valilla. Yrityksen tulee kommunikoida
asiakkaiden lisaksi myds nykyisten ja potentiaalisten sidosryhmien sekd suu-

remman yleisén kanssa. (Lindberg-Repo 2005, 161 - 164.)

Internet tuo omat haasteensa markkinointiviestintdan. Yritykset pystyvat interne-
tin kautta lahettamaan huomattavasti enemman viesteja maailmaan. Tama luo
oman haasteen sille, etta yritys tavoittaa potentiaaliset ostajat ja sailyttaa nykyi-
set asiakkaat. Asiakkaiden on vaikea erottaa mainontaa ja yrityksen lahettamia
muita viesteja. Uusien viestintdmahdollisuuksien myo6ta asiakkaista on tullut
tietoisempia kilpailijoiden vélisista eroista, ja heilla on korkeammat odotukset
kuin ennen. (Lindberg-Repo 2005, 164 - 165.)
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3.3 Tapahtuman markkinointi

Markkinoinnin periaatteet sopivat hyvin myos tapahtuman markkinointiin. Ta-
pahtumatuotteen on oltava kiinnostava ja asiakkaan tarpeisiin sopiva. On tarke-
aa miettid tapahtuman kohderyhmat ja selvittdd, mita nama kohderyhmat ha-
luavat ja minkélaisia toiveita heilla on tapahtumalle. Kun tdmé& tieto on saatu
selville, on mietittdva, miten toivotunlaista tapahtumaa voisi heille markkinoida.
Samalla selventyy, minkalaista imagoa ja mainetta tapahtumalle tavoitellaan.
(liskola-Kesonen 2004, 56 - 57.)

Tapahtuman markkinointiin kuuluvat myés sisainen markkinointi, ulkoinen
markkinointi seka vuorovaikutusmarkkinointi. Sisainen markkinointi kuvaa sita,
kuinka tapahtumaa markkinoidaan itse tapahtuman tekijdille. Ulkoinen markki-
nointi on nakyvinta ja keskittyy usein myyntiin ja myynnin edistdmiseen. Siina
kaytetaan hyvaksi myés mainontaa ja suhdetoimintaa. Ihmisten valinen kanssa-
kdyminen on vuorovaikutusmarkkinointia. Asiakaspalvelussa oleva henkild
markkinoi aina tapahtumaa omalla kaytoksellaan. (liskola-Kesonen 2004, 56 -
57.)

Tapahtuman markkinoinnin tulee olla pitkgjanteista ja yhteista linjaa noudatta-
vaa. Myds tapahtuman tunnettavuus ja maineenhallinta vaativat pitkajanteisyyt-
ta. Tapahtuman huolellinen suunnittelu ja toteutus tukevat kokonaisvaltaista

markkinointia automaattisesti. (liskola-Kesonen 2004, 56 - 57.)

3.4 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinointi on eras keskeinen markkinoinnin toteutustyyppi. Rope ja
Mether (2001, 26) ovat maarittdneet sen kirjassaan seuraavasti: Mielikuva-
markkinointi on maaritellyn kohderyhman mielikuviin tehtavaa tietoista vaikut-
tamista halutun tavoitteen toteutumiseksi. Tassa kasitteessa on tarkeaa ottaa

seuraavat seikat huomioon:

1. Mielikuvatydssa kaikki yritykselle keskeiset sidosryhmat ovat aina mielikuval-

lisen tyon kohteina. Tasta syysta mielikuvamarkkinoinnin alla puhutaankin usein
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sidosryhmamarkkinoinnista. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen jokainen sidos-
ryhma otetaan yrityksessé erikseen imagotydn kohteeksi.

2. Mielikuvan rakentaminen toteutetaan vaikuttamalla tietoisesti kunkin henkilén
mielikuviin. Talléin on oleellista ymmartdd ne mekanismit, joiden kautta ihmisen
mielikuviin vaikutetaan. Tama edellyttda myds ymmarrysta siitd, miten ja milla
toimilla yritykselle suotuisia mielikuvia saadaan aikaiseksi.

3. Kaikki mielikuvatyé on kontrolloitua seké tavoitehakuista toimintaa. Sita teh-
daan ainoastaan siksi, etta sen avulla on mahdollisuus saada aikaan sellainen
mielikuva, jonka avulla yrityksen itselleen asettamat tavoitteet toteutuvat. (Rope
& Mether 2001, 26 - 27.)

3.5 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan julkisin ja ndkyvin muoto. Mainonnan tehtéa-
va on nopeasti ja tehokkaasti kertoa mahdollisimman suurelle asiakaskunnalle
tuotteista ja palveluista. Mainonnalla pyritd&n yleensa pitkaaikaisiin vaikutuksiin.
Halutaan tehda tuote tunnetuksi, muuttaa tai vahvistaa mielikuvaa yrityksesta

tai tapahtumasta tai synnyttda ostoaikomuksia. (Vuokko 2003, 193 - 195.)

Mainonnan tavoitteet tukevat markkinoinnin muita tavoitteita. Mainonnalla pyri-
taan tiedottamaan tuotteesta tai tapahtumasta (ominaisuudet, hinta, saatavuus),
vaikuttaa ihmisten tunteisiin ja asenteisiin, herattdd ostohalua, lisaéamaan myyn-
tia, lisddméaan tuotteen tunnettavuutta ja parantaa imagoa. Hyvan mainonnan
tunnuspiirteitd ovat rehellisyys, hyvien tapojen noudattaminen ja yhteiskunnalli-
nen vastuu. (Puustinen & Rouhiainen 2007.)

Mainonnan suunnittelun lahtokohtana on tietty kohderyhma, jossa halutaan
saada aikaan tietty vaikutus. Tassad kohderyhméssa tulee saada aikaan mai-
nonnan vaikutusprosessi. Vuokko (2003, 203 - 209) on kirjassaan todennut
mainonnan vaikutusprosessilla tarkoitettavan niita vaiheita, jotka mainoksen on
kohderyhmassaan kaytava lapi, jotta aikaansaadaan haluttu vaikutus. Taméan
vaikutuksen aikaansaamiseksi yksilon tulee kayda lapi seuraavat vaiheet: altis-

tuminen mainokselle, mainoksen huomaaminen, mainoksen tulkinta.
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Altistuminen mainokselle tarkoittaa sita, etta yksilélla on mahdollisuus kuulla tai
nahda mainos. Altistumisen kannalta on tarkeaa loytaa se kanava, jossa orga-
nisaation kohderyhma ja mainos ovat samanaikaisesti lasna. Altistuminen ei
viela tarkoita sitd, ettd mainos olisi todella huomattu. Nykypéivana tulee mai-
nontaa niin paljon, ettei ihminen pysty kaikkea sisdistamaan. lhminen mydos tie-
toisesti rajoittaa altistumistaan mainonnalle, valitsemalla tietyt lehdet, joita lukee

tai tietyt internetsivut, joilla kay.

Huomaamisvaiheessa kohderyhma todella nakee ja kuulee mainoksen. Vaiku-
tusprosessin jatkon kannalta on tarkedd se, mitd huomaamisessa tapahtuu.
Huomiokynnyksen ylittanyt arsyke siirtyy tydoskentelymuistiin tai niin sanottuun
sensoriseen muistiin, jonka jalkeen se joko viivahtaa siella ja haviaa tai siirtyy
pitkakestoiseen muistiin, jossa se voi sailya aktiivisena tai aktivoitavissa oleva-
na taltiona. Mainostaja pyrkii edesauttamaan mainoksen huomaamista erilaisilla
arsykkeilla, kayttamalla huomiota herattavia vareja tai mahdollisesti julkisuuden

henkilditd mainoksessa.

Altistumisen ja huomaamisen lisaksi tarvitaan vaikutuksen synnyn kannalta kriit-
tisin vaihe, sanoman tulkinta. Kriittinen se on siksi, koska tuossa vaiheessa
mainosarsykkeesta saattaa syntya inmisen muistiin taltio, jolloin ihminen alkaa
tulkita mainosta. Téhan tulkintaan vaikuttavat jo muistissa olevat tiedot ja mieli-
kuvat. Tulkinta voi synnyttd& jotain uutta, vahvistaa aiempaa kasitysta tai muut-
taa sitd. Mainonnan tarkoituksena on siis luoda tulkintoja ja taltioita muistimme,

jonka perusteella mahdollisesti teemme paatoksia tulevaisuudessa.

3.6 Markkinointiviestinn&dn merkitys mielikuvan rake ntamisessa

Kuten yritysimagon rakentamisessa, myo6s positiivisen mielikuvan rakentami-
sessa tarvitaan hyva tuote seka hyvaa viestintdd. Hyva tuote tuottaa erottuvaa
ja asiakkaiden ndkdkulmasta relevanttia ja tarkeaa lisaarvoa. Mielikuvan raken-
tamisen tulee olla pitkdjanteista ja systemaattista. Yrityksen tulee todella inves-
toida mielikuvan rakentamiseen ja sitouttaa kaikki osapuolet sen vaalimiseen,
seka siihen, etta asiakkaiden odotukset ja sita kautta muidenkin sidosryhmien
odotukset tayttyvat jatkuvasti. (Vuokko 2003, 127 - 128.)
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Viestinndn merkitys on se, ettd mielikuvalla tulisi olla jatkuvuutta ja tunnetta-
vuutta. Yrityksessa tulee myods keskittyd taman mielikuvan avainpiirteisiin. Mieli-
kuvaa tuottavan merkin jatkuva nakyvyys on myos tarkedd. Tama ei kuitenkaan
tarkoita jatkuvia mainoskampanjoita mediassa, vaan tarkedd on se, etta mai-
nonnalla seka muulla markkinointiviestinnélla voidaan iskostaa kohderyhmén
mieleen syva ja positiivinen mielikuva tuotteesta. Silloin sen luoma mielikuva
vaikuttaa kohderyhman paatoksentekoon paatoksentekotilanteessa. (Vuokko
2003, 127 - 128.)

Markkinointiviestinnalla onkin merkitystd kahdella tavalla mielikuvien luomisen
yhteydessa. Se sekéd rakentaa mielikuvaa kohderyhman paahan etta yllapitaa
sitd. Talléin mielikuva on kuin akku, joka toimii my6s ilman jatkuvaa ulkopuolista
vaikuttamista. Mielikuvaa on kuitenkin ladattava saannoéllisin valiajoin. Akku la-
tautuu parhaiten positiivisten tuotekokemusten kautta, mutta my6s ulkopuolista
latausta tarvitaan. Siihenkin markkinoija voi kayttdd markkinointiviestintaa.
(Vuokko 2003, 127 - 128.)

4 HALUTUN JA TOTEUTUNEEN MIELIKUVAN KOHTAAMINEN

Halutulla mielikuvalla tassa tarkoitetaan mielikuvaa, jonka tapahtuman jarjestaja
tai yritys haluaa tapahtumasta tai tuotteestaan ihmisille tulevan. Toteutuneella
taas tarkoitetaan sita mielikuvaa, jonka tapahtumassa kavijat tai asiakkaat ko-
kevat. Paras tilanne tietysti olisi, ettd nama kaksi mielikuvaa kohtaisivat, eli ha-

luttu ja toteutunut mielikuva olisivat samanlaiset.

4.1 Haluttuun mielikuvaan vaikuttavia tekij6ita

Tapahtuman jarjestgja voi toiminnallaan vaikuttaa siihen, millaisen mielikuvan
se antaa tapahtumastaan. Jokainen julkinen teko kuvaa tapahtumaa jollakin
tavalla. Korostamalla markkinointiviestinnassaan tiettyja asioita se voi samalla

jattéda jotain asioita vahemmalle huomiolle, jolloin vastaanottaja kiinnittaa huo-
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miota tahan korostettuun asiaan. Talla tavoin ei kuitenkaan pystyta johdattele-
maan kaikkia vastaanottajia silla, eri ihmisid kiinnostavat eri asiat. Voidaan kui-
tenkin ajatella, ettd ihmiset valtaosaltaan kiinnittavat samoihin asioihin huomio-
ta. (Karvonen 1999.)

Mainonnalla pystytaan vaikuttamaan suuresti siihen, millaisen kuvan ihminen
saa. Mainonta hyodynt&da ihmisen assosiointikykya ja -halua keinona vaikuttaa
mielikuvan muodostumiseen. Se hytddyntdd ihmisten haaveita ja toiveita ai-
kaansaamalla toimivia mielleyhtymia ihmisten tietoisuuden eri tasoille, mahdolli-
sesti ilman minkdanlaista todellisuuspohjaa. Juuri tastd syystd mainonnassa
jatetddn ihmisen mielikuvitukselle tilaa, eik& asioita sanota liian suoraan. Mai-
nonnassa tulee myods kayttaa riittavasti arsyketekijoita. Naita arsyketekijoita

ovat mm. mainoksen koko, sijainti, liike, toisto ja uutuus. (Rope & Mether 2001.)

Mainonnalla tulisi pystyd vaikuttamaan koko siihen ihmisen sisdiseen psykolo-
giseen kenttdan, joka vaikuttaa imagon muodostumiseen. Tatéa kuvaa seuraava
kuvio 4.1.1:

P Kokemukset *

Informaatio l Arvot
Uskomukset — Imago — Tunteet
Havainnot Ennakkoluulot

™~ e

Asenteet

Kuvio 4.1.1 Imagon psykologiset vaikuttajat

Olennaisinta on l6ytda ne tekijat, joihin voidaan vaikuttaa markkinoinnin avulla.
Kuvion 4.1.1 tekijoista niita ovat l&hinn&: tunteet, asenteet, informaatio ja koke-
mukset. Muiden tekijéiden kohdalla imagon muodostuminen on eri tekijoiden
yhteisvaikutuksen tulos. (Rope & Mether 2001.)
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4.2 Toteutuneeseen mielikuvaan vaikuttavia tekijoit  a

Ihmisille tulee erilaista tietoa joka paikasta koko ajan, paljon enemman kuin mita
pystytaan vastaanottamaan. Havainnoin avulla ihmiset karsivat tasta tiedosta
sen, mita haluavat vastaanottaa. Havaintojen vastaanottamiseen vaikuttaa usei-
ta yksildllisia tekijoita. Perinnoélliset tekijat, ik&, sukupuoli, henkiset ominaisuudet
seka yksilon arvot ja normit vaikuttavat kaikki osaltaan yksil6llisiin havaintoihin.
(Rope & Mether 2001.)

Ulkoisilla toisin sanoen sosiaalisilla tekijéilla on my6s suuri vaikutus ihmisen
havainnointiin. Yhteiskunta ja sen sisalla toimivat erilaiset jarjestelmét, muiden
ihmisten mielipiteet, rynmapaine sek& havainnoijan eli vastaanottajan ja viestin
l&hettdjan kuvat toisistaan seka heidan valinen vuorovaikutus vaikuttavat siihen,

mit& ihminen havainnoi. (Rope & Mether 2001.)

4.3 Syita, miksi haluttu ja toteutunut mielikuva ei  vat kohtaa

Kuten jo aikaisemmin on todettu, yrityksen sisdinen yrityskuva toimii ulkoisen
kuvan perustana. Sisainen yrityskuva tarkoittaa henkiloston mielikuvaa omasta
yrityksestaan. Toimivin tilanne yrityksessa olisi, ettd ndma yrityskuvat kohtaisi-
vat. Se antaisi tasapainoisen sisdisen perustan kehittda ulkoista mielikuvaa. Jos
siséisen ja ulkoisen mielikuva eivat kohtaa, vaikuttaa se ratkaisevasti kaytetta-
vissa oleviin keinoihin. Sisdisen mielikuvan ollessa ulkoista heikompi syyna on
yleensa siind, ettéa henkilostod ei ole ylpea siita, mita tekee ja uskoo toimivansa
huonosti. Ulkoisen kuvan heikkous sisdiseen kuvaan verrattuna johtuu usein
vahaisesta ndkymisesta markkinoilla, joka aiheuttaa tuntemattomuutta ja sen
myo6ta lievad hahmottomuutta markkinoilla. (Rope & Mether 2001, 210 - 216.)

4.4 Milla keinoin haluttu ja toteutunut mielikuva s aadaan kohtaamaan

Sisadisen kuvan ollessa ulkoista heikompi on ensisijaisen tarkeaa saada henki-
|6std uskomaan siihen, ettd se osaa tehtdvansa ja on hyva siina. Ulkoisen mie-

likuvan informoiminen on tassa tilanteessa tarkeaa, silla se antaa henkildstoélle
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positiivista ylpeyden aihetta. Talla on suuri merkitys, silla sisainen yrityskuva
vaikuttaa ulkoiseen. Hyva sisainen kuva vaikuttaa toimintaan ja sita kautta tuot-
taa hyvéaa yrityskuvaa. Vastaavasti heikko sisédinen kuva osaltaan madaltaa ul-
koista yrityskuvaa. Tallaisessa tilanteessa on tarkeaa saada sisédinen mielikuva
nostettua nykyiselle ulkoisen kuvan tasolle ennen kuin lahdetd&n kovin naky-
vasti markkinoinnilla kehittdamaan ulkoista mielikuvaa. (Rope & Mether 2001,
210 - 216.)

Ulkoisen kuvan ollessa sisaista kuvaa heikompi tulee nakyvyytta markkinoilla
lisdta esimerkiksi mainonnan avulla. Ulkoisen kuvan kehittamiselle on hyva pe-
rusta sisdisen kuvan ollessa vahvempi, jos sisédinen kuva viestii myos jotakin
yrityksen toiminnallisesta tasosta. Talléin ulkoisen markkinoinnin keinoin on
taydet edellytykset saada ulkoinen mielikuva sisaisen mielikuvan tasolle ja nou-
semaan nykytilasta. Tahan auttaa se, ettd keskitytddn korostamaan markki-
noinnissa hyvia mielikuvia tuottavia puolia ja jatetddn huonoa mielikuvaa tuotta-
vat vahemmalle huomiolle. Tall6in vastaanottaja keskittyy naihin hyviin mieliku-
viin eika valttamatta kiinnitd huonoja mielikuvia aiheuttavaan puoleen huomiota.
(Rope & Mether 2001, 210 - 216, 225.)

5 TUTKIMUS KOTKAN MERIPAIVILLE

Kotkan Meripaivat on Kotkassa jarjestettdva kesatapahtuma, jota on jarjestetty
vuodesta 1962. Kotkan Meripaivien vastuullisena jarjestajana toimii Kotkan kult-
tuuriasiainkeskus. Kotkan Meripéaivilla vierailee vuosittain noin 150 000 kavijaa.
Perinteisesti tapahtuma jarjestetadn heindkuun viimeisena viikonloppuna. Kot-
kan Meripaivilla on paljon erilaisia tapahtumia. Meripaivat avaa perinteisesti
torstaina jarjestettdva avajaisparaati, johon osallistuu runsas maara paikallisia
yhdistyksia ja seuroja. Paraati kulkee kaupungin l&api, ja yleensa sitd on seu-
raamassa tuhansia ihmisid. Kotkan Meripaivien ohjelmaan siséltyy myds mm.
katuteatteria, konsertteja sekda merimarkkinat. Meripdaivien konserttien jarjesta-
misesta vastaa Eastway Oy, joka rakentaa tapahtuma-alueelle suuren teltan:
MeripaivaAreenan. Merimarkkinoiden markkinapaikkojen myynnista vastaa
Markkinaperinteentuki ry.
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Kotkan Meripaivilla on paljon sidosryhmid. Edella mainittujen Eastway Oy:n ja
Markkinaperinteen tuki ry:n liséksi Kotkan Meripaivien jarjestelyihin osallistuu
ravintolayrittdjia, jotka perustavat valiaikaiset keséaravintolat tapahtuman ajaksi
tapahtuma-alueelle. Lisaksi tivoliyrittdja perustaa valiaikaisen tivolin tapahtuma-
alueelle. Yhteistyosopimuksia tehdaan myo6s panimoyritysten seka eri medio-
iden (lehdet ja radio) kanssa.

Kotkan Meripaivia markkinoidaan monella tavalla. Ennen tapahtumaa kesan
aikana on mainoksia lehdissa seka radiossa, joka vuosi ilmestyy myds Kotkan
Meripdivien esite, joka on jaossa ympari kaupunkia seka lahikunnissa. Tapah-
tuman jarjestajat ovat yleensa mukana tammikuussa jarjestettavilla Matkames-
suilla tuomassa tapahtumaa esille. Kotkan Meripdivilla on internetsivut, joita
paivitetdan usein. Tiedot esiintyjista ja ohjelmista l16ytyy ensimmaisena internet-

sivuilta.

5.1 Tavoite ja tarkoitus

Toimeksianto tutkimuksen toteutukseen tuli Kotkan kulttuuriasiainkeskukselta,
Kotkan Meripaivien jarjestajaltd. Edellisend vuonna oli tehty yleisétutkimus The
Tall Ships Races -tapahtumasta, jonka jarjestajana Kotkan kulttuuriasiainkeskus
my0s toimi. Jarjestajat halusivat samankaltaisen tutkimuksen joka vuosi jarjes-
tettavasta Kotkan Meripaivista. On tiedossa, ettd Kotkan Meripéivistd on tehty

tutkimus aikaisemmin, mutta ndma tutkimustulokset eivat olleet enda saatavilla.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millainen imago tapahtumana Kotkan Me-
ripaivilla on ja kohtasiko tdméa imago jarjestdjan haluaman imagon kanssa. Kavi-
j6iden mieltamaa imagoa tutkittiin kyselylomakkeen avulla ja jarjestdjan halua-
maa imagoa haastattelemalla tapahtuman jarjestajia.

Tutkimuksen oli tarkoitus antaa tapahtuman jarjestdjille tietoa tapahtumassa
kavijoista seka heidan mielipiteistaan ja siita, millainen mielikuva heilla oli ta-
pahtumasta. Naiden tietojen avulla jarjestajat pystyvat kehittdmaan tapahtumaa

haluamaansa suuntaan ja saavat osaltaan palautetta tapahtumassa kavijoilta.
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5.2 Kohderyhma ja otanta

Tutkimuksen kohderyhmana oli 24. - 27.7.2008 jarjestettyjen Kotkan Meripaivi-
en kavijdkunta. Tutkimus toteutettiin tapahtuman aikana tapahtuma-alueella.
Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia erilaisilta ihmisilta, jot-
ta saataisiin monipuolinen kuva kavijoiden mielipiteista. Tutkimuksessa kaytet-
tiin satunnaisotantaa, eli jokaisella tapahtumassa vierailevalla oli mahdollisuus
vastata kyselyyn. Kavijoita houkuteltiin vastaamaan kyselyyn arpomalla vastan-
neiden kesken 10 kappaletta Meripaivatuotteita. Jotta saatiin selville, millainen
mielikuva tapahtuman jarjestdjilla on tapahtumasta, haastateltiin kolmea tapah-

tuman jarjestamisesté vastaavaa henkil6a.

5.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kaytettiin seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tutkimusotetta.
Tapahtumassa kavijoiden mielipiteita tutkittin kvantitatiivisella tutkimusotteella
survey -tutkimuksena kyselylomakkeella ja tapahtuman jarjestajan mielipiteita
tutkittiin kvalitatiivisella tutkimusotteella haastattelemalla.

Kvantitatiivisessa eli maaréllisessa tutkimuksessa selvitetdéan lukumaariin ja
prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksia seka eri asioiden valisia riippuvuuksia tai
tutkittavissa asiassa tapahtuneita muutoksia. Tama edellyttaa riittavan suurta ja
edustavaa otosta. Aineiston keruussa kaytetaan yleensa standardoituja tutki-
muslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Asioita kuvataan numee-
risten suureiden avulla, ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoiden ja kuvi-
oiden avulla. (Heikkila 2004, 16.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja
selittamaan sen paatosten ja kayttaytymisen syitd. Siind yleensa tutkitaan pien-
ta joukkoa ja pyritddn analysoimaan ne mahdollisimman tarkasti. Tutkittavat
valitaan tarkkaan eika pyrita tilastollisiin yleistyksiin. Tutkimusta varten tietoa

keratddn mm. haastattelujen avulla. (Heikkila 2004, 16 - 17.)
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5.4 Kyselylomakkeen laadinta

Kyselylomakkeen laadinnassa tulee ottaa monta asiaa huomioon. Kyselylomak-
keen tulee olla selkea seka miettia sanavalintoja, jokaisen vastaajan tulee ym-
martdd kysymykset samalla tavalla. Tarkennetut kysymykset ovat parempia
kuin yleiset kysymykset, on hyva antaa vaihtoehdot, joista vastaaja valitsee,
tama myos sen takia, ettei vastaaja vastaa sen mukaisesti, miten hanen olete-
taan vastaavan. Kysymysten tulee olla lyhyita seka on syyta harkita kysymysten
maaraa ja sijoittelua lomakkeessa. Helpot kysymykset on hyva laittaa lomak-
keen alkupuolelle. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 191 - 192.)

Kyselylomakkeen suunnittelun apuna kaytettiin Hanna Laakson (2008) tekemaa
kyselylomaketta The Tall Ships Races -tutkimusta varten, silla toimeksiantaja
halusi melko samanlaisen tutkimuksen Kotkan Meripdivista. Kyselylomaketta
kuitenkin muokattiin, jotta se sopi paremmin kyseiseen tapahtumaan ja jotta
saatiin enemman selville kavijdiden mielikuvia tapahtumasta. Samaa kyselylo-
maketta kaytettiin pohjana tapahtuman jarjestajien haastatteluissa. Kyselyloma-
ke sisadltaa seka strukturoituja etta avoimia kysymyksia ja on kaksipuolinen. Ky-

selylomake on tdman raportin liitteena 1.

Ensimmaisené kysyttiin vastaajien taustatiedot, jotta saatiin selville, minka ikai-
sid vastaajat ovat, heidan sukupuoli sek& asuinpaikkakunta. Erityisesti vastaaji-
en ika ja asuinpaikkakunta vaikuttavat ihmisten mielipiteisiin tapahtumasta.
Seuraavaksi haluttiin tietdd, mista ihmiset ovat saaneet tietoa tapahtumasta,
antamalla valmiit vaihtoehdot joista valita. Taman jalkeen selvitettiin yleista mie-
likuvaa tapahtumasta. Kysyttiin, mitd tapahtumasta tulee ensimmaisena mie-
leen, mik& on parasta tapahtumassa seka pyydettiin valitsemaan kiinnostavim-

mat tapahtuman osa-alueet.

Tutkimuksen toimeksiantaja eli tapahtuman jarjestaja halusi tutkia, sita kuinka
paljon tapahtumassa kavijat kayttavat rahaa erilaisiin kohteisiin. Talla kysymyk-
sella ei ole merkitysta tutkimuksen kokonaistulosten kannalta. Seuraavaksi ky-
syttiin kokonaistyytyvaisyytta tapahtuman toimivuuteen liittyvissé asioissa. Tas-

sa kysymyksessa kaytettiin asteikkoa 1 - 5, jossa numero 1 tarkoitti "erittain tyy-
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tymaton” ja numero 5 "erittain tyytyvainen”. Talla kysymyksella osaltaan tutkittiin

kavijoiden mielikuvaa tapahtumasta.

Kyselyn lopuksi pyydettiin vastaajien kehitys- ja parannusehdotuksia. Kyselylo-
makkeessa oleva arvontalipuke sijoitettiin paperin alareunaan ja oli repaistavis-

sa erilleen lomakkeesta, jotta vastaukset pysyivat nimettomina.

5.5 Kyselyn toteutus

Kysely toteutettin Kotkan Meripaivien aikana 24.-27.7.2008 haastattelemalla
tapahtuman kavijoitd. Vastauksia jatettiin myds neljaan eri vastauslaatikkoon,
joista kolme oli sijoitettu tapahtuma-alueen kahviloihin ja ravintoloihin ja yksi
Kotkan keskustassa sijaitsevaan Sokos Hotel Seurahuoneen vastaanottoon.
Yksi vastauslaatikko oli sijoitettu hotelliin siitd syystd, ettd Sokos Hotel Seura-
huoneen huoneet ovat taysin varattuja Kotkan Meripaivien aikana, joten siella

liikkui paljon potentiaalisia vastaajia.

Jarjestdjien haastattelut toteutettiin kahdessa osassa. Kotkan kulttuuriasiankes-
kuksen toiminnanjohtajaa haastateltiin sahkdpostin kautta tammikuussa 2009.
Jotta tapahtuman jarjestajan nakokulma tulisi viela paremmin esille, taydennet-
tiin saatuja vastauksia haastattelemalla kulttuuriasiainkeskuksen markkinoin-

tiassistenttia seké tapahtumasihteeria syyskuussa 2009.

5.6 Aineiston kasittely ja tulosten esittaminen

Tapahtuman loputtua kyselylomakkeet kerattiin yhteen ja karsittiin vaillinaisesti
taytetyt vastauslomakkeet pois, jonka jalkeen suoritettin 10 Meripaivatuotteen
arvonta. Tuotteet toimitettiin voittajille postin vélityksella. Yhteensa tutkimustu-
loksiin kaytettiin 219 vastauslomaketta. Kyselylomakkeiden tiedot kaytiin lapi
Excel -ohjelmalla, jonka jalkeen tulokset esitettiin sanallisesti sekd osa kuvioin
ja taulukoin. Tutkimustulokset palautettiin toimeksiantajalle joulukuussa 2008.
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5.7 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia tutkimus-
kysymyksiin. Tutkimuksen tulosten tulee olla tarkkoja, eivatka ne saa olla sat-
tumanvaraisia. Tutkimustuloksia ei tule yleistaa niiden patevyysalueen ulkopuo-
lella. (Heikkila 2004, 29 — 30.) Tassa tapauksessa taman tutkimuksen tuloksia
ei voi yleistdd muihin Kotkassa jarjestettaviin tapahtumiin tai muihin suuriin ylei-

sOtapahtumiin.

Tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otoskoko on kovin pieni. Tassa tutkimuk-
sessa saatiin 219 vastausta. Tapahtumassa vieraili arviolta 200 000 ihmista,
joten otoskoko tdh&n verrattuna on melko pieni. Jotta tutkimuksesta olisi saatu
luotettava, olisi pitdnyt olla enemman ihmisid haastattelemassa kavijoita, mika
ei taloudellisesti ollut mahdollista. Tutkimus toteutettiin tyon ohella, mik& osal-

taan vaikutti vahaiseen otoskokoon tapahtumassa kéavijéihin verrattuna.

S&aa vaikutti myos suuresti ihmisten vastauksiin Kotkan Meripéivien ollessa ul-
koilmatapahtuma. Koko tapahtuman ajan oli helle ja paistoi aurinko, jos olisi
satanut vetta ja ollut kylmé, vastaajien vastaukset olisivat voineet olla huomat-

tavasti negatiivisempia kuin nyt.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia, 60 prosenttia. Padaasiallisesti vas-
tanneet olivat 18 - 60-vuotiaita ja asuivat Kotkassa. Jarjestdjat ovat ajatelleet
kohderyhmakseen 25 - 50-vuotiaat henkil6t ja uskovat, ettéa eniten tapahtumas-
sa kavijoita on Kotkasta ja lahikunnista. Eniten vastanneet asuivat Kymenlaak-
sossa tai padkaupunkiseudulla. Jarjestgjan tavoittelema kohderyhma vastaa
hyvin tapahtuman kavijakuntaa. TAmé& on todennakoisesti saatu onnistumaan
markkinoinnilla seka ottamalla kohderyhm& huomioon ohjelman suunnitteluvai-
heessa. Vastaajista 90 prosenttia oli vieraillut tapahtumassa aikaisemmin. Ta-

ma todennékdisesti selittyy silla, ettd vastanneet olivat Kotkasta tai lahikunnista.
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6.1 Markkinointi

Tutkimukseen vastanneet saivat tietonsa tapahtumasta paaasiassa lehdista,

internetista seka tuttavilta, kuten alla olevasta kuviosta 6.1.1 voidaan todeta.

Markkinointi

Televisio
Tuttavat 13 %
22 %

Radio
13 %

Internet
17 %

Lehdet
35%

Kuvio 6.1.1 Vastaajien tiedonsaannin jakautuminen

Noin kolmannes ilmoitti saaneensa tietoa tapahtumasta lehdissa julkaistujen
mainosten ja artikkeleiden kautta. Noin viidennes oli kuullut tapahtumasta tutta-
vilta. Internetista tietoa oli saanut 17 % kavijoista. Seka radiosta etta televisiosta
tietoa oli saanut 13 % vastaajista. Jarjestgjat uskovat, etta eniten tietoa tapah-
tumasta ihmiset saavat Internetista seka muilta henkilgiltd. "Puskaradio” on ylei-
sesti paras tiedonlevityskanava. Tapahtumasta voi saada tietoa lehdistd, inter-
netsivuilta ja radiosta. Lisaksi Eastway Oy mainostaa konserttejaan televisios-

sa.

6.2 Mielikuvat tapahtumasta

Kysyttaesséa sanaa tai asiaa, joka tulee ensimmaisena mieleen Kotkan Meripai-
vista, eniten esille nousivat sanat "meri”, "olut”, "aurinko”, "ihmismassat”, "mark-
kinat” sekd "hyvantuulisuus”. Tassa kysymyksessa tuli selvasti esille miesten ja

naisten vastausten erot: miesten vastauksissa eniten oli mainittu "olut”, kun taas
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naisten vastauksissa "olut” mainittiin vain muutaman kerran. Jarjestajat toivovat,
ettd kavijoille tulisi tapahtumasta ensimmaisend mieleen "merellisyys”, "kesa-
tunnelma”, "hyvat bileet” ja "rentomeininki”. Naista vaihtoehdoista huomaa, etta

vastaajat ja jarjestajat ovat suhteellisen samoilla linjoilla.

Tutkimuksessa kysyttiin vastaajien kiinnostusta tapahtuman eri osa-alueisiin.
Nama osa-alueet olivat konsertit, Merimieslaulufestivaalit, merimarkkinat, Katu-
teatterifestivaali, Lasten Meripaivat, urheilutapahtumat seka kesaravintolat. Ku-
ten alla olevasta kuviosta 6.2.1 voidaan nahda, eniten vastaajia kiinnostivat

konsertit, merimarkkinat ja kesaravintolat.

Tapahtuman osa-alueet
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Kuvio 6.2.1 Tapahtuman osa-alueiden kiinnostavuuden jakautuminen

Naisia kiinnosti Katuteatterifestivaali selvasti miehid enemman. Jarjestajat tie-
tysti toivoisivat, etta tapahtuman kaikki osa-alueet kiinnostaisivat kavijoita, mutta
uskovat eniten kavijoita kiinnostavan konsertit ja merimarkkinat. He myos halu-
aisivat, etta Katuteatterifestivaali kiinnostaisi enemman, mika voisi onnistua ke-
hittamalla katuteatterin ohjelmaa. Myos Lasten Meripdiville voitaisiin tehda

enemman tunnettavuutta, jolloin se voisi kiinnostaa enemman.
Vastanneiden mielestd parasta Kotkan Meripaivilla oli "tunnelma” ja "ihmispaljo-

us”. Jarjestgjat toivovat, etté kavijoiden mielesté parasta olisi kokonaisuus, mut-

ta erityisesti tunnelma.
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6.3 Rahankulutus

Rahakulutusta selvitettiin kyselyssa toimeksiantajan pyynndsta, talla ei sindnsa
ollut merkitysta taman opinnaytetyon tutkimustuloksiin. Eniten vastanneet kulut-
tivat tapahtumassa rahaa tapahtuma-alueen kahviloihin ja ravintoloihin, keski-
maarin 56 euroa. Toiseksi eniten rahaa kului paasylippuihin, keskimaarin 49
euroa. Markkinakojuihin vastanneet kuluttivat rahaa keskimaarin 29 euroa ja
julkiseen liikenteeseen kului keskimaarin 24 euroa. Majoitukseen vastanneet
iImoittivat kayttaneensa keskimaarin 218 euroa, tdméa suuri summa todennakaoi-

sesti johtui vieraspaikkakuntalaisten hotellimajoittumisesta.

6.4 Tyytyvaisyys

Tutkimuksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan tyytyvaisyyttaan yhdeksaan eri
osatekijaan. Osatekijat olivat tapahtuma-alue ja sen toimivuus, tapahtuman tun-
nelma, jarjestelyjen toimivuus, henkilékunnan ystavallisyys, ohjelman monipuo-
lisuus, markkinakojut, ravintolat ja kahvilat, hintataso seka tapahtumasta tiedot-
taminen. Kysymyksessa kaytettiin asteikkoa 1 - 5, jossa numero 1 tarkoitti "erit-
tain tyytymaton” ja numero 5 “erittain tyytyvainen”. Kuten alla olevasta kuviosta
6.4.1 voidaan nahda, suurin osa vastanneista oli melko tyytyvaisia jokaiseen

tapahtuman tekijaan.

Kokonaistyytyvaisyys
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Kuvio 6.4.1 Tyytyvaisyyden jakautuminen eri osatekijoittain
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Tapahtuman tunnelmaan seka henkilokunnan ystavallisyyteen vastanneet olivat
eniten erittain tyytyvaisia. Hintataso kerasi eniten "tyytymaton” vastauksia. Jar-
jestajat toivoisivat kavijoiden olevan erittain tai melko tyytyvaisia jokaiseen osa-
tekijaan. He kuitenkin totesivat ravintoloiden ja kahviloiden tarvitsevan kehitysta,

jotta niihin oltaisiin tyytyvaisempia.

6.5 Kehitys- ja parannusehdotukset

Tutkimukseen vastanneet olivat paapiirteittain tyytyvaisia tapahtumaan, kuiten-
kin muutamia kehitys- ja parannusehdotuksiakin annettiin:

« Konserttialueelta (MeripaivdAreena) tulisi saada poistua valilla, rannek-

keet tai leimat kayttoon

» Konserttialueelle (MeripaivdAreena) lisaa istumapaikkoja

» Konserttien (MeripaivaAreena) alkamisajat tiedoksi

¢«  Enemméan WC:t& tapahtuma-alueelle

* Kuulutuksia kun alkaa Katuteatteri-esitys

o ’lakkdadmmille” ihmisille enemman tapahtumia

* Monipuolisempaa ja laadukkaampaa ruokaa myytavaksi

» Laituripaikkoja vierasveneille

* Yleisinformaatiota lisaa jarjestysmiehille ja eri toimijoiden infopisteisiin

* Perinteitd enemman esille

* Avajaiset takaisin kaupungintalolle tai avajaisten alku myéhemmaksi (ei

ehtinyt katsomaan paraatia sekd avajaisia)

Nama ovat niita tekijoita joihin tapahtuman jarjestajan kannattaa kiinnittd& huo-

miota, ja pyrkid muuttamaan ndita asioita mahdollisuuksien mukaan.

7 JOHTOPAATOKSET

Paaasiassa tutkimukseen vastanneiden mielikuvat tapahtumasta olivat positiivi-

sia ja kohtasivat jarjestajan tavoitteleman mielikuvan kanssa. Suuri osa vastan-
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neista oli kaynyt tapahtumassa aikaisemmin. Tama kertoo osaltaan tapahtuman
hyvastd maineesta. Tapahtumaan, josta on saatu huono mielikuva aikaisem-

min, ei todennakoisesti tulla uudestaan.

Suuri osa tutkimukseen vastanneista oli kotoisin Kotkasta tai lahikunnista. Juuri
nama ihmiset kuuluvat tapahtuman jarjestgjan kohderyhmaan. Ihmisia voitaisiin
houkutella osallistumaan tapahtumaan my6s kauempaa markkinoimalla tapah-
tumaa paikallisissa lehdisséa ja radioissa. Tassa markkinoinnissa voitaisiin ko-

rostaa tapahtuman erikoisuuksia, joita ei muissa tapahtumissa voi kokea.

Tutkimukseen vastanneet kertoivat saaneensa tietonsa tapahtumasta paaasi-
assa lehdistd, internetista ja tuttavilta. Jarjestajat myos olettivat ihmisten saa-
neen tietonsa internetista seka tuttavilta. Tapahtuman markkinointi on siis on-
nistunut hyvin, ja jarjestajien kannattaa panostaa tapahtuman markkinointiin
internetisséa seka lehdissa. "Puskaradiota” kannattaa myo6s kayttda hyvéaksi ta-
pahtumasta tiedottamiseen. Jarjestgjat voivat kertoa tuttavilleen tapahtumaan
liittyvista uutisista, ja nama tuttavat taas kertoa eteenpain omille tuttavilleen.
Mitd useammalle ihmiselle kertoo positiivisia mielikuvia tuottavasta asiasta, sita

useampi siitd myds kuulee.

Todennékdisesti siihen, etta vastanneet olivat paaosin tyytyvaisia tapahtuman
eri osatekijoihin ja mielikuvat tapahtumaan olivat positiivisia, vaikutti suuresti
tapahtuman aikainen hyva saa. Jos olisi ollut myrsky ja satanut hurjasti vetta
tapahtuman aikana, vastaukset eivat valttamatta olisi olleet yhtd positiivisia.
Kotkan Meripaivat on ulkoilmatapahtuma, johon saéolosuhteet vaikuttavat suu-
resti. Jarjestgjat eivat pysty vaikuttamaan saatiloihin, mutta niihin voi jarjeste-

lyissa varautua ennakolta.

Konsertit, merimarkkinat ja kesaravintolat kiinnostivat vastaajia eniten. Katuteat-
terifestivaali, Merimieslaulufestivaali, Lasten Meripaivat ja urheilutapahtumat
voitaisiin ottaa markkinoinnissa huomioon ja tuoda naitéa osa-alueita mainonnan
avulla enemman esille. Naita osa-alueita voisi myds kehittdd siihen suuntaan,

ettd ne kiinnostaisivat kavijoita enemman.
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Tutkimukseen vastanneiden mielesta parasta tapahtumassa oli "tunnelma”,
myos jarjestajien toiveena oli, etta "tunnelma” olisi tapahtuman paras ominai-
suus. Tasta huomaamme, etta jarjestajat ovat osanneet suunnitella tapahtuman
niin, ettd oikea tunnelma syntyy. Tahan tunnelman muodostumiseen vaikuttaa
osaltaan myos tapahtumaan osallistuvat ihmiset. Kun jarjestelyt ovat kunnossa,
ovat tapahtumaan osallistuvat ihmiset tyytyvaisia ja tamé luo tapahtumalle hy-

van tunnelman.

Kokonaistyytyvaisyys tapahtumaa kohtaan oli vastanneilla melko hyva. Hintata-
so oli ainut mihin oltiin tyytymattdomampia, mutta kaiken pitaisi olla ilmaista, jotta
ihmiset olisivat hintatasoon erittain tyytyvaisia. Jarjestdjien kannattaa pitaa ta-
pahtuman osatekijat melko samanlaisina tai hieman parantaa niitd, mutta ei ole
kannattavaa lahtea muuttamaan niita kovin rankasti. Siité voi aiheutua tapahtu-

man imagolle enemman haittaa kuin hyotya.

8 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millainen imago Kotkan Meripéaivilla on
ja kohtaako tama imago jarjestajan tavoitteleman imagon kanssa. Tutkimukses-
ta voimme todeta, ettd mielikuvat tapahtumasta olivat paaasiassa positiiviset,
mutta yksittaistd imagoa, siita millainen tapahtuma Kotkan Meripaivat vastaajien
mielesta on, ei tutkimuksella saatu selville. Tutkimuksessa kay ilmi, etta jarjesta-
jan ja kyselyyn vastanneiden mielikuvat tapahtumasta kohtaavat hyvin.

Tutkimus ei valttamatta ole luotettava, silla arvioitu kavijamaara tapahtumassa
oli 200 000 kavijaa, kyselyyn saatiin vastauksia 219 kappaletta. Jotta olisi saatu
luotettava kuva kavijoiden mielipiteista, olisi pitanyt saada tuhansia vastauksia,
mika ei ollut tutkimukseen kaytettyjen resurssien kannalta mahdollista. Tutkimus
kuitenkin antaa suuntaa siita, millainen mielikuva tapahtumasta ihmisilla on.
Luotettavuuteen vaikuttaa myos tapahtuma-aikainen saa. Vesisateella ulkoilma-

tapahtumasta ollaan taysin eri mielta kuin auringon paistaessa.
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Taman tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdd koskemaan muita tapahtumia, silla
kysymykset ja vastaukset koskevat mielipiteitd nimenomaan Kotkan Meripaivis-
td. Samalla tavalla voidaan tutkia muiden tapahtumien aiheuttamia mielikuvia,

mutta suoraan tutkimuksen tuloksia ei voida soveltaa toiseen tapahtumaan.

Tutkimustuloksia olisi pitdnyt saada enemman, jotta olisi saatu laajempi kasitys
kavijoiden mielipiteistd. Myods kyselylomakkeen kysymyksia olisi pitanyt muoka-
ta niin, ettd ihmisten mielikuvia olisi saatu tarkemmin selville. Tutkimus olisi on-
nistunut paremmin, jos sita ei olisi tehty tyon ohella, talldin haastatteluiden te-

kemiseen olisi ollut enemmaéan aikaa.

Tata tutkimusta voisi jatkaa muutaman vuoden paasta tekemallda suunnilleen
samanlainen tutkimus kyseisesta tapahtumasta ja verrata, kuinka tapahtuman
imago on muuttunut. Olisi hyva myos selvittda, mik&d mahdolliseen muutokseen

on vaikuttanut.
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KYSELYLOMAKE Opinnaytetyo, Etela-Karjalan amk
YleisOtutkimus — Kotkan Meripaivat 2008

Vastatkaa kysymyksiin rastittamalla sopivin vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille varat-
tuun tilaan, kiitos.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 10 kappaletta Meripaivatuotteita  (arvo 10-39€).
Irrota arpalippu kyselylomakkeesta ja palauta samaan laatikkoon kyselylomakkeen kanssa.

1. Taustatiedot

Sukupuoli [0 mies LI nainen

Ika ] alle 18 [ 18-29 ] 30-44
O 45-60 [ yli60

Asuinpaikkakunta?

Oletteko aiemmin vierailleet tapahtumassa?
O kylla L ei

2. Markkinointi

Mista olette saaneet tietoa Kotkan Meripaivat —tapahtumasta?
(voitte rastittaa useamman vaihtoehdon)

[0 Televisio O Internet
[0 Radio 0 Tuttavat
O Lehdet O muu, mika?

3. Tapahtuma

Mik& sana tai asia tulee ensimmaéisena mieleen Kotkan Meripaivista?

Valitkaa seuraavista tapahtuman osa-alueista ne, jotka teitd kiinnostavat.
(voitte rastittaa useamman vaihtoehdon)

L] konsertit [] Katuteatterifestivaali [ keséravintolat
1 Merimieslaulufestivaalit 1 Lasten Meripaivat
0 merimarkkinat O urheilutapahtumat

Mik& on mielestanne parasta Kotkan Meripaivilla?

Meripaivat

24.-27.7.2008 KOTKA
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4. Rahankaytto
Arvioitu rahankaytté Kotkan Meripéivien aikana seuraavissa kohteissa:
1 Paasyliput € 4 Majoitus €
2 Markkinakojut € 5 Julkinen lilkenne €
3 Tapahtuma-alueen 6 Muu rahankaytto, mika?
Kahvilat ja ravintolat € €

5. Kokonaistyytyvaisyys

Ympyr6ikdd sopivin vaihtoehto.
(5=erittain tyytyvainen, 4=melko tyytyvainen, 3=en osaa sanoa,
2=melko tyytymaton, 1=erittéin tyytymaton)

Tapahtuma-alue ja toimivuus
Tapahtuman tunnelma
Jarjestelyjen toimivuus
Henkilokunnan ystavallisyys
Ohjelman monipuolisuus
Markkinakojut

Ravintolat ja kahvilat

Hintataso

g g g a o g g g a
E N . > T S W > N N - N SN oY
W W W W W wWww w w
N NN NN N NNDN
e = = e e i T =

Tapahtumasta tiedottaminen

6. Kehitys- ja parannusehdotuksenne tapahtuman jarjestéajille

KIITOS VASTAUKSESTANNE!

repaise tasta

ARVONTALOMAKE
Tayttakaa arvontalomake ja palauttakaa kyselylomakkeen kanssa samaan laatikkoon.
Arvonta suoritetaan heindkuun loppuun mennessa, voittajille ilmoitetaan henkilékohtai-
sesti.

Nimi:

Lahiosoite:

Postinumero ja —toimipaikka:

Sahkoposti:

Puhelinnumero:




