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THVISTELMA

Tassa opinnadytetydssa kasitellaan tapahtumakavijoiden kiinnostuksen heréttdmista
tapahtumaa kohtaan ja tapahtuman onnistumiseen liittyvia tekijoita keskittyen
ldhinna asiakkaiden viihdyttdmiseen ja aktivoimiseen tapahtumassa. Tutkimus-
kohteena on kaytetty DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat 2015 -tapahtumaa.

Teoriaosassa tarkastellaan, mité asioita tapahtuman markkinoinnissa taytyy ottaa
huomioon, milla keinoilla tapahtumaa kannattaa markkinoida, miké& vaikutus
brandilla on tapahtuman kiinnostavuudessa ja mitka asiat tekevét tapahtumasta
onnistuneen. Edella mainittuja asioita k&sitelladn etenkin tapahtumakavijoiden
nakokulmasta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusaineisto kerattiin
DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat 2015 -tapahtumassa kavijoille tehdylla kyselylo-
makkeella. Tutkimuksessa selvitettiin, mit4 kautta kdvijat saivat tietda tapahtu-

masta, miksi he tulivat tapahtumaan, mihin aktiviteetteihin ja viihdykkeisiin he

osallistuivat ja miké oli parasta ja huonointa messuilla heidédn mielestaan.

Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa vastaajista oli kuullut tapahtumasta oppilai-
toksen tai Facebookin kautta ja heitd kiinnosti tulla tapahtumaan hakemaan kesa-
toitd, toita tai harjoittelupaikkaa, tutustumaan eri oppilaitoksiin ja kerddmaan
oheistuotteita messuosastoilta. Suosituimmaksi aktiviteetiksi nousi lavaohjelma.
Suurin osa vastaajista piti messuilla parhaana kesatdiden, téiden tai harjoittelupai-
kan hakemista, tosin eri alojen tyépaikkojen vahyydesté tuli negatiivista palautet-
ta.

Asiasanat: tapahtuman markkinointi, tapahtuman onnistuminen, asiakkaan viih-
tyminen, asiakkaan aktivointi, DuuniExpo ja Yrittajyyspaivét
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ABSTRACT

This study attempts to answer two questions: "How to make event visitors inter-
ested in an event?" and "How to make an event successful by focusing on enter-
taining and activating customers in the event?" The subject of the study is
DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat 2015 event.

The theoretical part of the study discusses what should be considered and what
techniques should be used when marketing an event to a particular audience, how
does the event brand affect the appeal of the event, and how to make the event
successful. When analyzing the event brand and the success of the event, the the-
sis focuses on examining how the previous ideas apply from the visitor's point of
view.

The empirical part of the thesis is based on a quantitative approach. The data was
obtained by a questionnaire presented to the visitors of DuuniExpo ja Yrittajyys-
paivat 2015 event. The study aim was to find out how the visitors had found out
about the event, why they came to the event, what activities they participated in,
and what was the best and the worst thing in the event in their opinion.

The results show that the respondents had heard about the event at school or via
Facebook. They were interested in coming to the event to apply for summer jobs,
jobs and practical training placements, to meet representatives from different edu-
cational institutions and to get products at the exhibition stands. The most popular
activity was to watch the acts on the exhibition stage. Most of the respondents
said that the best thing in the event was the chance to apply for summer jobs, or
jobs and practical training placements. However some respondents gave negative
feedback because of the lack of the variety of available jobs.

Keywords: event marketing, the success of an event, customer satisfaction, cus-
tomer activation, DuuniExpo ja Yrittdjyyspaivat
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon toimeksiantaja on Lahden ammattikorkeakoulun liiketalou-
den ala. Vuosittain jarjestettdva DuuniExpo ja Yrittdjyyspaivat -messutapahtuma
on yksi suurimmista opiskelijaprojekteista Lahden ammattikorkeakoulussa. Ndma
messut ovat taysin opiskelijavoimin toteutettu rekrytointi- ja verkostoitumistapah-
tuma. Niiden tarkoituksena on tuoda tydnantajat ja tyonhakijat Pdijat-Hdmeen
alueelta yhteen tydnantajien messuosastoilla seka luoda positiivista kuvaa yritta-
jyydesta ohjelmalavalla néhtévien erilaisten esitysten avulla. Messujen kohde-
ryhmaa ovat tyottomat seka toisen ja kolmannen asteen opiskelijat, jotka hakevat
messuilta tyotd, kesatyotd, harjoittelupaikkaa tai opinndytetyon aihetta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kuvata ja tutkia kavijoiden kiinnostumista
tapahtumasta ja tapahtuman onnistumista kavijoiden nakdkulmasta kayttaen tut-
kimuskohteena DuuniExpo ja Yrittdjyyspaivat 2015 -messuja, jotka jarjestettiin
21. tammikuuta 2015 Lahden Messukeskuksessa. Opinnédytetydssa on kuvattu
messukéavijoiden kiinnostuksen herattamistd messuja kohtaan ja kévijoiden saa-
maa vaikutelmaa messuilla tarjotuista aktiviteeteista ja viihdykkeista seka mes-

suista yleisesti.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, mita kautta messukavijat kuulivat ja Kiin-
nostuivat DuuniExpo ja Yrittdjyyspaivat 2015 -tapahtumasta, kuinka hyvin mes-
sukévijat viihtyivat tapahtumassa ja mihin messujen ohjelmanumeroihin ja aktivi-
teetteihin he osallistuivat. Saatujen tietojen pohjalta on tarkoitus kehittdd messujen

markkinointia ja messupaivan sisaltoéd seka ohjelmaa.

Tutkimusongelmaksi muodostui, miten saada messujen kohdeyleis6 kiinnostu-
maan ja tietoiseksi tapahtumasta sek& miten saada messukavijat osallistumaan
erilaisiin heille tarjottuihin aktiviteetteihin ja ohjelmanumeroihin sek& viihtymaan

tapahtumassa niin hyvin, ettd he kokevat tapahtuman olleen onnistunut.

Tutkimus on rajattu vuoden 2015 DuuniExpo ja Yrittdjyyspdivat -messujen kavi-
joihin, jotka ovat suurimmaksi osaksi toisen ja kolmannen asteen opiskelijoita

Lahdesta ja sen l&hialueilta.



Tutkimus toteutettiin DuuniExpo ja Yrittdjyyspaivat 2015 -messujen kévija-
kyselyna. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maaréllistd mene-

telmaa.

1.2 Teoreettinen tausta ja kaytetty aineisto

Taman opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee yleisesti tapahtuman markkinointia
markkinointiviestinndn keinoin kuvaten myos sosiaalisen median tuomia mahdol-
lisuuksia ja sitd, miten tapahtuman bréndi vaikuttaa tapahtuman kiinnostavuuteen.
Liséksi pohditaan myos keinoja, joilla tapahtuma saadaan onnistumaan etenkin

kavijan nakokulmasta katsottuna.

Tdassa opinnédytetydssa on kadytetty lahteind erilaisia markkinointiviestinnan ja so-
siaalisen median teoksia seké brandistd, maineesta ja mielikuvasta kertovia julkai-
suja. Lisaksi aineistona on kéytetty erilaisia tapahtuman jarjestamiseen keskittyvia
oppaita. Monet lahteisté ovat olleet yleisesti yritysmaailmaan liittyvié teoksia, ja
niissa kerrottuja asioita on t&ssa opinnaytetydssa sovellettu tapahtuman jarjestami-

seen.

1.3  Opinnaytetyon rakenne

Kuten kuviosta 1 ilmenee, tdmé opinnédytetyd koostuu teoriaosasta ja empiirisesta
osasta. Teoriaosaa ovat opinnaytetyon toinen ja kolmas luku. Toisessa luvussa
keskitytaan tapahtuman markkinointiin ja kiinnostavuuteen ja kolmannessa luvus-

sa tapahtuman onnistumiseen ja siihen vaikuttaviin asioihin.

Neljés luku on tyon empiirinen osa, jossa kdydaan lapi opinndytetydn case-osuus
ja esitell&dén tutkimus, tutkimusmenetelmat, tutkimuksen toteutus, sen tulokset ja
kehitysehdotukset.

Viimeisessa luvussa kootaan yhteen tyon teoriaosa sek& empiriaosa ja tarkastel-
laan etenkin, miten tutkimuksen tavoitteet ja opinndytetyon tarkoitukset toteutui-

vat.
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2 YLEISON HOUKUTTELU TAPAHTUMAAN

Seuraavaksi kasitelldan tarkemmin tapahtuman yleisélle tehtyd markkinointia
keskittyen etenkin markkinointiviestintadn. Taman jalkeen kasitellaan tapahtuman

brandiin vaikuttavia asioita.

2.1 Tapahtuman markkinointi oikealle kohderyhmalle

Y leis6tapahtuman markkinointi on yksi tarkeimmista tapahtuman jarjestamisen
osa-alueista. Markkinoinnilla houkutellaan yleiso tapahtumaan. lman riittavaa
yleisdd mikaan tilaisuus ei onnistu. Talléin tapahtuma ei useinkaan tuota myos-
kaan taloudellista menestysta jarjestdjilleen, vaan jopa tappiota. Jotta tapahtuman
markkinointi onnistuisi, tapahtuma taytyy markkinoida oikealle kohderyhmalle,
oikealla imagolla, oikeaan hintaan ja oikeaan aikaan huomioiden Kilpailevat sei-
kat. Tarkead on ottaa myds huomioon myyntikanava ja tapahtuman siséltd. Kaik-
kien ndiden seikkojen huomioiminen yhtd aikaa ei ole helppoa. (Kauhanen, Juu-
rakko & Kauhanen 2002, 113.)

Kohderyhma mééaraa sen, miten, milloin ja missé tapahtumaa kannattaa markKki-
noida. Tamén takia tapahtuman kohderyhma sovitaan heti tapahtuman suunnitte-
lun alussa. (Rahkola, Rantama & Raikkdnen 2004.) Seuraavaksi kartoitetaan
kohderyhmén halut ja toiveet tapahtumaan liittyen, jonka jalkeen mietitd&n, miten
toivotunlaista tapahtumaa voisi kohderyhmalle markkinoida. Samalla méaaritel-
l&&n, millaista imagoa ja mainetta tapahtumalle toivotaan. Tapahtuman markki-
noinnissa voi olla useita eri kohderyhmi, jotka voidaan jakaa osallistujiin, ylei-
s0on, yhteistyokumppaneihin ja tapahtuman omaan henkilokuntaan. (liskola-
Kesonen 2004, 56, 58.)

2.2 Tapahtuman markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on tapahtuman jarjestéjan ja sen eri sidosryhmien valilla
tapahtuvaa vuorovaikutusta, jonka tavoitteena on vaikuttaa positiivisesti tapahtu-
man markkinoinnin tuloksellisuuteen. Eri sidosryhmat ovat markkinointiviestin-
nén kohderyhmag, johon siséltyy seké& ulkoiset ettd siséiset sidosryhmat. Ulkoisiin

sidosryhmiin kuuluvat muun muassa asiakkaat, alihankkijat, raaka-aineen toimit-



tajat, rahoittajat, jakeluketjun jasenet, tiedotusvélineet, viranomaiset, tyontekijoi-
den ja kuluttajien etujarjestot sekd tapahtumaorganisaation kanssa samassa ver-
kostossa toimivat yritykset ja yhteistydkumppanit. Siséisiin sidosryhmiin kuuluu
tapahtuman oma henkilékunta. (Vuokko 2003, 15-17.)

Markkinointiviestinnalla on monenlaisia eri keinoja. (Vuokko 2003, 17.) Seuraa-
vaksi késitelldén tapahtuman kévijoiden kiinnostuksen herattamisen kannalta tér-
keimpid keinoja, kuten mainontaa, menekinedistamista, tiedottamista, suhdetoi-
mintaa ja julkisuutta. Lisaksi k&sitelladn sosiaalista mediaa vield omana kappalee-
naan, silld sosiaalinen media on tdn& paivana erittdin tarkedssa osassa monissa

edelld mainituissa markkinointiviestinnan keinoissa.

2.2.1 Mainonta

Mainonta on maksullista tunnistettavan lahettdjan tavoitteellista tiedottamista ta-
varoista, palveluista ja aatteista. Mainonta kohdistuu yleensa suureen ihmisjouk-
koon ja toteutetaan useimmiten joukkotiedotusvélineissd, kuten lehdissa, televisi-
0ssa, radiossa, internetissé ja ulkomainonnassa. (Kauhanen ym. 2002, 116; Vuok-
ko 2003, 193-195.) Maksuttomat lehti-, radio- ja televisiopuffit eivéat ole mainon-

taa, vaikkakin tarke& osa mediaviestintdd (Kauhanen ym. 2002, 116).

Mainonnan tavoitteena on asiakkaan informointi, suostuttelu, muistuttelu ja jo
tehdyn ostopaatdksen vahvistus. Informoinnin tavoitteena on luoda tietoisuutta
uuden tapahtuman olemassaolosta tai vuosittaisen tapahtuman uusista ominai-
suuksista. Suostuttelun tavoitteena on puolestaan heréttad kiinnostus tapahtumaa
kohtaan ja muistutuksen tavoitteena on vaikuttaa esimerkiksi vuosittaisen tapah-
tuman paésylipun uudelleen ostamiseen. Ostopaatoksen vahvistamisella taas halu-
taan vakuuttaa ostaja siitd, etta han on tehnyt hyvan paatoksen ostaessaan paasyli-
pun tapahtumaan. (Isohookana 2007, 141.)

Mainonnan suunnittelun pohjana on kaytettavéa tapahtuman kohderyhmag, johon
halutaan mainonnalla vaikuttaa (Vuokko 2003, 203). Muita tarkeitd asioita mai-
nonnan suunnittelussa ovat kustannukset ja ajoitus (Kauhanen ym. 2002, 117).
Jotta halutunlainen vaikutus voidaan saada aikaan, on kohderyhman yksil6t saata-

va altistumaan mainokselle, huomaamaan mainos ja prosessoimaan eli tulkitse-



maan mainosta (ks. kuvio 2). Mainokselle altistuminen tarkoittaa mahdollisuutta
nahda tai kuulla mainos; se ei viel4 tarkoita, ettd vastaanottaja todella huomaisi
mainoksen. Jotta kohderyhmé&an kuuluvat ihmiset saataisiin altistumaan mainok-
selle, on kédytettdva media valittava sen mukaan, mitd mediaa tapahtuman kohde-
ryhma kayttad. Mainoksen huomaaminen tarkoittaa, ettd kohderyhma todella n&-
kee tai kuulee mainoksen. Huomaamisen jalkeen mainos siirtyy yksilon sensori-
seen muistiin eli tyéskentelymuistiin, josta mainos joko haviéa tai siirtyy semant-
tiseen eli pitkakestoiseen muistiin. Seuraavaksi vaikuttamisprosessissa tulee mai-
noksen sanoman tulkintavaihe. Tdma on vaikuttamisprosessin Kriittisin vaihe,
jossa mainosarsykkeestd voi syntyd ihmisen muistiin muistijalkid. Tulkintavai-
heessa mainostettavasta asiasta muodostuu kasitys vastaanottajalle. Tahén kasi-
tykseen vaikuttavat mainosarsykkeen ominaisuuksien liséksi vastaanottajan viite-
kehys, tiedot, mielikuvat ja kokemukset. Mainoksen sanomasta tehty tulkinta kes-
t&& yksilon muistissa pitkaan ja vaikuttaa myos tulevaisuudessa tapahtumasta ja
jarjestavasta organisaatiosta syntyviin mielikuviin ja kasityksiin. (Vuokko 2003,
204-207.) Taman takia jo suunnitteluvaiheessa myds mainoksen sanoma on mie-

tittavéa tarkoin kohderyhman mukaan (Kauhanen ym. 2002, 117).

Altistumi- Huomaa- Proses-

nen minen sointi Vaikutus

Mainos

KUVIO 2. Mainonnan vaikutusprosessi (mukaillen Vuokko 2003, 204)

2.2.2 Menekinedistaminen

Menekinedistaminen tarkoittaa myynninedistamista. Se pitaa sisalladn markki-
nointiviestinnan keinot, joilla tarjotaan kuluttajille, jakeluketjun jésenille ja omalle
myyntiorganisaatiolle markkinoijan tuotteiden ja palvelujen menekki& lisadvia
yllykkeitd. Namé yllykkeet ovat tuotteen tai palvelun mukana tilapéisesti tarjotta-
via rahallisia tai muita etuja. (Vuokko 2003, 246-248.)

Yllykkeiden lisaksi menekinedistdmiselle ominaista on tarjottavan edun tilapai-
syys; esimerkiksi jatkuvasti alennetut paésylippujen hinnat eivét ole menekinedis-
tdmistd. (Vuokko 2003, 248.) Tilapéisyytta koskien on olemassa myos viran-

omaisten laatimia s&&ntdja. Tuotteita ja palveluita saa myyda alennusmyynnilla



kalenterivuoden aikana korkeintaan kolme kuukautta, joista yhteen menoon alen-
nusmyynnilla saa myyda tuotteita tai palveluita kaksi kuukautta. Tama aika voi
vaihdella ala- ja tuotekohtaisesti esimerkiksi olosuhteiden, kuten kausivaihtelui-
den, takia. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.) Kuluttajille suunnattujen alennus-
myyntien lisaksi menekinedistdmistd on myds esimerkiksi myyjalle tietyn tuotteen
myymisesta tuleva myyntibonus (Vuokko 2003, 246). Menekinedistdmisessa pyri-
taan siis vaikuttamaan sekd myyjien ja jakeluportaiden myyntihalukkuuteen etta

ostajien ostohalukkuuteen erilaisilla eduilla (Isohookana 2007, 161).

2.2.3 Tapahtumasta tiedottaminen

Tapahtumasta tiedottamisen tehtdvané on lisata tietoa ja vaikuttaa positiivisesti
kohderyhméan mielipiteisiin ja asenteisiin, jotka liittyvat tapahtuman jarjestdjaan ja
itse tapahtumaan (Isohookana 2007, 177). Tapahtumasta tiedottaminen voidaan
jakaa ulkoiseen ja sisdiseen tiedottamiseen seka ajallisesti ennen tapahtumaa, ta-
pahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen tapahtuvaan tiedottamiseen (Kauhanen
ym. 2002, 115).

Siséinen tiedottaminen on tarkoitettu organisaation omalle henkildstolle, tapahtu-
man esiintyjille ja alihankijoille. Ulkoinen tiedottaminen kohdistuu potentiaali-
seen yleis6on, myyntikanavaan ja joukkotiedotusvélineisiin. Samoista asioista voi
tiedottaa seka ulkoisesti etta sisaisesti samaan aikaan. Toiminnallisesti ja henki-
I6stdn motivoimiseksi on parempi, etté sisdinen tiedottaminen pidetddn kuitenkin
ajallisesti ensisijaisena. On myos tarkeda pitaa sisdinen tiedottaminen sisalloltdan
yksityiskohtaisempana kuin ulkoinen tiedottaminen. (Kauhanen ym. 2002, 115-
116.)

2.2.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan tarkoituksena on saavuttaa ja séilyttaa niiden sidosryhmien tuki,
joita tapahtuman jérjestdja tarvitsee ja joista se on kiinnostunut. Suhdetoiminta
vaikuttaa yrityksesta muodostuviin mielikuviin, joita eri sidosryhmilla yrityksesta
on; eri suhdeverkostoissa elédvat mielikuvat voivat joko esté4 tai edesauttaa yrityk-

sen markkinointiponnisteluja. (Isohookana 2007, 39-42.)



Suhdetoiminnan tavoitteena on saada aikaan myodnteinen suhtautuminen tapahtu-
maorganisaatioon ja sen pyrkimyeksiin, tekoihin sek& suunnitelmiin. Tavoitteen
saavuttamiseksi organisaation informaatiolla ja sen avoimuudella on suuri merki-
tys. Sidosryhmille, kuten omalle henkildstolle, asiakkaille, rahoittajille, tiedotus-
valineille, viranomaisille ja suurelle yleisolle, taytyy kertoa avoimesti yrityksen
toiminnasta, tuloksista ja tulevaisuudensuunnitelmista, mutta myos mahdollisista
ongelmista. Sidosryhmasuhteiden rakentaminen on yritykselle todella tarkeaa,
silla sidosryhmiltd tapahtumaorganisaatio saa muun muassa rahaa, pddomaa, tyo-
panoksia, tiloja ja tukea toiminnalleen. Hyvét sidosryhmasuhteet takaavat organi-
saatiolle my6s mahdollisuuden harjoittaa ja kehitt4dd toimintaansa haluamallaan
tavalla. Taman takia yksi suhdetoiminnan tarkoitus onkin nayttaa ja luoda sidos-
ryhmille tunne, etta he ovat tapahtuman jarjestéjalle tarkeitd. Tehokkainta on kéyt-
t&4 jokaiselle sidosryhmalle sellaisia suhdetoiminnan muotoja, jotka viestivét
myonteistd suhtautumista nimenomaan kyseiseen sidosryhmaan péin. Tama edel-
Iyttda kohderyhmalahtdista ajattelua; kohderyhman mielipiteet, asenteet ja arvot
taytyy tuntea, jotta osataan valita keinot, joilla voidaan saada organisaation tavoit-
telemia vaikutuksia kohderyhmassa. (Vuokko 2003, 280-289.)

2.2.5 Julkisuus

Markkinointiviestinndssa tapahtumaorganisaatio kéayttaa julkisuutta hyvéksi pyr-
kimalla tietoisesti saamaan maksutonta aikaa tai tilaa organisaatiosta kertoville
positiivisille jutuille. Julkisuuden hyédyntdminen vaatiikin hyvien uutisten arvoi-
sena olemista; julkisuus syntyy tekojen kautta. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd mi-
kaan yritys ei pysty jatkuvasti ylittamaan uutiskynnysta etenkaan positiivisilla
uutisilla. Maksutonta media-aikaa tai -tilaa saadakseen taytyy yrityksen kerrotta-
vaksi haluamalla asialla olla uutisten kokoista arvoa medialle ja median kohde-
ryhmaélle. Téhan vaikuttaa myos se, kuinka hyvin tapahtumaorganisaatio itse pys-
tyy viestimaan kohderyhmalahtoisesti ja laatimaan esimerkiksi lehdistétiedotteen
ottaen huomioon viestimien tarpeet. Media pitadkin ottaa huomioon viestintapro-
sessin ensimmaéisend kohderyhména. (Vuokko 2003, 291-293.) Media on valitta-
J4, jonka kautta viesti halutaan valittaa lopulliselle yleis6lle. Tdméan takia on tar-

ke&d hoitaa mediasuhteita hyvin. Silloinkin kun media kiinnostuu yrityksen anta-



masta viestistd, taytyy muistaa, ettd media paattad, millainen uutinen yrityksen

tiedotustilaisuudesta tai lehdistotiedotteesta syntyy. (Isohookana 2007, 192-197.)

Mediajulkisuutta voi tietoisesti saada aikaan erilaisilla viestinnéllisilla keinoilla.
Néité keinoja ovat muun muassa tiedotus- ja esittelytilaisuudet, viestimille tarjot-
tava materiaali, kuten esitteet ja video- ja kuvamateriaali, haastattelujen antami-
nen, esitelmien ja puheiden pitdminen seké artikkelien kirjoittaminen esimerkiksi
ammattilehtiin. Lisaksi yritys voi tiedottaa mediaa kirjeitse, puhelimitse, séhko-

postitse tai henkilokohtaisesti. (Isohookana 2007, 193-197.)

Kuten jo edelld mainittiin, media paattada, millainen uutinen yrityksesta syntyy.
Mediajulkisuutta kdytettdessa yritys ei siis pysty kontrolloimaan, mité ja missa
siitd viestitdan, miten ja milla savylla siitd viestitdan, milloin viestitaan tai viesti-
taanko siitd lainkaan. Liséksi esimerkiksi mainontaan verrattuna julkisuudelta
puuttuu toiston seka symbolien ja emootioiden hyvéksikéytén mahdollisuus. Me-
diajulkisuudessa sanoman huomaamisen todennéakdisyytta tai suostuttelun voimaa
ei voida lisatd koko sanomaa toistamalla, silla uutinen on uutinen vain kerran.
Yritys ei pysty mydské&an paattdmaan, minka nakoinen uutisesta tulee tai mita
kuvia siind ké&ytetaan. Toisaalta juuri ndiden edell& mainittujen syiden takia julki-
suudella on myos sellaisia positiivisia ominaisuuksia, joita esimerkiksi mainon-
nalla ei ole. Mediajulkisuus on uskottavaa, silla vastaanottajat kokevat viestimien
uutiset objektiivisempina ja luotettavampina kuin naiden sisaltdmat mainokset.
Uutisten kohdalla ihmisten puolustusmuuri on matalampi ja torjunta vahaisempaa
kuin mainosten kohdalla. Uutinen voi olla myds mainosta pidempi ja ndin ollen se
antaa mahdollisuuden esittdd enemman asioita. Lisaksi mediajulkisuus on periaat-
teessa maksutonta, sill& viestinnan hinta ei riipu media-ajasta tai -tilasta. Tosin
pitéé kuitenkin muistaa, etta yrityksen tiedotustoiminta maksaa joka tapauksessa.
Julkisuus ja mainonta ovat siis eri asioita eika niit4 saa pitaa toistensa korvikkee-
na. Julkisuus vain tukee ja edesauttaa mainontaa ja painvastoin. (Vuokko 2003,
291-294.)

Julkisuus voidaan jakaa reaktiiviseen ja proaktiiviseen julkisuuteen. Reaktiivinen
julkisuus on puolustuspainotteista julkisuutta. Se tarkoittaa toimenpiteita, joita
yritys kéyttaa vastauksena tai puolustuksena yritykseen kohdistuneisiin kysymyk-

siin tai negatiivissavyiseen mediajulkisuuteen. Proaktiivisessa julkisuudessa yritys



10

taas on itse aloitteentekijé. Lisaksi yksi julkisuuden keino on salamyhkaisyys,
joka tarkoittaa sit4, ettd tapahtumaorganisaatio kieltdytyy antamasta lausuntoja ja
kieltad esimerkiksi kuvaamisen. Salaiseksi julistaminen herattaa uteliaisuutta ja
kiinnostusta. Tdma voi olla hyvé tietoinen keino saada media ja ihmiset kiinnos-
tumaan yrityksen asioista. Toisaalta negatiivisissa asioissa organisaation vaike-
neminen on vahingollista. (Vuokko 2003, 295-297.)

2.2.6 Sosiaalinen media markkinointiviestinnan kanavana

Safko (2013, 44-47) maérittelee sosiaalisen median méarittelemalld erikseen sa-
nat "sosiaalinen” ja "media". Sosiaalinen -termi tarkoittaa ihmisen vaistonvaraista
tarvetta olla yhteydessa toisiin ihmisiin ja kuulua johonkin ryhméan. Media -termi
tarkoittaa teknologisia keinoja, joita voi kayttaa ollakseen yhteydessa toisiin ihmi-
siin. Yhdistamallad ndmaé termit saadaan Safkon mukaan késite sosiaalinen media,
jonka tarkoituksena on eri teknologioita tehokkaasti hyodyntéen tavoittaa ja yhdis-
taa ihmiset, luoda suhteita, rakentaa luottamusta ja olla paikalla, kun ihmiset ha-
luavat ostaa tarjottavan tuotteen. Toisaalta sosiaalinen media voidaan maaritella
my0s Leinon (2010, 251) esittdmien méaritelmien mukaan, jotka hdn summaa
esittelemall& sosiaalisen median koostuvan kokonaan tai osin kéyttajien luomasta
sisallostd, yhteisostd, jossa sisdltoa kulutetaan, ja teknologiasta, joka tarjoaa alus-
tan sisallon tuottamiseen, viestimiseen ja jakeluun. Seka Safkon ettd Leinon méa-
ritelmissé on yhteista se, ettd sosiaalisessa mediassa sisalto on kéyttéjien, eli seké
yksityisten ihmisten ettd yritysten edustajien, yhdessé tekeméé, ja se, ettd sosiaali-

sen median kdyttamiseen vaaditaan teknologiaa.

Sosiaalisen median erityispiirteita ja vahvuuksia ovat hajautettu lasnédolo, kom-
munikointi ja siséltd. Hajautettu lasndolo tarkoittaa sitd, etta kayttdjat voivat yh-
distad, kayttaa ja olla 1asnd useammissa medioissa yhté aikaa. T&mé merkitsee
ké&ytannossa sitd, ettd esimerkiksi YouTubesta voi jakaa videon yrityksen net-
tisivuille, jolloin videon voi katsoa sekd YouTubesta etté nettisivuilta; YouTube-
video integroidaan nettisivuille. Liséksi sosiaalisen median vahvuuksiin kuuluu
erilaiset tyokalut, joilla markkinoinnin ja asiakkaiden palvelun voi yhdist&a. (Lei-
no 2010, 253-255.)
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Sosiaalisen mediassa kommunikointi on kaksisuuntaista. Sosiaalisessa mediassa
yritykset ja asiakkaat voivat kdydé jatkuvaa keskustelua keskendén toisin kuin
esimerkiksi organisaation nettisivuilla. (Safko 2013, 43-44.) My®0s asiakkaat voi-
vat keskustella keskenddn kokemuksista, joita heilld on tapahtumasta. Sosiaalises-
sa mediassa kuuntelu onkin usein tarkedmpaa kuin itse sisallon tuottaminen. Kak-
sisuuntaisen kommunikoinnin mahdollisuus lisdd myos asiakkaiden kiinnostusta.
Toisaalta pelkka mahdollisuus kommunikointiin ei riit4 pitdimaéan kiinnostusta
ylla, vaan yrityksen taytyy olla sosiaalisessa mediassa aktiivinen. Kéytanngssa
tdmaé tarkoittaa sita, ettei esimerkiksi Facebook-sivujen pelkka olemassa olo ilman
paivittdista aktiivista sisdltda kiinnosta kayttajia tarpeeksi. Liséksi sosiaaliseen
mediaan voi tulla myds asiakkailta kommentteja tai kysymyksid, joihin taytyy olla

valmis vastaamaan. (Auramo & Parjanen 2012, 250—-259.)

Sosiaalisessa mediassa sisaltd etenee nopeasti ja laajalle alueelle. Periaatteessa
sosiaalisessa mediassa siséllon eteneminen toimii suusta suuhun -periaatteella.
Sosiaalisessa mediassa tdma tapahtuu kuitenkin monta kertaa nopeammin ja leviaa
paljon laajemmalle kuin perinteiselld suusta suuhun -viestinnalla olisi edes mah-
dollista. (Safko 2013, 44.)

Sosiaalisen mediassa sisallossa on huomioitava, ettei yrityksen luoma sisélto ole
vain itsedan kauppaavaa, silla se useimmiten vain arsyttaa kayttajia (Leino 2010,
286). Sosiaalisessa mediassa ollaan valmiina silloin, kun asiakas on valmiina os-
tamaan. Sosiaalinen media onkin etenkin suhteiden luomista. (Safko 2010, 6.)
Taman takia on tarkeda kayttaytya kuin yhteison jasenet ja pitdd oma viesti syval-
lisend ja kiinnostavana; yrityksen brandi ei saa olla liian kiillotettu eiké kaikkea
tarvitse tietdd etukateen. Sosiaalisen median ideana on avoimuus, rehellisyys ja
yhteinen jakaminen ja ndin my0s tapahtumaorganisaatioiden kannattaa sosiaalista
mediaa kayttaa. (Leino 2010, 286—-287.)

Sosiaalisen median kanavia ja jakelualustoja on todella paljon. Eri kanavia kan-
nattaa kokeilla ja valita paras kanava itselle oman tarpeen mukaan. Usein tdma
tarve riippuu paljolti tapahtuman kohderyhmasta. Toisille kohderyhmille sosiaali-
nen media yksindén voi olla riittdva markkinointiviestinnén kanava, kun taas toi-
sille kohderyhmille sosiaalista mediaa ei kannata kaytta lainkaan. (Leino 2010,
290-291.)
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2.3 Tapahtuman bréandi

Malmelin ja Hakala (2008, 18) puhuvat uudenlaisesta, radikaalista brandist, jota
voisi kuvata myos kokonaisvaltaiseksi kasitykseksi brandista. Radikaali brandi ei
ole vain tuote, nimi, merkki ja logo, vaan se on organisaatiota ohjaava ajatteluta-
pa, joka yhdistaa toimintaa ja viestintdd. Siind kootaan yhteen tapahtumaorgani-
saation teot ja viestintatavat sekd se, milt4 organisaatio nayttaa, milt4 se kuulostaa

ja miten siitd puhutaan.

Bréandi yksiloi tuotteen, palvelun tai yrityksen ja erottaa sen kilpailijoista. Erottau-
tuessaan brandin avulla yritys luo asiakkaisiin kestavia suhteita, joiden myoté tu-
lee lopulta taloudellista tulosta. Uskollisten asiakkaiden lisdksi vahva brandi tuo
yritykselle paremmat rahoitusmahdollisuudet, haluttavuuden yhteistydkumppani-
na ja kiinnostavuuden tyonantajana. Vahvalla brandill& voidaan myds nostaa tuot-
teiden ja palveluiden hintoja ja pienentdd markkinointikustannuksia. (Malmelin
ym. 2008, 27.)

Myos kaikkien organisaation tyontekijoiden taytyy tietdd brandin merkitys. Hei-
dan taytyy tietadd, mita arvoja brandi edustaa, minkalaisia tavoitteita silla on ja
minkalaisia lupauksia se tarjoaa asiakkaille. Jotta brandi sdilyy vahvana, taytyy
tapahtumaorganisaation seurata ja ennakoida toimintaympariston muutoksia, tek-
nologista kehitysta, asiakkaiden kulutustottumusten muutoksia ja kilpailijoiden
liiketoiminnassa tapahtuvia muutoksia. Kun koko organisaatio tietdd brandin mer-
kityksen, voidaan siitd viestid johdonmukaisesti. Tarkeintd on ymmartéa, etta mie-
likuvayhteiskunnassa brandin kuuluu ohjata kaikkea yrityksen viestintad. (Malme-
lin ym. 2008, 33, 73.) Seuraavaksi kasitellaan brandiin ja sen muodostumiseen
liittyvia késitteitd, kuten mielikuvaa, mainetta ja imagoa, joiden jalkeen tarkastel-

laan viel& sponsorointia ja sen tuomia mahdollisuuksia.

2.3.1 Mielikuva

Elamme nykyéaan mielikuvayhteiskunnassa. Mielikuvayhteiskunta tarkoittaa sit,
ettd mielikuvalliset seikat ovat keskeinen menestystekija kaikille organisaatioille,
asioille ja henkil6ille. Mielikuvayhteiskunnassa vaikuttavaa todellisuutta on mate-

riaalisen todellisuuden liséksi ideaalinen todellisuus. (Karvonen 2005, 17.) Koska
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elamme téllaisessa yhteiskunnassa, on myds tapahtuman onnistumisen kannalta
tarkedd pohtia tapahtuman mielikuvaa. Kielitoimiston sanakirjan (2014) mukaan
mielikuva on kuvitelma, mielle seké siséinen ja psyykkinen kuva jostakin. Pitka-
nen (2001, 15) kertoo, etté yritysten herattamistd mielikuvista kaytetadan sekaisin
sanoja, kuten imago, maine, yrityskuva, profiili, brandi ja yrityksen ilme. Hanen
mukaansa néité sanoja yhdistéa aineettomuus ja ne viittaavat hankalasti mitatta-
viin yritykseen liitettaviin merkityksiin. Mainitut kasitteet ovat osa mielikuvallis-
ten ilmididen kenttaén, jossa jokainen kasite edustaa erilaista lahestymistapaa il-
midihin, joita nykyisessd mielikuvayhteiskunnassamme esiintyy (Karvonen 2005,
17). Markkinoinnissa mielikuvalla tarkoitetaan viestien vastaanottajien kohteesta
muodostamia kasityksid. Yksinkertaisessa perusasetelmassa on siis lasna se, josta
kuva tai késitys muodostetaan, ja se, jolle kuva muodostuu. Jotta mielikuvia muo-
dostuu, tdytyy osapuolten kohdata ja olla toistensa kanssa vuorovaikutuksessa
jollakin tavalla niin, ettd henkil0 saa informaatiota havaintonsa pohjaksi. (Karvo-
nen 2005, 21-52.)

Hyvéan mielikuvan rakentamiseen tarvitaan hyvaa toimintaa ja hyvaa viestintaa.
Ilman hyvaa viestintdd ihmiset eivat saa koskaan tietdd hyvésta toiminnasta ja
ilman hyvéa toimintaa ei ole aihetta, mista viestia. Ensin tehdaan siis hyvaa toi-
mintaa ja rakennetaan hyvé todellisuus, jonka jalkeen toiminnasta tiedotetaan te-
hokkaasti. Toisaalta on hyva myos muistaa, ettd jo pelkka olemassaolo tuottaa
informaatiota ympéristoon ja viestintad tapahtuu joka tapauksessa, oli se sitten
tarkoituksellista tai ei. Viestinnan pohjalta syntyy aina mielikuvia ihmisille, ja
taten on hyva miettid, viestiiko tahattoman sattumanvaraisesti vai tarkoitukselli-
sesti jotakin painottaen. Hyvaan mielikuvaan kannattaa kuitenkin tarkoitukselli-

sesti pyrkid, silla se on kilpailuetu yritykselle. (Karvonen 2005, 20-52.)

2.3.2 Maine

Maineen pohjaksi voidaan ajatella mainita-verbig, sill& maineen ytimessé on se,
mita jostain sanotaan eli mainitaan (Pitkanen 2001, 17; Aula & Heinonen 2002,
36). Maine onkin tunnettuutta ja arvioinnin antamista kohteesta. Ihmiset tuntevat
henkilon tai yrityksen nimeltddn ja maineeltaan. Tunnetusta kohteesta puhutaan ja

kerrotaan ja puhetta kuunnellaan. Puheisiin siséltyy joko mydnteinen tai kielteinen
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arviointi kohteesta. Tamén pohjalta organisaatiolle syntyy joko hyva tai huono

maine. Yleensa pyritdédn hyvaan maineeseen. (Pitkanen 2001, 17-18.)

Maine on vastaanottaja-keskeinen ilmid. Tama tarkoittaa sitd, ettd maine ei synny
kohteessaan, vaan kohdetta tarkastelevissa ja tulkintoja tekevissa vastaanottajissa
eli sidosryhmissa (ks. kuvio 3); maine on sidosryhmien ndkemys organisaatiosta.
(Aula & Heinonen 2002, 26, 36.)

Henkil6sto
Potentiaaliset _
tyontekijét Asiakkaat
Maineen
sidosryhmat Omistaiat i
i mistajat ja
“umppant sijoittajat
Paattajat Media

KUVIO 3. Maineen keskeiset sidosryhmat (mukaillen Aula ym. 2002, 217)

Sidosryhmien ndkemykseen vaikuttaa suorien kohtaamisten ja kokemusten lisaksi
my0s epésuorat kohtaamiset ja kokemukset yrityksen kanssa seké yrityksesta ja
sen toiminnasta erilaisten viestinndn ja symbolien kautta saatu informaatio. Lisak-
si myos yrityksen Kilpailijat ja heidén toimintansa vaikuttavat tdhan yleisarvioon.
(Tuominen 2012, Tuominen 2013, 66—67 mukaan.) Brownin, Dacinen, Prattin ja
Whettenin (2006) mukaan sidosryhmat muodostavat kasityksensé organisaatiosta
perustuen yrityksen aikaisempiin tekoihin, nykyisiin palveluihin ja tuotteisiin seka
kuulopuheisiin. Pitk&nen (2001, 18) summaakin kaikki sidosryhmien ndkemyk-
seen vaikuttavat asiat jakamalla maineen muodostumisen kolmeen tasoon. En-
simmaisell& tasolla on suorat omakohtaiset kokemukset, toisella tasolla on omaan
kokemukseen vaikuttavat huhupuheet ja keskustelut toisten kanssa ja kolmannella
tasolla on median valittdmat uutiset sekd muu yrityksen mediaviestinté ja julki-

SuUus.
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Vaikka maine syntyykin vastaanottajan ndkemyksestd, on sen perusta silti todelli-
suudessa ja viestinndssa. Todellisuus tarkoittaa tassé tapauksessa yrityksen konk-
reettisia tekoja eli todellista toimintaa. Ensin yrityksen tuotteen tai palvelun taytyy
olla kunnossa, ja vasta tamén jalkeen sita tdytyy markkinoida eli siité taytyy vies-
tid. Markkinointiviestintd on lupaus asiakkaalle ja lupaukset taytyy pitaa, jotta
hyva maine voi syntyd. Kun lupaukset pidetéén, syntyy yrityksen ja asiakkaan

valille myds luottamus. (Pitk&dnen 2001, 16-19.)

Maineen perustana on siis organisaation todellinen toiminta, joka on vuorovaiku-
tuksessa sita valittavien kokemusten ja sitd koskevien mielikuvien kanssa. Tata
voidaan kutsua maineen dialogiksi. (Aula ym. 2002, 36—37.) Aina ndma mieliku-
vat eivat ole kuitenkaan ollenkaan sellaisia, joita yritys haluaisi niiden olevan.
Toisinaan mielikuvat eivat myoskaan tdsmaa juuri lainkaan yrityksen todellisuu-
den kanssa. (Pitkédnen 2001, 22.) Tastakin huolimatta maine on Tuomisen (2013,
66) mukaan havainnollinen esimerkki yrityksen menneisté toimista ja tulevaisuu-
den ndkymista. Hanen mukaansa maine kuvailee organisaation kaikkinaista veto-
voimaa verrattuna kilpailijoihin ja tdméan takia se on organisaatiolle keino erottua
ja luoda kilpailuetua. Toisaalta samalla yrityksell& voi olla erilaisia maineita, jotka
riippuvat sidosryhmien erilaisista arvoista, tiedonsaantimahdollisuuksista ja kiin-
nostuksenkohteista. Lopulta maine siis muokkautuu sidosryhmien kokemien tun-
teiden pohjalta (Tuominen 2013, 78).

Ldahes ainoa tapa vaikuttaa maineeseen on vaikuttaa sidosryhmiin; sidosryhmésuh-
teita eli yrityksen suhdetta ymparoivaan yhteiskuntaan pitaa hoitaa. Organisaation
taytyy myods huomata, etté se rakentaa mainettaan useilla tasoilla. Tama tarkoittaa
sitd, ettd kaikki tyontekijat ovat osa yrityksen maineen luomista ja ndin ollen
kaikki tyontekijat taytyy valmentaa mainekohtaamisten varalle. Hyvéd maine vaatii
pitkdjanteisyyttd, mutta kun sen on saavuttanut, sidosryhmat eivét pienten asioi-
den takia vaihda yritystd toiseen. (Tuominen 2013, 65-69.) Hyvadmaineinen yritys
on sidosryhmiensa ensimmainen valinta, silla he kokevat yrityksen luotettavaksi
(Aula ym. 2002, 28). Lisaksi hyvadmaineinen yritys on vetovoimainen ja houkutte-
lee luokseen esimerkiksi tyontekijoitd, asiakkaita, sijoittajia ja median edustajia.
Hyva maine on viestinnéllisen voimavaran lisdksi myos strateginen ja taloudelli-

nen voimavara. Toisaalta pelko hyvan maineen menettamisestd voi aiheuttaa pai-
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neita ja epdonnistumisen tunteita, ja jos hyvan maineen menettég, voi se pahim-

millaan tarkoittaa koko yrityksen loppua. (Tuominen 2013, 67-68.)

2.3.3 Imago

Kielitoimiston sanakirjan (2014) mukaan imago on henkilon tai liikeyrityksen
tietoisesti antama kuva itsestddn. Heinonen (2006) lis&é vield, ett4 imago on pi-
kemminkin kuin yrityskuva. Se on hdnen mukaansa jotain, jolta yritys haluaisi
nayttdd. Tama maaritelmé tuo esiin imagon negatiivissavytteisyyden; imagoa pi-
det&én kaunisteluna ja jonain, jonka ei tarvitse valttdmatta olla totta. Toisaalta
imagoa pidetddn sind kuvana, joka jollakin on jostain organisaatiosta. Imago on
pikemminkin sidosryhmien kuin yrityksen ominaisuus. Imago syntyy vastaanotta-
jien mielissa eikd organisaatiossa. Organisaation imago on siis se, miksi vastaan-
ottajat sen havaitsevat. Kaiken kaikkiaan imago on kuitenkin selkedsti visuaalinen
ja kuvallisuuteen perustuva asia, jota voidaan koittaa muuttaa visuaalisen viestin-
nan keinoin esimerkiksi mainonnalla. Imago muodostuu mielikuvista ja uskomuk-
sista ja on ehdottomasti jotain sellaista, mité yritys haluaisi sidosryhman ajattele-

van itsestaan. (Aula ym. 2002, 47-61.)

Seké tapahtuman jarjestajalla ettd etenkin perinteeksi muodostuneella tapahtumal-
la on oma imago varsinkin omalla toimialallaan ja toiminta-alueellaan. Tapahtu-
man imagoon vaikuttavat monet asiat kuten itse tuote, paikka, esiintyjat, yhteis-
tybkumppanit ja niiden imago. Vuosittaisenkin tapahtuman imago voi muuttua
ajan myoté. Yleensa negatiivinen muutos tapahtuu nopeasti ja positiivinen hitaas-
ti. (Kauhanen ym. 2002, 40.)

Vaikka yritys viestisi imagostaan tehokkaasti ja totuudenmukaisesti, imagon ra-
kentumiseen vaikuttavat myos toimittajat, jotka tulkitsevat yrityksen viesteja ja
esittavat tulkintansa kaikille ihmisille. Imago on suuressa méarin yrityksen lahtei-
den liséksi journalistien aikaansaamaa. Usein toimittajat tulkitsevat ja esittavat
asioita eri tavalla kuin yritys on tarkoittanut. Tdmaén takia yrityksen on tarkeaa
opetella julkisuuden hallintaa, jossa eri keinoin pyritdan vaikuttamaan siihen, mil-

I& tavoin media yrityksesta ja sen asioista kertoo. (Karvonen 2005, 314.)
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2.3.4 Sponsorit

Sponsorointi on sponsorin ja kohteen valinen, aineellisiin ja ai-
neettomiin suoritteisiin perustuva, mielikuvien vuokraamista
koskeva juridinen yhteistydsopimus, joka perustuu molempien
osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Se on molemmille strateginen
ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka suunnitellaan luovasti
ja jota hyddynnetaan kaytannossa seka yhdessa etta erikseen
markkinointiviestinnan eri keinoin. Se tuo mitattavaa lisdarvoa
molempien osapuolien toimintaprosessiin. (Valanko 2009, 62.)

Mielikuvien vuokraaminen tarkoittaa sitd, etta yritys sitoo pyrkimyksensé, Kiin-
nostuksenkohteensa tai tuotteensa johonkin tavoiteltavia merkityksia sisaltavaan
kohteeseen. Tamé kohde voi olla esimerkiksi henkild, ryhma, tilaisuus, tapahtu-
ma tai muu toiminta ja sen imago. (Vuokko 2003, 303.) Kéytanndssé sponsorin ja
kohteen yhteisty0 on kykya ja halua yhdistéaa ja hallita tiedolla ja luovuudella eri-
laista ajattelua hyodyksi molemmille (Valanko 2009, 101). Sponsoroinnin maari-
telmaa on hyva myos tarkentaa erottelemalla sponsorointi ja hyvantekevaisyys
toisistaan. Sponsorointi ja hyvantekevéaisyys ovat molemmat tukemista, mutta
keskeisimpin eroina on sponsoroinnista odotettu hyoty itselle ja sponsoroinnin
julkisuus. Sponsoroinnilla on siis selked markkinoinnillinen tavoite. Hyvénteke-
vaisyyden tekemisesté taas ei yritetd saada hyotya itselle muuta kuin hyvan oman
tunnon muodossa eika julkisuus ole tarke&é. Erona on myds, ettd sponsoroinnista
tehddén sponsorointisopimus, mutta hyvéantekevaisyys ei perustu lainkaan sopi-
mukseen. (Vuokko 2003, 303.)

Sponsoroinnin voi jakaa yrityssponsorointiin ja tuotesponsorointiin. Yrityssponso-
rointiin liittyvét yrityskuva, maineenhallinta ja koko yritysidentiteetti, kun taas
tuotesponsorointiin liittyvét tuotteet, niiden myynti ja asema markkinoilla sek&
niiden imago. Olipa kyseessé kumpi sponsorointi tahansa, asiakkaat ja muut koh-
deryhmat nékevét liiketoiminnan kokonaisuutena, joka sisaltaa yrityksen, sen toi-
minnan ja tuotteet. (Valanko 2009, 99.) Sponsoroitavat kohteet voidaan jakaa ta-
pahtumiin, asioihin, ilmidihin, henkil@ihin ja ohjelmiin. Sponsoroinnin eri kohteil-
la on omat huomioon otettavat asiansa ja ominaisuutensa. (Vuokko 2003, 311-
312.) Tassé opinnédytetydssa keskitytddn tapahtuman sponsorointiin. Sponsoroita-
essa tapahtumaa taytyy ottaa huomioon, ettd tapahtuma on vain rajatun ajan tapah-
tuva ja esilld oleva kohde, jonka juuri tuona aikana odotetaan ja toivotaan saavan

paljon oikeanlaista julkisuutta ja houkuttelevan sponsorin kannalta juuri oikean-
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laisia kohderyhmi& (Vuokko 2003, 311-312). Sponsoroinnin hyddyntdmisen ei
kuitenkaan tarvitse tapahtua ainoastaan tapahtumapéivana tai -péiving, vaan sen
voi ajoittaa ja suunnitella esimerkiksi koko vuodeksi nousujohteisesti niin, etta

tapahtuma on hyddyntamisen loppuhuipennus (Valanko 2009, 213.)

Kuten aiemmin sanottiin, sponsoroinnista odotetaan saavan hyotyé eli sponsori
haluaa siis saada vastiketta panostukselleen. Jotta sponsorointi tuottaisi positiivi-
sia vaikutuksia yritykselle, tulee kohderyhman ja sponsoroinnin kohteen valilla
olla positiivinen suhde. Tam4 tarkoittaa sita, ettd sponsoroitavan tapahtuman tai
asian tulee kiinnostaa kohderyhmég, kohderyhman tulee arvostaa sité ja pitaa sita
tarkedna. Liséksi kohderyhmaélla taytyy olla sellainen mielikuva sponsoroinnin
kohteesta, jonka yrityskin haluaisi liittaa itseensd. Sponsorointi onkin pitkélti epa-
suoraa viestintéd, jossa yrityksen rahalliset panostukset kohdistuvat eri kohde-
ryhmaan kuin miltd yritys odottaa vastiketta panostukselleen. (Vuokko 2003, 318,
320.) Myos kohde haluaa sponsoroinnilla liséarvoa liiketoimintaansa. Seka kohde
ettd sponsori voivat saada strategisen toiminnan avulla Kilpailuetua etukateen ase-
tettujen tavoitteiden mukaan. Kilpailuetua tuovat myés vahva yritysidentiteetti ja
vastuullisuus. Asiakkaiden, kuluttajien, oman henkildston ja muiden sidosryhmien
mielissa ratkaisee kuitenkin kokonaisuus eli yrityskuva. Yrityskuva liséé erottu-
vuutta ja sisélta, avaa arvot konkreettisesti mielikuvina ja vaikuttaa positiivisesti
liiketoiminnan seké yrityksen maineen kasvuun. Parhaimmillaan sponsoriyhteis-
tyosta hyotyvét niin sponsori ja kohde kuin myds yhteistyon kohderyhmat, kuten
fanit, yleisd, kiinnostuneet, jasenet, osallistujat, k&vijat, ammatti-ihmiset, jakelu-
tiet ja tuen saajat. (Valanko 2009, 100-106.) Aiemmin puhuttiin myds sponso-
roinnin julkisuudesta. Sponsoroinnin toivotaan tdydentavan yrityksen suhdetoi-
mintaa ja mainontaa sek lisddvan mediajulkisuutta. Jo itse sponsoroinnilla voi
olla tarpeeksi uutisarvoa, jotta yritys saa julkisuutta mediassa. Sponsoroinnin osal-
ta julkisuuden ei kuitenkaan tarvitse olla laajaa. Tarkedmpaa on, etté se kohdistuu
tavoitekohderyhméaan. Mediajulkisuuden ja nimen nékyvyyden saaminen kohde-

ryhman silmissé on usein sponsoroinnin tarkein tavoite. (Vuokko 2003, 303-304.)

Jotta edelld mainittuihin tavoitteisiin paastaisiin, tdytyy sponsorin ja kohteen néh-
da toisensa yhteistydkumppaneina, joiden avulla tavoitteet voidaan saavuttaa. Jot-
ta yhteisty0 sek& sponsorimyynti olisi tehokasta ja tuloksellista taytyy kohteen

ymmartaa sponsorin ndkokulma asiaan. Tdma tarkoittaa sit4, ettd kohde ei saa
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tarkastella vain itsedén ja toimintansa tarjoamia mahdollisuuksia, vaan sen taytyy
ottaa huomioon myos yrityksen liiketoiminnan, markkinoinnin ja viestinnan tar-
peet ja tavoitteet. Kaytdnndssé sponsorin ja kohteen yhteisty6 onkin kykya ja ha-
lua yhdistaa ja hallita erilaista ajattelua luovuuden ja tiedon avulla niin, ettd mo-
lemmat voivat siitd hyotyd. Kun molemmat osaavat hygdyntad sponsorointia
omiin tarpeisiinsa, yhteistyon koko tai arvo ei ole end4 ratkaiseva tekija ja nédin
mya0s yhteistyon arvo moninkertaistuu sovittuihin suoritteisiin verrattuna. Onkin
tarkedd muistaa, etta yhteistybkumppanuuden arvo ei ole sopimuksessa sovittu
hinta, vaan arvopohjaisessa yhteistyokumppanuudessa arvo on molempien nako-
kulmasta paljon suurempi kuin sopimuksessa oleva hinta. Arvoa liséé se, etta pel-
kan rahan liséksi sponsorilta voi saada aineettomia ja aineellisia vastasuoritteita,
jotka mahdollistavat ja kehittdvat toimintaa, tukevat viestintaa ja markkinointia,
aktivoivat ja sitouttavat kohderyhmid, antavat toiminnalle turvallisuutta, tuovat
lisdarvoa, lisdévat kohteen tietotaitoa ja mahdollistavat osaltaan myos uusia yh-
teistydkumppaneita tulevaisuudessa. (Ks. kuvio 4.) Parhaimmillaan sponsorointi
onkin sponsorin ja kohteen yhteisty6td, jossa tuotetaan elamyksellista sisaltoa
molempien yhteisille kohderyhmille. (Valanko 2009, 187-206.)

Aineettomat

Imago
vastasuoritteet Julkisuus
Tunnettuus Rahallinen ja /
- tai muu
Mielikuvat suoritteellinen
Verkostot korvaus
Kontaktit
Ym,

Kustannusten kattaminen Aineelliset
(taloudelliset ja
toiminnalliset)
vastasuoritteet

KUVIO 4. Sponsorihyodyt kohteelle (mukaillen VValanko 2009, 189)
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3 TAPAHTUMAN ONNISTUMINEN

Seuraavaksi kasitellaan tapahtuman onnistumista ja siihen vaikuttavia elementtejg,
kuten tapahtuman saavutettavuutta, asiakaskohtaamisia, tapahtuman yleisilmetta

ja kavijan viihtymisté ja aktivoimista.

3.1 Tapahtuman onnistumisen vélineet

liskola-Kesosen (2004, 16, 19) mukaan tapahtumat ovat tekoja tai tekojen sarjoja,
joita tehddén ja vastaanotetaan ainakin osin samanaikaisesti. Tapahtuman onnis-
tumista ei voi tietaé etukéateen, mutta siihen voi koittaa vaikuttaa paneutumalla
huolellisesti siihen, mité tapahtumassa tarjotaan ja kuinka osallistujat viihtyvat
mahdollisimman hyvin, ja suunnittelemalla huolellisesti, mielelldan kirjallisesti,
tapahtuman palveluajatuksen. Palveluajatuksessa kerrotaan, miksi tapahtuma jar-

jestetddn, mita se tarjoaa, kenelle tapahtuma tehdédén ja kuinka se toteutetaan.

Tapahtuman onnistumiseen vaikuttavat myos kéavijan kokemukset, silla jokainen
kavija vaikuttaa omalta osaltaan tapahtuman onnistumiseen. Tapahtumat ovat hy-
vin samanlaisia palveluiden kanssa; molemmat ovat enemman tai vahemman ai-
neettomia. Koska tapahtumasta jaa kavijalle ainoastaan hanen oma kokemuksen-
sa, tapahtuman onnistumisesta on myds jokaisella kavijalla oma mielipiteensa.
Kavijoiden lisdksi tapahtuman onnistumiseen vaikuttavat myos tapahtuman muut
asiakkaat, eli kaikki jarjestajatahon ulkopuolelta tulevat osallistujat, kuten Kilpai-

lun osallistujat tai messujen naytteilleasettajat. (liskola-Kesonen (2004, 16.)

3.2 Saavutettavuus

Toteutuvaan yleisomadréan vaikuttavat monet asiat. Osaan asioista tapahtuma
jarjestaja pystyy itse vaikuttamaan ja osaan ei. Esimerkiksi saatilan takia osa po-
tentiaalisista kévijoista voi jattaa tulematta. Tatd voidaan koittaa ehkaisté tapah-
tuman markkinoinnilla ja paasylippujen ennakkomyynnilla. (Kauhanen ym. 2002,
42.)

Tapahtuman saavutettavuuteen kuten jarjestamisajankohtaan, kellonaikaan ja ta-

pahtumapaikkaan jarjestdja voi vaikuttaa. Aika ja paikka pitdd miettia niin, etta
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tapahtuman kohderyhmén on helppo tulla tapahtumaan ja kayttaa siella tarjottuja
palveluita. Edell&d mainitut asiat vaikuttavat myos siihen, onko kavijé tyytyvainen
tapahtumaan. (liskola-Kesonen 2004, 20.)

3.2.1 Jéarjestamisajankohta

Tapahtuman luonne ja kohderyhmé& maarittelevat paljolti sen, milloin tapahtuma
on tarkoituksenmukaista jarjestadd. Ajankohdan valintaan vaikuttavat esimerkiksi
yleiset loma-ajat kuten kesa-, syys-, joulu- ja hiihtolomakaudet. Lomakausina
tapahtumia jarjestetaan yleisesti enemman, jolloin myos Kilpailu yleison saamises-
ta omaan tapahtumaan kovenee. Tapahtuma ei kilpaile vain toisten paikallisten
tapahtumien kanssa, vaan myos televisiossa ndytettavien tapahtumien, kuten maa-
ilmanlaajuisten urheilukilpailuiden ja kuninkaallisten haiden tai hautajaisten,
kanssa. (Kauhanen ym. 2002, 37.)

Osaan kilpailevista tapahtumista ja viihdykkeista voi varautua ennalta jarjestamal-
I tapahtuman eri ajankohtana tai hankkimalla tapahtuma-alueelle esimerkiksi
suurkuva-monitorin, josta televisiossa naytettavaa tapahtumaa voidaan katsoa.
Toisaalta myos edelléd jo mainittu riittdvan ajoissa aloitettu paasylippujen ennak-
komyynti vahentda kilpailevista tapahtumista ja viihdykkeista tulevia taloudellisia
vaikutuksia. (Kauhanen ym. 2002, 37.)

3.2.2 Paikka

Y leis6tapahtuman saavutettavuuteen ja onnistumiseen liittyy olennaisesti tapah-
tumapaikka. Paikkaa valitessa tdytyy huomioida muun muassa paikan sijainti,
tavoitettavuus, tilojen soveltuvuus ja mukavuus, erilaiset oheispalvelut, kustan-
nukset, majoituspalvelut ja paikan imago. (Kauhanen ym. 2002, 38.) Seuraavaksi
ké&sitelladn néistd kohderyhmaén paikalle saamiseen eniten vaikuttavia asioita eli

paikan sijaintia, tavoitettavuutta ja imagoa.

Tapahtumapaikan sijainti tdytyy huomioida kohderyhmén kannalta tarkastelemal-
la tavoitettavuutta ja sijainnin imagoa. Etdisyys ei juurikaan vaikuta kohderyhman
tulemiseen, mutta sen sijaan tavoitettavuudella, eli mill& kulkuneuvoilla tapahtu-

mapaikalle paasee ja onko paikan lahell& pysékointitilaa, ja sijainnin imagolla,
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kuten paikkakunnan imagolla, on vaikutusta kohderyhmaan. (Kauhanen ym. 2002,
38.) Tavoitettavuuteen voi kuitenkin vaikuttaa kuljetusten jarjestamisella ja hyval-
I& litkennesuunnittelulla. Liikennesuunnittelu takaa myos osallistujien viihtyvyy-
den ja turvallisuuden. Sill& pyritéén siihen, ettei tapahtuman ihmis- ja autovirta
hairitse ympardivien alueiden normaalia k&yttod. Tavoitteeseen paastadn mitoit-
tamalla kulkuvéayléat tarpeeksi suuriksi kavijaméaaraan nahden, ohjaamalla autolii-
kennettd kauemmaksi, rajoittamalla alueelle liikkumista ja mahdollisesti sulke-
malla teitd. Kuljetuksia varten taas kannattaa esimerkiksi jarjestda bussille paikka,
jossa se voi pysahtya, paéstéa ihmiset ulos ja jatkaa matkaansa busseille tarkoite-
tulle pyséakointialueelle. (Vainio 2012.) Saavutettavuus on huomioitava myds ta-
pahtuman aikana. Tahan liittyy esimerkiksi se, missa yleiso istuu, onko istuma-
paikkoja riittavasti ja l0ytavatko ihmiset ne helposti. Tatd voi helpottaa opasteilla,

kuulutuksilla ja tapahtuman aikataulutuksella. (liskola-Kesonen 2004, 20.)

Tapahtumapaikan tai -tilan imago voi seké lisaté ettd vahentda kiinnostusta itse
tapahtumaa kohtaan. Tamén takia tapahtumapaikaksi pitéa valita sellainen paikka,
joka on imagoltaan sopiva jarjestettavalle tapahtumalle. Tarkead on, ettd paikan
imago sopii sithen mielikuvaan, joka potentiaalisilla asiakkailla tapahtumasta on.
(Kauhanen 2002, 38-39.)

3.3 Asiakaskohtaamiset

Tapahtumissa asiakas on vuorovaikutuksessa niin toisten asiakkaiden kuin erilais-
ten jarjestelmien kanssa, mutta myos tapahtuman jarjestdjan eli henkilokunnan
kanssa. Vuorovaikutustilanteet tapahtuman henkiloston kanssa ovat yksi tarkeim-
pia asiakkaan kokemukseen vaikuttavia asioita. Vuorovaikutustilanteiden onnis-
tuminen vaikuttaa olennaisesti siihen, kokeeko asiakas tapahtuman onnistuneen.
Nain ollen tapahtuman henkil6kunta ja talkoolaiset ovat suuressa osassa hyvan
asiakaspalvelun luomisessa ja sen myota myos tapahtuman onnistumisessa. Kavi-
jalle j&& tapahtumasta ainoastaan hdnen oma kokemuksensa, jolloin miellyttava
kokemus saa tulemaan uudestaan. Tdmén takia asiakkaan tyytyvaisyys on hyvin
tarke&a tapahtuman onnistumiselle sek& nyt ettd tulevaisuudessa. (liskola-Kesonen
2004, 20, 25.)
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HenkilGston asenteet vaikuttavat palvelun laatuun ja lopputulokseen. Asenteet
vaikuttavat siihen, onnistuuko vai epdonnistuuko asiakaspalvelija tehtavéassaan.
Liséksi peloilla, epailyksilla ja aikaisemmilla kokemuksilla on vaikutusta henki-
I6kunnan tavassa toimia ja kdyttaytya palvelutilanteissa. Asiakaspalvelun asenteet
voidaan luokitella myonteiseen ja kielteiseen, voittajaan ja hdvidjaan seké sitoutu-
neeseen ja sekaantuneeseen. Mydnteinen ja sitoutunut asiakaspalvelija, jolla on
voittajan asenne, keskittyy myonteisiin asioihin ja nakee itsensé onnistumassa, ja
nain ollen han myos paatyy usein myodnteiseen lopputulokseen. Lisdksi hdn osaa
ottaa vastuun teoistaan, suhtautuu kritiikkiin rakentavasti ja antautuu omalle ty0l-
leen ja yhteisolleen muun muassa auttamalla muita ja kehittdmélla toimintatapoja
niin, etta niista on hyotyéa kaikille. Edella kuvattujen piirteiden liséksi asiakaspal-
velijan on tarkeda olla myds avoin, aito, rehellinen ja luonnollinen. Tama tarkoit-
taa k&ytannossa sitd, ettd asiakaspalvelijan taytyy olla oma itsensd, silla asiakkaat
huomaavat teeskentelyn ja tulevat epaluuloisiksi. (Valvio 2010, 37-43.)

3.3.1 Palvelut

Valvio (2010, 45-46) madrittelee palvelut suhteessa konkreettisiin tuotteisiin.
Palvelut ovat ainakin osaksi aineettomia prosesseja tai toimintasarjoja, jotka kulu-
tetaan tai koetaan samanaikaisesti, kun niitd tuotetaan. Liséksi asiakas osallistuu

palvelutapahtuman tuottamiseen kayttaessaan palveluja.

Palvelut voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin palveluihin. Siséinen palvelu on hen-
kilostoon kohdistuvaa palvelua. Siihen kuuluu kaikki tekijat, joilla on vaikutusta
siihen, miten henkildsto tuntee, kun heitd palvellaan yrityksessa. Tahan liittyy
seka esimiehen etta alaisen valinen suhde, jossa molemmat ovat vastuussa asioista
toimenkuvansa mukaisesti toisilleen, mutta myds palvelusuhde kollegoiden valil-
I4. Tapahtumaorganisaation kaikilla tyontekijoilla on siis sisaisen palvelun suhde
kesken&an. Ulkoinen palvelu puolestaan on palvelusuhde asiakaspalvelijan ja asi-
akkaan valilla. Usein kiinnitetddn huomiota nimenomaan ulkoiseen palveluun,
silla sen toimivuutta pidetédan ensisijaisena menestyksen kannalta. Kuitenkin yhta
tarke&a on kiinnittdd huomiota siséiseen palveluun, silla ulkoisen palvelun laatu ei

voi ylittd4 siséisen palvelun laatua. Kéytannossa tama tarkoittaa sité, etté tapa,
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jolla tapahtuman tyontekijat kohtelevat toisiaan, ei voi olla parempaa kuin asiak-
kaiden kokema palvelun laatu. (Valvio 2010, 75-76.)

Palvelu - sekd ulkoinen etté siséinen - on kaksipuolista kommunikaatiota, joka
muodostuu osista, kuten ilmeistd, eleistd, &dnenpainoista ja sanoista. Kun kaikki
kommunikaation osat ovat onnistuneita ja tukevat toisiaan, voidaan antaa hyvéa
palvelua. Hyva palvelu on huomaamatonta perushuomaavaisuutta ja hyvalla pal-
veluhenkil6lla on vaistomaista tilanneherkkyytta toimia palvelutapahtumassa.
(Valvio 2010, 85, 107.)

3.3.2 Palvelun laatu

Tapahtuman palvelun laadun méarittelee kévija (liskola-Kesonen 2004, 22). Kavi-
ja kokee palvelun laadun seka odotuksissaan etta palveluprosessin jalkeen siing,
miten odotukset tayttyivat (Valvio 2010, 56). Laatu on hyvaa, jos tapahtuma tayt-
ta& kavijan odotukset tai ylittdd ne vahan. Jos tapahtuma ei vastaa odotuksia, osal-
listuja pettyy, mutta myos paljon odotettua parempi tapahtuma voi hdmmentaa
osallistujaa ja saada hanet tyytymattomaksi. Mikali asiakkaalla on eparealistisia
odotuksia tapahtumasta, han pettyy, vaikka laatu olisi objektiivisella mittarilla
todettu hyvaksi. (liskola-Kesonen 2004, 23-24.) Tassa vaiheessa on hyva myos
muistaa, etta ihmiset kertovat positiivisista, mutta etenkin negatiivisista kokemuk-
sistaan muille. Positiivisista kokemuksista kerrotaan muutamille l&hipiirin ihmisil-
le, kuten perheelle, ystaville tai tydtovereille. Negatiivisista kokemuksista taas
puhutaan usein jopa kymmenille tdysin ventovieraille ihmisille esimerkiksi julki-
silla paikoilla, ja néista ventovieraista ihmisisté yksi viel& kertoo kuulemaansa
tarinaa eteenpain. (Valvio 2010, 61-62.) Asiakkaan odotuksiin voi kuitenkin vai-
kuttaa esimerkiksi tapahtuman markkinoinnilla ja viestinnalld, mutta liséksi taytyy
huomioida, ettd odotuksiin vaikuttavat myos asiakkaan omat tarpeet ja tapahtu-

man maine. (liskola-Kesonen 2004, 23-24.)

Tapahtuman laatu voidaan jakaa tekniseen ja toiminnalliseen laatuun. Tekninen
laatu tarkoittaa kaikkia konkreettisia asioita, joita osallistuja saa tapahtumassa,

kuten muistoesine tai ohjelmalehtinen. Tekninen laatu siis jaa asiakkaalle viel&
tapahtuman jalkeenkin. Suurin osa tapahtumasta on kuitenkin aineetonta eli toi-

minnallista laatua. Toiminnallista laatua ovat esimerkiksi kdvijan elamykset ta-
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pahtumapaikalla ja tapa, jolla hanté palvellaan. Toiminnallinen laatu on siis osa
vuorovaikutustilanteita ja tapahtuman jarjestajan toimintaa. Etenkin toiminnallisen

laadun arviointi on aina subjektiivista. (liskola-Kesonen 2004, 22.)

Laatu voidaan jakaa myds kovaan ja pehmedaan laatuun. Kovaa laatuun kuuluvat
kaikki asiat, joita voidaan laskennallisesti mitata, kuten aika, maéard, voittoprosent-
ti, prosessi, koneet ja laitteet. Pehmed laatu on ihmisiin kohdistuvia asioita, kuten
sitoutuneisuutta, suvaitsevaisuutta, huomiota, arvoja, sopimista, asenteita ja ihmi-
sid kokonaisuudessaan. Molempien laatujen pitéé olla tasapainossa keskendén

korostamatta kumpaakaan liikaa. (Valvio 2010, 79-80.)

Luottamus on my0s tarked osa palvelun laadun rakentajana. Ensimmaisena asia-
kas kysyy neuvoa lahipiiriltdan, johon han luottaa. Asiakkaan lahipiiri on arvokas
tiedonantaja, joka muokkaa paljon asiakkaan ndkemysta palvelusta. Jos on kuiten-
kin kyseessa sellainen palvelu, josta asiakkaalla tai hanen I&hipiirillaan ei juuri-
kaan ole tietoa, asiakas luottaa todennakdisesti eniten ammattilaiseen, joka osaa
asiansa. Toisaalta palveluhenkildiden ja yrityksen olisi hyva saavuttaa asiakkaan
luottamus jo aiemmin esimerkiksi rakentamalla imagonsa sellaiseksi, etta yrityk-
seen voi luottaa ja ettd henkilostosté nékyy positiivinen itsevarmuus puhuttaessa
heidan yrityksensé palvelusta. Tall6in asiakkaat kysyisivat helpommin neuvoja
myos palveluntarjoajalta eivatka turvautuisi lahipiirinsa nakemyksiin yhta helpos-
ti. (Valvio 2010, 59-63.)

Tapahtuman todellisesta laadusta kertovat totuuden hetket. Totuuden hetket -
kéasite tarkoittaa tilanteita, joissa osallistuja ja tapahtuman jérjestdja ovat vuoro-
vaikutuksessa keskenaan. Totuuden hetkia ei voi valvoa, silld asiakas ja tyontekija
ovat tilanteessa kaksin eiké heidén kayttaytymistdan voi ohjata kukaan. Tapahtu-
man jarjestdja voi vain kouluttaa ja perehdyttad tyontekijat naita tilanteita varten,
jotta he ovat tietoisia oman kayttdytymisensé vaikutuksista asiakkaaseen ja koko
tapahtumaan. Onnistuessaan totuuden hetket parantavat koko tapahtuman laatua.
(liskola-Kesonen 2004, 23.) Tamén takia etenkin eturivin palveluhenkil6iden tuli-
si aina olla mydnteisella asenteella ja hyvélla mielelld kohdatessaan asiakkaita
(Valvio 2010, 86). (Ks. kuvio 5.)
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Tapahtumaorganisaatio/Projektipaallikko

« Koulutus

« Perehdyttdminen

« Motivointi

« Sisainen markkinointi

TyoOntekija/Henkilokunta

» Asiakas
» Kokemukset

» Tyytyvéisyys
+ Odotusten tayttdminen

Totuuden hetket

KUVIO 5. Henkilékunnan merkitys tapahtuman laadussa (mukaillen liskola-
Kesonen 2004, 41)

3.4  Tapahtuman yleisilme

Tapahtuman yleisilme luodaan rakenteilla ja kalusteilla. Esimerkiksi tuoleja, poy-
tid ja yleisdopasteita tarvitaan ehdottomasti. (Kauhanen ym. 2002, 80-81.) Tuolit
lisddvat mukavuutta, silla ne tuovat mahdollisuuden istua ja lepuuttaa jalkoja pit-
kan tapahtumapdivan aikana. POydat ovat tarkeita etenkin anniskelualueilla ja
ruokamyyntien lahettyvilla, jolloin péydalle voi laskea juomia ja ruokaa. Yleisesti
kalusteissa kannattaa panostaa mukavuuteen, nayttavyyteen tai paljouteen riippu-
en siitd, mika on tapahtuman luonteelle tarkoituksenmukaisin (Tapahtumalataamo
2015).

Yleisilmeeseen voi myos vaikuttaa eri somistuselementeilld, kuten esiintymisla-
voilla, korokkeilla, kylteilla, kasveilla, tilan matoituksella, banderolleilla, mainos-
teippauksilla ja valaisulla. Valaisuun liittyy yhta lailla esiintyjien valaisu kuin
erilaiset tila- ja tunnelmavalaisut. Etenkin sisatiloissa tila- ja tunnelmavalaistus on
tarkeda. (Kauhanen ym. 2002, 80-81.) Valaistuksella on helppo luoda tapahtumal-
le luonnetta ja tyylia. Sill& voidaan lisat& osallistujien viihtyvyytté ja turvallisuut-

ta. Valaistus myos helpottaa ihmisten ohjausta. (Vainio 2012.)

Kalusteiden ja sisustuksen liséksi yleisilmeeseen vaikuttaa mygs tapahtuman hen-

kilokunnan pukeutuminen. Yhtendinen pukeutuminen vaikuttaa myonteisesti ta-
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pahtuman yleisilmeeseen. Jos tapahtumassa myydaan oheistuotteina paitoja, voi
samanlaisia paitoja kayttad myos henkilokunnan pukeutumisessa. (Isaac 2015.)

3.5 Asiakkaan aktivointi

Asiakasta aktivoidaan koko tapahtuman ajan erilaisilla palveluilla ja toiminnoilla,
jotka voidaan lajitella ydinpalveluun tai -tuotteeseen, lisépalveluihin, tukipalve-
luihin ja mielikuvatuotteeseen (CreaMentors Oy 2015). Tapahtuman jérjestelyjen
alkuvaiheessa maaritellaan tapahtuman olemassaolon syy eli ydin (liskola-
Kesonen 2004, 17). Tapahtuman ydin on palvelu tai tuote, josta asiakas saa tapah-
tumassa eniten konkreettista hyotya. Se on tapahtuman teema, jonka ympadrille
koko tapahtuma rakentuu. (CreaMentors Oy 2015.) Tdman ytimen rinnalle mieti-
tddn muut palvelut ja toiminnot, jotka auttavat tapahtuman onnistumisessa. Muut
palvelut ja toiminnot voidaan jakaa lisapalveluihin ja tukipalveluihin. (liskola-
Kesonen 2004, 17.) Lisapalvelut ovat valttamattomié palveluita, jotka tukevat
ydinpalvelun tuottamista ja kuluttamista (CreaMentors Oy 2015). Lisapalveluja
voivat olla esimerkiksi ravintola- ja kahviopalvelut, markkinat, ottelujen selostuk-
set ja valiaikamusiikki (liskola-Kesonen 2004, 17). Tukipalvelut puolestaan ovat
palveluja, jotka parantavat palvelukokemuksen miellyttavyytté ja vetovoimaa
(CreaMentors Oy 2015). Naita ovat esimerkiksi urheilijoiden ilmoittautuminen tai
paasymaksullisissa tapahtumissa lipunmyynti. Osa tukipalveluista voi olla myds
lakisaateisid, kuten jarjestyksenvalvonta. Lisé- ja tukipalveluiden odotetaan tuo-
van tapahtumalle lisdarvoa. (liskola-Kesonen 2004, 17.) Edelld mainittujen palve-
luiden lisaksi tapahtumaan liittyy olennaisesti vield mielikuvatuote. Mielikuva-
tuote on tapahtuman imagoon liittyva ratkaisu, jonka avulla yritetdan kasvattaa
asiakkaan odotuksia tapahtuman tarjontaan liittyen. Mielikuvatuote on siis asiak-
kaan ndkokulmasta odotettavissa oleva elamys. (CreaMentors Oy 2015.) (Ks. ku-

vio 6.)
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Mielikuvatuote

Tukipalvelut

Lis&palvelut

Ydinpalvelu/
tuote

KUVIO 6. Tapahtuman palvelukokonaisuus (mukaillen CreaMentors Oy 2015)

Kun tapahtuman ydin sek& muut palvelut ja toiminnot on mietitty huolellisesti,
niista on helppo pitad kiinni ja ohjata tapahtumaa tarkoituksenmukaiseen suun-
taan. Nain myos voidaan helposti lajitella uusista ajatuksista ja siséltdehdotuksista
ne, jotka tukevat alkuperdistd ideaa, ja ne, jotka muuttavat liikaa tapahtuman ydin-
té ja alkuperaistd suunnitelmaa. (liskola-Kesonen 2004, 18.) Seuraavaksi kasitel-
l&&n tarkemmin tapahtuman eri osa-alueita kuten ohjelmaa ja esiintyjia seka ta-
pahtumassa olevia muita aktiviteetteja ja palveluita. Lopuksi paneudutaan viela
tapahtuman elamykselliseen ja kokemukselliseen puoleen.

3.5.1 Lavaohjelma ja esiintyjat

Monesti asiakkaat paattavat tulla tapahtumaan sen ohjelman takia (Tapahtumala-
taamo 2015). Siksi tapahtuman ohjelmaa mietittdessa taytyy huomioida, ettd oh-
jelma on linjassa tapahtuman tavoitteiden, teeman, vision ja mission kanssa unoh-
tamatta kuitenkaan tapahtuman kohderyhmaa ja sen odotuksia. Liséksi ohjelmaan
vaikuttaa tapahtuman koko, ajankohta, tapahtumapaikka, tapahtuman kesto ja oh-
jelmalle varattu budjetti. Mikéli tapahtuma on jarjestetty aiemminkin, on syyta
miettid, minkalainen ohjelma oli aikaisempina vuosina ja toiko se tapahtumalle
menestysta vai ei. Edelld mainitut asiat vaikuttavat olennaisesti esimerkiksi siihen,
kuinka laadukasta ohjelmaa voidaan tai taytyy tehd& ja minkalaisista osista ohjel-
ma muodostuu. Jos ohjelma on ep&olennaista tapahtuman kokonaisuuteen nédhden
tai muuten heikkolaatuista, se ei yleensa kohtaa osallistujien odotusten kanssa eika

yleis0 jaksa kiinnostua ohjelmasta kovin pitkaan. (EventScotland 2006.)
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Ohjelman voidaan ajatella rakentuvan osista, joita ovat paaviihdyke, toinen viih-
dyke, tukiviihdykkeet ja oheistoiminta. Pa&viihdykkeen taytyy olla erityisesti lin-
jassa tapahtuman teeman kanssa ja houkutella yleiso paikalle. Toinen viihdyke voi
olla joko samantyyppinen aktiviteetti tai viihdyke kuin paaviihdyke on tai sitten se
voi olla erityyppinen, kunhan se vetoaa tapahtuman ydinyleisdon. Tukiviihdyk-
keet ja -aktiviteetit ovat useimmiten erityyppisia viihdykkeitd tai aktiviteetteja
kuin paaviihdyke, mutta niidenkin taytyy vedota yleisdon ja sopia teemaan.
Oheistoiminta on taytetoimintaa eli sellaisia toimintoja tai asioita, joita yleiso voi
tehda tapahtuman muun ohjelman aikana tai padasiallisten ohjelmanumeroiden
valissa niin sanottuna tayteohjelmana. Joidenkin tapahtumien luonteeseen kuuluu
my0s keskeisend osana tapahtuman avausseremonia, palkintojen jako tai paatosse-
remonia. Kun ohjelman eri osa-alueet on paatetty, voidaan keskittya tarkemmin
ohjelmaan sopiviin yksityiskohtiin, kuten erityistoimiin, ndytokseen ja sen omi-
naisuuksiin. Tapahtuman menestymisen kannalta on olennaista, ettd ohjelmalla on

vahva sisélto ja rakenne. (EventScotland 2006.)

Ohjelman eri osa-alueisiin tarvitaan erilaista ohjelmaa ja erilaisia esiintyjid. Oh-
jelmatoimistoista saa eri alan esiintyjid, kuten juontajia, kuuluttajia, selostajia,
koomikoita, imitaattoreita, taikureita, TV-téhtid ja muita julkkiksia, tanssi- ja
showryhmid, malleja, elavaa musiikkia, ohjelmaa lapsille ja koko perheelle, luen-
noitsijoita, esitelmaitsijoitd, kouluttajia seka puhujia. Esiintyjaa valitessa on tar-
Kistettava, ettd esiintyja on tapahtuman kohderyhman mielestd mielenkiintoinen,
esiintyjan maine on linjassa tapahtuman ja taustaorganisaation kanssa ja etté esiin-
tyjan palkkiopyynto on oikea suhteessa vetovoimaan. Lisaksi esiintyjan kanssa on
sovittava esityksen kestosta ja varmistettava, mita tiloja, esiintymistekniikkaa ja
muita palveluja esiintyja tai esiintyjaryhma tarvitsee. (Kauhanen ym. 2002, 76.)
Usein esityksiin kuuluu olennaisena osana &ani ja aanentoisto. Naihin kannattaa
panostaa, silla ne vaikuttavat tapahtuman viihtyvyyteen. Tarkeintd on huomioida,
ettd 4anenvoimakkuus on sopiva. Aéni ei saa tulla liian lujaa eika liian hiljaa. Toi-
sin sanoen &&nenvoimakkuuden taytyy olla sen verran hiljainen, etté se ei hairitse,
mutta my0s tarpeeksi luja, jotta se luo tunnelmaa. Adnenvoimakkuuteen voi va-
rautua myos myymalla tapahtumapaikalla korvatulppia tai kehottamalla esimer-
Kiksi esitteessd asiakkaita ottamaan omat korvatulpat mukaan. (Tapahtumalataa-
mo 2015.)
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Ohjelman aikataulutus on my®os ratkaiseva tekijé tapahtuman onnistumisessa. Ai-
kataulutus pitaa tehda siten, ettd ohjelman jokainen osa toimii kokonaisuutena.
Aikataulutuksessa pitaa ottaa huomioon, kuinka kauan jokainen ohjelman osa
kestaa, paljonko tarvitaan aikaa osien valissé, onko ihmisilla tarpeeksi aikaa kerita
toisesta ohjelman osasta toiseen ja onko ohjelmaa riittavasti yllapitdmaan yleison
kiinnostusta. Aikataulutuksessa taytyy ottaa huomioon yleison siirtymiseen mene-
van ajan lisaksi myds mahdollisten tavaroiden siirtelyyn ja esiintyjien siirtymiseen
meneva aika. Lisaksi jos sama esiintyjia esiintyy tapahtumassa useamman kerran,
on varmistettava, ettd hanelle j&& esitysten véliin tarpeeksi lepoaikaa. Aikataulu-
tettaessa tapahtumaa on myos syytd miettid ohjelmanumeroiden péallekkaisyytta.
Kilpailevista viihdykkeista eli ohjelman osien yhtaaikaisesta tapahtumisesta voi
joskus olla enemmaén haittaa kuin hydtya. Myos ohjelmanumeroiden véliin jaava
aika kannattaa suunnitella etuk&teen. Joissain tapauksissa ohjelmanumeroiden
véliin on tarpeellista ja jopa pakollista jattad aikaa, mutta kaikissa tapahtumissa se
ei ole valttaméatonta. (EventScotland 2006.) Véliin jaavaa aikaa voidaan tarvita
esimerkiksi esittelyihin, kiitoksiin ja ilmoitusten tekemiseen (Isaac 2015), mutta
tarvittaessa ajan voi tayttad myos jollain lisaviihdykkeelld. Toisaalta ohjelman
osien vélissa olevan ajan voi varata myos vain yleison rentoutumiseen, sydmiseen
ja juomiseen. Téalldin tapahtumaan taytyy varata alueita taté tarkoitusta varten.
(EventScotland 2006.) Tarkeintd on kuitenkin, etté aikataulussa pysytaan. Jos jos-
tain syysta aikataulu kuitenkin venyy tai muuttuu, siité pitaa ilmoittaa mahdolli-
simman pian ja tehokkaasti asiakkaille, jotta he pystyvat mukautumaan siihen.
(Tapahtumalataamo 2015.) Aikataulun muutokset aiheuttavat lahes aina valituksia

ja turhauttavat osallistujia (Isaac 2015).

3.5.2 Muut aktiviteetit ja palvelut tapahtumassa

Muilla aktiviteeteilla ja palveluilla tapahtumassa, kuten oheis- ja tukipalveluilla
seké& oheisohjelmalla, voidaan vaikuttaa paljon tapahtuman kdvijamaaraan ja kévi-
joille synty&én laatumielikuvaan. Oheis- ja tukipalvelut luovat tapahtuman palve-
lukokonaisuuteen liittyen erilaistavia ja muista vastaavista tapahtumista poik-
keavia osia. N&iden toteuttamisessa ei kuitenkaan saa unohtaa tapahtuman tarkoi-
tusta, tavoitetta ja yleista linjaa. (CreaMentors Oy 2015.) Tapahtumaan voidaan

tuoda esimerkiksi tuotemyyntipaikkoja, ravitsemispalveluita ja anniskelualueita.
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Tapahtumassa voidaan myyda tuotteita joko niin, ettd tapahtuman jérjestéja tarjo-
aa paikan ulkopuoliselle myyjélle tulla myyma&éan tuotteita, tai niin, etta tapahtu-
man jarjestdja tarjoaa seka paikan ettd myyjéat tapahtuman puolesta. Tapahtumassa
voidaan myydéa esimerkiksi esiintyjien ja tapahtuman fanituotteita, kertakayttosa-
detakkeja, karkkia, tupakkaa, jaatel6d, limsaa, korvatulppia ja muita tuotteita, joita
kavijat voivat tarvita. (Tapahtumalataamo 2015.) Joka tapauksessa tuotemyynti-
paikkoja myytéessé ja tuotteita valitessa on pidettava huolta siitd, etta tarjonta on
monipuolista ja linjassa tapahtuman kohderyhman ja imagon kanssa. Tuotteiden
valinnassa kannattaa valttda myos tuotemyyjien valista kilpailua. (Kauhanen ym.
2002, 84.) Etenkin fanituotteita valitessa on hyvé pitd4 mielessa, etta ne tuovat
tapahtumalle tuottoa ja tulosta, mutta myds mainostavat tapahtumaa vielé tapah-
tuman jalkeenkin ihmisten kéytossa. Tapahtuman liséksi fanituotteissa voi mai-
nostaa my6s tapahtumaorganisaatiota ja sponsoreita. Toisaalta fanituotteita ei
kannata ottaa myyntiin liikaa, sill& jos ne jaavat myymatta, ne tuottavat tappiota.
(Isaac 2015.)

Ravitsemispalvelut ovat hyva lisa tapahtumassa, silla asiakkaan ndkékulmasta
niihin panostaminen lis&é viihtyvyytta; tapahtuma-alueella vietetdan yleensa usei-
ta tunteja ja jossain vaiheessa tulee nalka. Ruuan myynnissé on mietittavé, ote-
taanko erikoisruokavaliot huomioon vai pidetadnké ruokavalikoima suppeana.
Vaikka ruokavalikoima olisi suppea, se voi silti tdydentéé ja kohentaa kavijako-
kemusta. Tapahtuman luonteesta riippuen kavijat pitdvat yleensé hyvana lisépal-
veluna myos anniskeluoikeuksia ja -alueita. Anniskelualueita voi olla joko useita
ja erilaisia tai vain yksi, kunhan palvelu on tehokasta ja ystavéllista ja jonot eivét

ole liian pitkia. (Tapahtumalataamo 2015.)

3.5.3 Kokemus tapahtumasta

Kielitoimiston sanakirjan mukaan (2014) kokemus voi olla kokemalla saatu tieto
tai taito tai sitten se voi olla jokin koettu tapaus tai elamys. Darmerin ja Sundbon
(2008, 1) mukaan kokemus voi syntya tuotteen, tuotetta tdydentavien asioiden tai
monien tuotteiden ja palveluiden yhdistdmiselld saadun kokonaisuuden kautta.
Syntyessdan kokonaisuuden myota kokemus ei ole pelkké tuote tai palvelu vaan

pikemminkin henkinen prosessi tai mielentila, jonka tuote tai palvelut saavat ai-
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kaan. Myos yhden tuotteen tai tuotetta tdydentdvien asioiden synnyttdmina koke-
mukset ovat aina enemmaén kuin vain konkreettisia tuotteita. Vaikka jokin tuote tai
palvelu, kuten teatteriesitys, on itsessaan jo kokemus, asiakkaan saama kokonais-
valtainen kokemus tapahtumasta on aina enemman. Asiakkaan kokemus siséltada
tuotteen tai palvelun liséksi esimerkiksi tapahtumapaikan, markkinoinnin kautta
tuotteesta tai palvelusta saadun mielikuvan, kayttomukavuuden ja tuotteen tai pal-
velun symbolisen arvon. Kokemuksen luomisessa tuotteen tai palvelun tarina ja
teema ovat tarkeéssa osassa; kuluttajat eivat osta palvelua tai tuotetta, jos tarina ja
teema eivat ole myyvia huolimatta siitd, mika tai minkalainen tuote tai palvelu on

kyseessa.

Kokemukset ovat todella monipuolisia ja erilaisia, ja ne haastavat usein kaikki
aistit. Kokemukset voivat olla fyysisia tai fyysisesti passiivisia, henkisesti vaativia
tai vahemman henkisesti vaativia, aktiivista oppimista tai passiivista viihdykkei-
den seuraamista. Kokemukset voivat sisaltdé paljon teknologiaa tai ne voivat syn-
tya myds kokonaan ilman teknologiaa. Joissain tapauksissa ihmiset tulevat siihen
paikkaan, jossa kokemus tuotetaan, mutta toisissa tapauksissa kokemus lahetetdan
sinne, missd ihminen itse on. Tarkeintd on kuitenkin ymmaértaa, ettd kokemuksilla
on korkea arvo asiakkaiden keskuudessa ja kokemusten tarve on kasvussa, sill&
nykyaan ihmiset haluavat kiinnostavan elamén, jossa he voivat kokea uusia asioita
ja uusia paikkoja seka olla viihdytettdvana. Ihmiset haluavat enemmaén kuin vain
pelkén tuotteen tai palvelun, ja he ovat valmiita myds maksamaan siitd enemman.

Kokemuksilla tdima halu voidaan tyydyttad. (Darmer ym. 2008, 2-3.)

Tapahtumapalvelun kokemisen tasot -ajattelussa tapahtuman osallistuja voi kokea
tapahtuman viihteellisend, oppimista edistavand, esteettisena tai todellisuutta tai
arkea pakenevana kokemuksena (Pine & Gilmore 1999, CreaMentors Oy:n 2015
mukaan). Namé piirteet vaikuttavat osaltaan osallistujan kokonaisvaltaiseen ko-
kemukseen tapahtumasta, ja niiden avulla tapahtuman jérjestdja voi aktivoida
osallistujaa kokemaan tapahtuman syvemmin. Tapahtuman jarjestdjan pitaéakin
miettid sekd tapahtuman suunnittelussa etté toteutuksessa, miten asiakkaan koke-
misen tasoja voi entisestaan vahvistaa. (CreaMentors Oy 2015.) Tapahtuman jar-
jestdja voi séadellé osallistujan kokemusta esimerkiksi tapahtuman kestolla ja ta-
pahtumasisall6illa. Tapahtuman jalkeen asiakkaalle ja& vain kokemus ja muistiku-

va tapahtumasta. (Catani 2008, 19.) Talla kokemuksella ja liséksi k&vijan odotuk-
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silla on suuri vaikutus siihen, kokeeko kévija tapahtuman onnistuneen (liskola-
Kesonen 2004, 24.) (Ks. kuvio 7.)

Osallistujan
tyytyvdisyys
Odotukset Kokemus
tapahtu- tapahtu-
malle Tapahtuman masta
onnistuminen
Markkinaviestinti Tapahtuman maine
Maine Mit4 osallistuja
Suusanallinen viestinti tapahtumasta saa
Osallistujan tarpeet Kuinka osallistujaa

palvellaan

KUVIO 7. Osallistujan tyytyvéisyys tapahtumaan (mukaillen liskola-Kesonen
2004, 24)
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4  CASE: DUUNIEXPO JA YRITTAJYYSPAIVAT 2015

Tassa luvussa esitellaan tutkimus, jonka tavoitteena on selvittadd, miten ja mité
kautta messukavijat kuulivat ja kiinnostuivat DuuniExpo ja Yrittajyyspéaivat 2015
-tapahtumasta, kuinka hyvin messukavijat viihtyivat tapahtumassa ja mihin mes-
sujen ohjelmanumeroihin ja aktiviteetteihin he osallistuivat. Ensin esitelladn Duu-
NiEXpo ja Yrittdjyyspaivat -tapahtumakonsepti ja DuuniExpo ja Yrittdjyyspaivat
2015 -messut. Seuraavaksi kasitellaan tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetel-
mat, jonka jalkeen tarkastellaan tutkimuksen tuloksia ja tutkimuksen luotettavuut-

ta. Lopuksi esitellaan vield johtopaatokset ja kehitysehdotukset.

4.1 DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat

DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat -messut ovat Lahden ammattikorkeakoulun opis-
kelijoiden jarjestdma rekrytointi- ja verkostoitumistapahtuma. Ensimmaisen ker-
ran DuuniExpo-messut jérjestettiin 19.11.2008 liiketalouden silloisissa tiloissa
Wanhassa Teatterissa. Talloin tapahtuma oli suunnattu lahinnd liiketalouden opis-
kelijoille. Tapahtumassa kévi arvioiden mukaan joitakin satoja kéavijoité ja nayt-
teilleasettajia oli mukana 12. Tapahtuma kesti kolme tuntia. (Harkoénen & Salmi
2011.)

Vuonna 2015 DuuniExpo ja Yrittdjyyspdivat -messut jarjestettiin jo seitsemannen
kerran. Ensimmaisten messujen jalkeen tapahtuma on kehittynyt valtavasti. Nyt jo
monena vuonna perakkéin on ollut yli 70 naytteilleasettajaa ja muutama tuhat ka-
vijad. Kohderyhmd on myos laajentunut liiketalouden opiskelijoista Péijat-
Hameen alueen ty6ttomiin ja toisen sekd kolmannen asteen opiskelijoihin.

Vuonna 2015 DuuniExpo ja Yrittdjyyspéaivat -messujen teemana oli "back to the
basics" eli perusasioihin palaaminen. Tamé& nakyi esimerkiksi siiné, etta rekrytoin-
ti- ja verkostoitumistapahtuman tavoitteena oli yksinkertaisesti tarjota mahdolli-
simman monelle messukavijalle tydpaikka. Myos tapahtuman markkinointia sel-
keytettiin. Tarkoituksena oli vahentdd kuluja ja tehostaa markkinointia. Tdman
takia keskityttiin selkeésti sosiaaliseen mediaan ja vahennettiin huomattavasti
printattavaa materiaalia, kuten julisteita. Liséksi ohjelmaa muokattiin ja yksinker-

taistettiin. Aikaisempina vuosina tapahtumassa on ollut erikseen DuuniExpo-lava
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ja Yrittajyyspéivat-lava. Tand vuonna ohjelmasta haluttiin karsia paéallekkaisyytta,
joten tapahtumassa oli vain yksi ohjelmalava, jolla oli koko péivan ajan erilaista
ohjelmaa. Liséksi oli myos Sotka Lounge, jossa oli paivén aikana haastatteluja ja
paneelikeskustelu. Loungen ohjelma kesti kuitenkin vain muutaman tunnin eiké se

ollut jatkuvaa.

4.2  Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelmat

DuuniExpo ja Yrittdjyyspaivat 2015 -messujen kavijoita koskeva tutkimus toteu-
tettiin kvantitatiivisena. Kvantitatiivinen tutkimus on maarallinen tutkimus, jossa
hyodynnetédan tilastollisia menetelmid (Valli 2001, 106). Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa kdytetddn valimatka- ja suhdeasteikkoja tutkittavan ominaisuuden mit-
taamisessa. Tutkimusaineistot ovat useimmiten suuria ja ilmi6ita kuvataankin
numeerisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavia ominaisuuksia mitataan
kvalitatiivisilla eli laadullisilla muuttujilla ja tutkimusaineistot ovat yleenséd melko
suppeita. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 20-21.)

Tutkimuksen perusjoukko koostuu vuoden 2015 messukéavijoista, joita oli noin
2500. Tutkimuksessa haluttiin kartoittaa mahdollisimman monen kavijan koke-
muksia messuista. Kokonaistutkimusta ei kuitenkaan kannattanut tehda perusjou-
kon ollessa niin suuri, silla kokonaistutkimus on jarkevé tehda vain, jos perus-
joukko on pieni kuten alle 100 otantayksikkoa tai jos otoskooksi tulisi yli puolet
perusjoukon otantayksikéiden maarésta (Holopainen ym. 2008, 30). Tutkimus
toteutettiin harkinnanvaraisena valintana. Harkinnanvaraisessa valinnassa havain-
toyksikkdjen todenndkdisyytta tulla valituksi ei tiedetd (KvantiMOTYV 2003).

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella. Kyselylomake on etukateen maaritelty
kysymyspatteristo informaation kerddmiseen. Sen tavoitteena on muuntaa tutkijan
tiedontarve kysymyksiksi, joihin vastaaja kykenee ja haluaa vastata. Lomakkeen
tarkoituksena on minimoida vastaajan ponnisteluja. T&méa onnistuu lisadmalla
lomakkeen kysymyksiin tai ainakin osaan kysymyksista valmiit vastausvaihtoeh-
dot. Valmiit vastausvaihtoehdot myos yhdenmukaistavat vastauksia ja néin ollen
nopeuttavat lomakkeiden kasittelyd. Kyselylomake my®s minimoi vastausvirheet,
joita voi syntyd, jos haastattelija yrittaa tulkita vastaajan epdmadaraisié vastauksia.
(Holopainen ym. 2008, 42.) Tutkimuksen kévijakysely toteutettiin sahkoisella
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kyselylomakkeella 21.1.2015 DuuniExpo ja Yrittdjyyspéaivat 2015 -messuilla.
Kyselyyn kerasi vastauksia messujen nelja tyontekijaa. Kaksi tyontekijoista kerasi
vastauksia DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat -messujen omalla messuosastolla ja
kaksi tyontekijoista kierteli messuilla ja pyysi messukavijoitd vastaamaan kyse-
lyyn. Vastaajat tayttivat kyselylomakkeen itse tabletilla ja messujen tyontekijat
auttoivat vastaajia vain tarvittaessa. Kyselyyn vastasi yhteensé 169 messukavijaa.
Tarkkaa vastausprosenttia ei kuitenkaan voida laskea, silla messujen kavijamaa-

rasta ei ole tarkkaa lukua.

Tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset valittiin tarkasti ja harkitusti, jotta ne
mittaisivat juuri oikeita ja tarkoituksenmukaisia asioita tutkimuksen tavoitteen
kannalta. Kysymyksiin méariteltiin vastausvaihtoehdot valmiiksi, jotta vaarinym-
marryksilta véltyttaisiin ja jotta vastaajan olisi miellyttdvaa vastata kyselyyn. Ky-
selylomake tehtiin Webropol-jarjestelmélla ja tutkimuksen tulokset kasiteltiin ja
analysointiin k&yttéen tilastotieteelliseen analysointiin suunniteltua IBM SPSS

Statistics 23 -ohjelmistoa.

4.2.1 Tutkimusongelma ja kyselylomakkeen kysymykset

Tutkimusongelmana on, miten saada messujen kohdeyleisod kiinnostumaan ja tie-
toiseksi tapahtumasta sek& miten saada messukavijat osallistumaan erilaisiin heille
tarjottuihin aktiviteetteihin ja ohjelmanumeroihin seka viihtyméan tapahtumassa

niin hyvin, etta he kokevat tapahtuman olleen onnistunut.

Tutkimusongelman pohjalta laadittiin kyselylomake (liite 1). Lomake koostui
taustatietokysymyksista, yleisesti tapahtumiin liittyvista kysymyksistéd ja Duu-
NIEXpo ja Yrittdjyyspéivat 2015 -messuihin liittyvista kysymyksista, jotka voi-
daan jakaa vield messujen kiinnostavuuteen ja markkinointiin liittyviin kysymyk-
siin sekd messujen onnistumiseen liittyviin kysymyksiin. Kaikkiin kysymyksiin
oli valmiit vastausvaihtoehdot lukuun ottamatta viimeista kysymysta, jossa pyy-
dettiin antamaan kehitysehdotuksia messuille.

Taustakysymyksing kysyttiin ik&4, sukupuolta, paikkakuntaa ja mité tekee pééa-
toimisesti. Taustakysymyksilla selvitettiin, mink&lainen on DuuniExpo ja Yritta-

Jyyspéiviat 2015 -messujen keskivertokavija. Taustakysymyksesta saatuja tietoja
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kaytettiin apuna my6s muiden kysymysten tulosten analysoinnissa. Liséksi kysyt-
tiin vield yleisesti tapahtumiin liittyvid taustakysymyksig, joilla selvitettiin, kuinka
usein ja minkalaisissa tapahtumissa vastaajat ovat kdyneet viimeisimman vuoden
aikana seka sitd, kuinka mielelladn vastaaja haluaisi osallistua tapahtuman ohjel-
man eri osa-alueisiin ja aktiviteetteihin. Tapahtumaan liittyvid taustatietoja kysyt-
tiin, koska haluttiin tietd4, minkalaisista tapahtumista ja aktiviteeteista seka viih-
dykkeista vastaajat yleisesti pitivat, jotta tulevaisuudessa voidaan kehittdd myds

DuuniExpo ja Yrittdjyyspaivét -tapahtumaa kavijoille miellyttdvammaksi.

DuuniExpo ja Yrittdjyyspaivat 2015 -messujen kiinnostavuuteen ja markkinoin-
tiin liittyvissa kysymyksissé kysyttiin, oletko kaynyt aikaisemmin kyseisilla mes-
suilla, mista tai kenelta kuulit messuista, mitd DuuniExpon sosiaalisia medioita
olet kdynyt katsomassa ja mita naisté sosiaalisista medioista seuraat seka miksi
tulit messuille. N&illa kysymyksilla haluttiin kartoittaa messujen markkinoinnin
onnistumista ja selvittdd myos tulevaisuuden kannalta, miten ja missa kanavissa
markkinointi kannattaa jatkossa hoitaa. Liséksi haluttiin tietdd, mika saa kévijat
kiinnostumaan messuista ja tulemaan messuille, jotta néita asioita voitaisiin koros-

taa markkinoinnissa tulevaisuudessa.

DuuniExpo ja Yrittdjyyspaivat 2015 -messujen onnistumista mittaavat kysymyk-
set liittyivat paljolti tapahtuman siséltoon ja siihen, mita mieltd messukéavijat oli-
vat yleisesti messuista. Tapahtuman sisaltoon liittyen kysyttiin aluksi, missé ta-
pahtumaorganisaation jarjestdmissa viihdykkeissa ja aktiviteeteissa on kdynyt.
Taman jalkeen selvitettiin, mita mielt4 vastaaja oli niist4 viihdykkeista ja aktivi-
teeteista, joihin han oli osallistunut. Kysymyksilla haluttiin selvittada, miten mes-
sukévijat kokivat eri aktiviteetit ja viihdykkeet seké kuinka suosittuja eri aktivitee-
tit ja viihdykkeet todella ovat. Lopuksi kysyttiin, mik& vastaajan mielesté oli pa-
rasta ja mik& huonointa messuilla, kokiko han messut hyédyllisiksi itselleen ja
mité kehitysehdotuksia han messuille antaisi. N&illa kysymyksilla haluttiin selvit-
t&4, kuinka onnistuneeksi vastaajat kokivat messut, mita he saivat messuista irti ja
mihin asioihin messujérjestéjien tulisi viel kiinnittaa lisdd huomiota. Lisaksi ky-
syttiin viel&, mitd mieltd vastaaja oli DuuniExpo Appsista, jotta saataisiin tietaa,
kuinka suosittu sovellus messukavijoiden keskuudessa oli ja minkalaisena he sita

pitivat. Kaikkien edelld mainittujen kysymysten tarkoituksena oli myos kerata
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tietoa siitd, mité tulevaisuudessa pitaa vielé kehittdd ja mill4 messuista saadaan

viel& paremmat kuin ne ovat tdhan mennessa olleet.

4.3 Tutkimuksen tulokset

Seuraavaksi kasitelladn kyselytutkimuksesta saatuja tuloksia. Ensin kdydaan lapi
taustakysymykset ja tapahtumiin liittyvat taustakysymykset. Tdman jalkeen keski-
tytaén kysymyksiin, joilla selvitettiin, mitd kautta messukévijat olivat saaneet tie-
don messuista ja kiinnostuneet niistd. Viimeisena késitelldédn kysymykset, jotka
mittasivat messukavijoiden aktiivisuutta ja viihtyvyyttd messuilla sek& messujen

onnistumista.

4.3.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 169 messukavijaa, joista suurin osa oli naisia (ks. tau-
lukko 1).

TAULUKKO 1. Vastaajien lukumédra sukupuolittain

Sukupuoli | Lukuméaara | Prosentti

Nainen 101 59,8
Mies 68 40,2
Yhteensa 169 100,0

Ikakysymyksessé oli valmiiksi luokiteltu vastausvaihtoehdoksi 17-vuotias tai nuo-
rempi, 18-20-vuotias, 21-23-vuotias, 24-26-vuotias, 27-29-vuotias ja 30-vuotias
tai vanhempi. Osasta ikaryhmia vastauksia tuli kuitenkin tilastollisen analysoinnin
kannalta liian vahan, joten jélkeenpdin ikdryhmat on ryhmitelty uudelleen seuraa-
vasti: 20-vuotias tai nuorempi, 21-26-vuotias ja 27-vuotias tai vanhempi. Tutki-
muksen tuloksien késittelyssa ja analysoinnissa kéytetaan jalkeenpain tehtya ika-

ryhmittelyd. Suurin osa vastaajista oli 20-vuotiaita tai nuorempia (ks. taulukko 2).



TAULUKKO 2. Vastaajien ikdjakauma

Ika Lukumaara Prosentti
20-vuotiaat tai nuoremmat 98 58,0
21-26-vuotiaat 48 28,4
27-vuotiaat tai vanhemmat 23 13,6
Yhteensa 169 100,0

Paikkakunta- ja paatoimisuus-kysymyksisté paljastui, ettd suurin osa vastaajista

asui Lahdessa (ks. taulukko 3) ja opiskeli paatoimisesti joko toisella asteella eli
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lukiossa tai ammattikoulussa tai kolmannella asteella eli ammattikorkeakoulussa

tai yliopistossa (ks. taulukko 4).

TAULUKKO 3. Vastaajien paikkakunnat

Paikkakunta Lukumaara Prosentti

Orimattila 10 5,9
Lahti 134 79,3
Nastola 3 1,8
Heinola 3 1,8
Hollola 11 6,5
Muu 8 4,7

TAULUKKO 4. Vastaajien paatoimisuus

Paatoimisuus Lukumaara Prosentti

Peruskoulu 20 11,8
Toinen aste 62 36,7
Kolmas aste 43 25,4
Tyoton 19 11,2
TyoOssakayva 20 11,8
Elakeldinen 3 1,8
Muu 2 1,2

Minkalaisissa tapahtumissa olet k&ynyt viimeisimmén vuoden aikana -

kysymyksen vastauksista (ks. kuvio 8) k&vi ilmi, ettd suurin osa vastaajista oli

k&ynyt viimeisimman vuoden aikana messuilla. Miehista ndin vastasi 68% ja nai-

sista 78%. Toiseksi eniten miehet (29%) olivat kdyneet kilpailuissa, kuten urhei-

lukilpailuissa, ja naiset (49%) olivat kdyneet konserteissa. Tassa kysymyksessa



40

vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Minkilaisissa tapahtumissa olet kiiynyt viimeisimmiin vuoden aikana?

20—
B nessut
]
e & onsertit
% ] CFestivaalit
— ..
= [ Teatteriesitykset
, E 409 — M cilpailut
i i En ole kiynyt
s tapahtumissa
A 20
|:| Muu
f | |

Mamen (n=101) Ifies (n=6E8)
KUVIO 8. Eri tapahtumien suosituimmuus

Kun kysyttiin, kuinka monta kertaa viimeisen vuoden aikana vastaaja on kéynyt
eri tapahtumissa (ks. kuvio 9), enemmistd miehista (35%) vastasi, ettd on kaynyt
3-5 kertaa, ja enemmisto naisista (27%) vastasi, ettd on kdynyt 1-2 kertaa. Toisaal-
ta toiseksi eniten naisista (26%) vastasi kdyneensa tapahtumissa viimeisen vuoden
aikana 5-10 kertaa. Joka tapauksessa vain 3% miehista ja 4% naisista vastasi, ettei

ollut kéynyt tapahtumissa lainkaan viimeisen vuoden aikana.

Euinlta monta kertaa olet vilmeisimmén vuoden ailcana osallistunut

tapahtumiin?
404 Bl 10 kertaa
- [15-10 kertaa
g []3-5 kertaa
<= 30 [11-2 kertaa
= — En ole osalistunut
o,
% .lajnkaan
e~ | BEn osaa sanoa
£
§
. [

Iamen (n=101) Idies (n=68)
KUVIO0 9. Tapahtumissa kdyminen
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Kuinka mielellaan vastaaja haluaisi osallistua tapahtuman ohjelman eri osa-
alueisiin ja aktiviteetteihin -kysymyksessa tarkasteltiin erikseen halukkuutta osal-
listua tydpajoihin tai workshopeihin, kilpailuihin, arvontoihin, leikkeihin ja pelei-
hin seka ohjelmanumeroiden katseluun ja kuunteluun. Vastausvaihtoehtoina olivat
"En osallistuisi missdan tapauksessa”, "En luultavasti osallistuisi”, "En 0saa sa-
noa, osallistuisinko", "Osallistuisin luultavasti" ja "Osallistuisin endottomasti".
Tydpajoihin ja workshopeihin suurin osa (20%) 27-vuotiaista tai vanhemmista
vastaajista vastasi osallistuvansa luultavasti kyseiseen aktiviteettiin. 21-26-
vuotiaat vastasivat puolestaan yhté usein (33%), etteivat osaa sanoa, osallistuisi-
vatko, ja ettd, osallistuisivat luultavasti. 20-vuotiaista tai nuoremmista vastaajista
suurin osa (32%) vastasi, ettei osaa sanoa, osallistuisiko tydpajoihin ja worksho-

peihin. (Ks. kuvio 10.)

Haluaisitko osallistua tyopajoihin tai workshopeihin?

27 -vuothaat tar vanhemmat . Cizallistiisin _
(n=23) ehdottomast
Ozallistinsin
lunltavast
. En osaa sanca,
21-26-vuotiaat (n=48) I L ienisiadeo
DEn lunltavast
osallistins
20-vuotaat tal nuorenumat, E1_1 osallistiist
(n=098) missaan
tapaulsessa

T T T 1 ]
] 20 40 G0 a0 100

Prosenthia dealuckasta
KUVIO 10. Osallistumishalukkuus tydpajoihin ja workshopeihin

Kilpailuihin kaikissa iké&luokissa vastattiin useimmiten "Osallistuisin luultavasti®.
27-vuotiaista tai vanhemmista ndin vastasi 34%, 21-26-vuotiaista 52% ja 20-

vuotiaista tai nuoremmista 39% (ks. kuvio 11).
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Haluaisitko osallistua kilpailuihin?

27 vuotiaat tan vaxﬂmmg&t B Ovsallistiisin
(n=13) ehdottomast
n Osallistiasim
lultavast
21-26-vuotiaat (n=48) En  osaa sanos,
osalistiusmlco
DEn lunltavast
osallistiist
20-vuotaat tal nuorenumat, .En osallistiist
(n=28) nussAan
tapaulsessa

I T 1 T 1 T
] 20 40 G0 a0 100

Frosentha tkealuekasta
KUVIO 11. Osallistumishalukkuus kilpailuihin

Arvontoihin 27-vuotiaista tai vanhemmista 52% ja 21-26-vuotiaista vastaajista
56% eli suurin osa vastasi osallistuvansa luultavasti. 20-vuotiaista ja nuoremmista
puolestaan suurin osa (38%) vastasi osallistuvansa kyseiseen aktiviteettiin ehdot-
tomasti. (Ks. kuvio 12.)

Haluaisitko osallistua arvontoihin?

27 -uetaat tar vanhemmat_|

=23) .Dsa]hstmsm

ehdottomast
|:| Cizallistiisin
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DEn 05aa sanoa,
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21-26-vuctaat (n=48)

20-vuohaat tal nuoremmat,
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Frosenttia deédluclasta
KUVIO 12. Osallistumishalukkuus arvontoihin

Leikkeihin ja peleihin 27-vuotiaista tai vanhemmista vastaajista 39% ja 21-26-

vuotiaista vastaajista 31% vastasi suurimmaksi osaksi, ettei osaa sanoa, osallistui-
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siko. 20-vuotiaista tai nuoremmista suurin osa (31%) vastasi osallistuvansa luulta-

vasti kyseiseen aktiviteettiin. (Ks. kuvio 13.)

Haluaisitko osallistua leikkeihin tai peleihin ?

27 vuotaat ta vmﬁemz@: Osallistiisin
(n=23) L ehdottomast
|:| Dsa]]ismi:_;m
loultavast
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KUVIO 13. Osallistumishalukkuus leikkeihin ja peleihin

27-vuotiaista tai vanhemmista 52% ja 20-vuotiaista tai nuoremmista 34% eli suu-
rin osa halusi osallistua luultavasti ohjelmanumeroiden katseluun ja kuunteluun.
21-26-vuotiaat vastaajat vastasivat yhtéd usein (38%), etteivat osaa sanoa, osallis-
tuisivatko, ja ettd, osallistuisivat luultavasti kyseiseen aktiviteettiin. (Ks. kuvio
14.)

Haluaisitko osallistua ohjelmanumeroiden katseluun ja

kuunteluun?
27-vuotiaat tal vanhemmat B Osallistusin
(n=23) ehdottomast
D Ozallishusm
luultavast
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21-26-vuohaat (n=48) osallistuisinko
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Frosenthia tkaluelista
KUVIO 14. Osallistumishalukkuus ohjelmanumeroiden katseluun ja kuunteluun



44

Kuvion 15 mukaisesti naiset suhtautuivat keskimaarin positiivisemmin eri aktivi-
teetteihin ja viihdykkeisiin osallistumiseen kuin miehet. Suosituimpia aktiviteette-
ja olivat arvonnat, joista naisten vastausten keskiarvo oli 4,22 ja miesten 3,6. Kes-
kimaéarin arvontoihin siis haluttiin osallistua luultavasti. VV&hiten suosittuja olivat
tyopajat ja workshopit, joista naisten keskiarvo oli 3,33 ja miesten 2,96. Ty0pajo-
jen ja workshopien kohdalla ei siis osattu sanoa, haluttiinko niihin osallistua. Kai-

ken kaikkiaan eri aktiviteetteihin suhtauduttiin melko positiivisesti.

Osallistumishalukkuuden keskiarvot aktiviteeteittain

& [ IMainen

Tyépajat ja Kilpaiut Arvonnat Lefat japelit  Olyjelmanumeroiden
workshopit katselu ja kuuntelu

KUVIO 15. Osallistumishalukkuuden keskiarvot aktiviteeteittain

4.3.2 Messujen kiinnostavuus kavijoiden ndkokulmasta

Messukévijoiden kiinnostusta ja kiinnostuksen heraamista mitattiin kysymalla,
onko aikaisempina vuosina kaynyt DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat -messuilla, mis-
té tai keneltd on kuullut messuista, mitd DuuniExpon sosiaalisia medioita on kay-

nyt katsomassa ja mita naisté sosiaalisista medioista seuraa sdannollisesti.

Puolet vastaajista oli kaynyt messuilla joko kerran aiemmin tai useamman kerran
aiemmin. Kerran aiemmin kayneita oli hieman enemman (28%) kuin useamman
kerran aiemmin kayneitd (22%) kokonaisvastaajamaarastd (n=169). Taysin uusia
kavijoita oli 45% vastaajista ja 5% ei osannut sanoa, oliko kdynyt messuilla ai-

emmin. Ikaryhmittéin eroja tuli jonkin verran, kuten voi olettaakin; 20-vuotiaista
tai nuoremmista vastaajista suurin osa eli 59% ei ollut kdynyt aiemmin tapahtu-

massa, kun taas 21-26-vuotiaista vain 19% ja 27-vuotiaista tai vanhemmista vain

39% vastaajista ei ollut kdynyt aiemmin tapahtumassa (ks. kuvio 16).
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Oletko Lkiynyt DuuniExpo ja Yrittdjyyspiiviit -messuilla aikkaisempina vuosina?

27 -vuotiaat tai vanherumat_| Eylla, kerran

(n=23) Alemumin
n Evlla, useamman
kerran aetmmn
. [ 1En osaa sanca
YA — .
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Froszenttia dcaluclista
KUVIO 16. Messuille osallistuminen

DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat 2015 -tapahtumasta oli kuultu useimmiten opetta-
jalta. 20-vuotiaista tai nuoremmista oli kuullut opettajalta 80%, 21-26-vuotiaista
52% ja 27-vuotiaista tai vanhemmista 39%. Suosituin sosiaalisen median kanavis-
ta oli Facebook, jonka kautta 21-26-vuotiaat (46%) ja 27-vuotiaat tai vanhemmat
(35%) olivat kuulleet messuista toiseksi eniten ja 20-vuotiaat tai nuoremmat kol-
manneksi eniten (11%), ja vahiten suosituin oli Twitter. 20-vuotiaista tai nuo-
remmista vastaajista oli kuullut 20% eli toiseksi eniten messuista kavereiltaan.

(Ks. kuvio 17.) Tassa kysymyksessé vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Misté tai keneltd kuulit messuista?
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(n=98) (n=23)

KUVIO 17. Messuista kuuleminen
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Vastaajat olivat kdyneet katsomassa DuuniExpon sosiaalisista medioista eniten
Facebookia. 20-vuotaista tai nuoremmista néin vastasi 30%, 21-26-vuotiaista 63%
ja 27-vuotiaista tai vanhemmista 48%. Tosin 20-vuotiaista tai nuoremmista suurin
osa (51%) oli kuitenkin vastannut, ettei ole kdynyt katsomassa DuuniExpon sosi-
aalisia medioita ollenkaan. Myos 21-26-vuotiailla (35%) ja 27-vuotiailla tai van-
hemmilla (39%) vastaajilla oli toiseksi eniten vastauksia "En ole kdynyt katso-
massa” -kohdassa. (Ks. kuvio 18.) Tassa kysymyksessa vastaaja sai valita useam-

man vaihtoehdon.

Mitd DuuniExpon sosiaalisia medioita olet kiiynyt katsomassa?

MFacebook
CInstagram
[CBlog

[ Twitter

404 .En ole kaymyt

leatsomassa

a0

20+

FProsenttia d-gluolista

0- |
20-vuotaattan  21-26-vuotmat  27-vuohaat ta
toremmat (n=45) vanhetmmat
(n=98) (n=23)
KUVIO 18. Sosiaalisen median katsominen

Kaikki vastaajat kaikista ikaluokista vastasivat useimmiten seuraavansa saannélli-
sesti DuuniExpon Facebook-sivuja. 20-vuotiaista tai nuoremmista vastasi néin
40%, 21-26-vuotiaista 58% ja 27-vuotiaista tai vanhemmista 71%. Tosin 20-
vuotiaat tai nuoremmat vastasivat yhta usein, etteivat seuraa mitddn DuuniExpon
sosiaalisia medioita sdannollisesti (ks. kuvio 19). Kaikista kyselyn vastaajista vas-
tasi tdhan kysymykseen vain 55%, silla jos henkil0 vastasi aiempaan kysymyk-
seen "Mit& DuuniExpon sosiaalisia medioita olet kdynyt katsomassa?", ettei ole
kéynyt katsomassa ollenkaan, kysely ohitti hdnen kohdallaan tdmén kysymyksen

automaattisesti. Téssa kysymyksessa vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.
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Mitd DuuniExpon sosiaalisia medioita seuraat sddnnéllisesti?
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KUVIO 19. Sosiaalisen median seuraaminen saannollisesti

Miksi tulit messuille -kysymykseen 20-vuotiaista tai nuoremmista (41%) ja 21-
26-vuotiaista (46%) suurin osa vastasi tulleena messuille hakemaan kesatoité,
toita tai harjoittelupaikkaa. 27-vuotiaat tai vanhemmat (48%) vastasivat useimmi-
ten tulleensa messuille verkostoitumaan yrittdjien ja yritysten kanssa. (Ks. kuvio

20.) Vastaaja sai valita tadssé kysymyksesséd useamman vaihtoehdon.

Miksi tulit messuille?
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KUVIO 20. Messuille tulemisen syy
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4.3.3 Messujen onnistuminen kavijoiden nakékulmasta

Messukévijoiden aktiivisuutta ja viihtymista selvitettiin kysymalla, oletko k&ynyt
tai aiotko kéyda tdnaan katsomassa Ison lavan ja/tai Loungen ohjelmaa, CV-
pajassa, VideoCV-pajassa, Vaihtonurkkauksessa tai DuuniExpon osastolla. Edella
mainituista aktiviteeteista kysyttiin tarkentavia kysymyksié niilt, jotka vastasivat
kayneensa tai aikovansa kéayda kyseisissé aktiviteeteissa. Kysely ohitti automaatti-
sesti tarkentavan kysymyksen sen aktiviteetin kohdalta, jossa vastaaja ei aikonut
kayda tai ollut kaynyt. Lisaksi kysyttiin, mitd mieltd vastaaja oli DuuniExpo App-
sista, mika messuilla on ollut huonointa ja mika parasta, kenelle vastaaja suositte-
lisi messuja ja kuinka hyddylliseksi han koki messut itselleen. Lopuksi vastaaja

sai antaa palautetta ja kehitysehdotuksia messuihin liittyen.

Edella luetelluista aktiviteeteista suosituin oli DuuniExpon osasto. Toisaalta tahan
varmasti vaikutti, ettd kyselyyn kerattiin vastauksia juuri talla osastolla. Toiseksi
eniten (27%) 20-vuotiaat tai nuoremmat vastasivat, etteivat ole kdyneet missaan
messujen aktiviteeteista, ja kolmanneksi eniten (22%), ettd ovat kdyneet katso-
massa Ison lavan tai Loungen ohjelmaa. 21-26-vuotiaat (27%) ja 27-vuotiaat tai
vanhemmat (44%) olivat kdyneet toiseksi eniten katsomassa Ison lavan tai Loun-
gen ohjelmaa. (Ks. kuvio 21.) Tassa kysymyksessa vastaaja sai valita useamman

vaihtoehdon.

Oletko kiynyt tai aiotko kiyda tindin seuraavissa paikoissa?
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nmissaan
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nuoremimat (n=48) vanhemmat
(n=98) (n=23)
KUVIO 21. Viihdykkeisiin osallistuminen
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Mité seuraavista Ison lavan tai Loungen ohjelmista olet k&ynyt katsomassa -
kysymysté tarkastellaan vain sukupuolten mukaan jattden ikaluokitukset pois, silla
kokonaisvastaajamaarasta naisista vastasi tdhan kysymykseen vain 33% ja miehis-
t& vain 18%. Tahan kysymykseen vastanneista naisista 30% etta miehista 42% eli
suurin osa vastasi kdyneensé katsomassa Ison lavan muita puhujia. Toiseksi eniten
eli 24% naisista oli kdynyt katsomassa Alan vaihtaminen -paneelikeskustelua ja
vahiten eli 6% heista oli kdynyt kuuntelemassa Muotoilun ja designin paneelikes-
kustelua seké Loungen haastatteluja. Miehista 25% eli toiseksi eniten oli kaynyt
kuuntelemassa paapuhuja Pekka Haavistoa ja kolmanneksi eniten eli 17% heista
vastasi kdyneensé katsomassa Kiehuvaa Kattilaa tai ettei ollut kdynyt naista mis-
séan (ks. kuvio 22). Tassé kysymyksessa vastaaja sai valita useamman

vaihtoehdon.

Miti Ison lavan tai Loungen ohjelmia olet kiynyt katsomassa?
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o
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KUVIO 22. Ison lavan ja Loungen ohjelmien katselu

Kuvaile VideoCV-pajaa -kysymyksessa pyydettiin vastaajia kuvaamaan Vi-
deoCV-pajaa vastakohtaparien valill, jotka olivat hyddyton ja hyodyllinen, epa-
selvd ja selked, epakaytannollinen ja kaytanndllinen, toimimaton ja toimiva seka
hankala ja helppo. Koska tahan kysymykseen vastasi kokonaisvastaajamaarasta
vain 10%, seka ika- ettd sukupuoliluokitukset on jatetty pois. Hyodyton ja hyodyl-
linen -vastaparien valill4 vastattiin eniten (23%) kohtiin, ett4 on vahan samaa
mieltd hyddyton-véitteen kanssa, ettei 0saa sanoa ja ettd on taysin samaa mielta

hyodyllinen-vaitteen kanssa. Epéselva ja selkeé -vastaparien vélilla vastattiin eni-
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ten (35%), ettei osaa sanoa, mutta toiseksi eniten (29%) vastattiin, ettd on véhén
samaa mielté selkea-vaittdmén kanssa. Epakaytannollinen ja kaytannollinen -
vastaparien valilla vastattiin myos eniten (29%) kohtaan, ettei osaa sanoa, mutta
toiseksi eniten (24%) kohtaan, ettd on taysin samaa mieltd kaytannollinen-
vaittdméan kanssa. Toimimaton ja toimiva -vastaparien valilla sanottiin eniten
(41%), ettd on vahan samaa mieltd toimiva-vditteen kanssa. Hankala ja helppo -
vastaparien valilla sanottiin eniten (29%), ettd oltiin vahan samaa mielt4 ja taysin
samaa mielta helppo-vaittaman kanssa (ks. kuvio 23). Kaiken kaikkiaan vastaajat

suhtautuivat melko positiivisesti VideoCV-pajaan.

Kuvaile VideoCV-pajaa vastakohtaparien valilla
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KUVIO 23. VideoCV-pajan kuvailu

Kuvaile CV-pajaa -kysymyksessé kéytettiin samoja vastakohtapareja kuin Vi-
deoCV-pajasta kysyttédessd. Myos téssa ika- ja sukupuoliluokittelut on jatetty pois,
silla kaikista vastaajista tdh&dn kysymykseen vastasi vain 15%. Hyddyton ja hyo-
dyllinen -vastaparien valill4 vastattiin eniten (52%), ettd on taysin samaan mielta
hyodyllinen-vaittdman kanssa. Epéselva ja selked -vastaparien valilla vastattiin
eniten (40%), ettei osaa sanoa, mutta toiseksi eniten (32%) vastattiin, ettd on tay-
sin samaa mieltd hyddyllinen-véittdman kanssa. Myos epakéaytannollinen ja kay-
tannollinen -vastaparien sekd toimimaton ja toimiva -vastaparien valilla vastattiin
samalla tavalla. Molemmissa vastakohtapareissa sai 44% vastauksista "En osaa

sanoa" -kohta. Toiseksi eniten eli 28% molemmissa vastattiin, etta on téysin sa-
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maa mielta kaytannollinen- ja toimiva-vaitteen kanssa. Hankala ja helppo -
vastaparien valilla vastattiin yhté4 paljon (36%), ettei osaa sanoa ja ettd on tdysin
samaa mielta helppo-vaitteen kanssa (ks. kuvio 24). CV-pajaan vaikutettiin suh-

tautuvan hieman positiivisemmin kuin VideoCV-pajaan.

Kuvaile CV-pajaa vastakohtaparien valilla
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KUVIO 24. CV-pajan kuvailu

Kuvaile vaihtoboksia -kysymyksessé kaytettiin myos aiemmissa kysymyksissa
olleita vastakohtapareja. Myos ika- ja sukupuoliluokittelut jatettiin pois, sill& ko-
konaisvastaajamaarasta vain 8% vastasi tahan kysymykseen. Hyddyton ja hyodyl-
linen -vastaparin valilla vastattiin eniten (43%), ettd on taysin samaa mieltd hyo-
dyllinen-vaittaman kanssa. Epaselvé ja selked -vastaparin vélilla vastattiin eniten
(50%), ettei 0saa sanoa, ja toiseksi eniten (29%), ettd on vahan sama mielté sel-
ked-vaittaman kanssa. Epakaytanndllinen ja k&ytannollinen -vastaparien (36%),
toimimaton ja toimiva -vastaparien (43%) sek& hankala ja helppo -vastaparien
(43%) kohdalla eniten sai vastauksia "En osaa sanoa" -kohta ja toiseksi eniten
vastattiin, ettd oltiin tdysin samaa mieltd k&ytannollinen- (29%), toimiva- (29%) ja

helppo-vditteiden (21%) kanssa (ks. kuvio 25).
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Kuvaile Vaihtoboksia vastakohtaparien vililla
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KUVIO 25. Vaihtoboksin kuvailu

Mité& mieltd olet DuuniExpo Appsista? -kysymyksessa vastausvaihtoehtoina oli
mielenkiintoinen, kdytannollinen, sekava, turha, selked, en ole ladannut ja muu.
Vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon. Suurin osa vastaajista kaikista ika-
luokista vastasi, ettei ollut ladannut kyseista sovellusta. 20-vuotiaista tai nuorem-
mista néin vastasi 35%, 21-26-vuotiaista 71% ja 27-vuotiaista tai vanhemmista
52%. 20-vuotiaista tai nuoremmista vastaajista 30% ja 21-26-vuotiaista vastaajista
15% eli toiseksi eniten vastasi sovelluksen olevan mielenkiintoinen. 27-vuotiaista
tai vanhemmista vastaajista 17% sanoi yhté usein sovelluksen olevan mielenkiin-

toinen ja kaytannollinen. (Ks. kuvio 26).
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Mita mieltd olet DuuniExpo Appsista?
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KUVIO 26. Vastaajien mielipide DuuniExpo Appsista

Mika mielestasi messuilla on ollut huonointa -kysymyksesséa vastaaja sai valita
useamman vaihtoehdon. T&ssd kysymyksessa vastattiin "En osaa sanoa™ kaikissa
ikdryhmissé eniten. 20-vuotiaista tai nuoremmista vastasi nain 64%, 21-26-
vuotiaista 69% ja 27-vuotiaista tai vanhemmista 57%. Toiseksi eniten eli 8% 20-
vuotiaista ja nuoremmista vastaajista sanoi pitavansa huonoimpana Ison lavan ja
Loungen ohjelman kuuntelua seké kesétoiden, tdiden tai harjoittelupaikan hake-
mista. Myos 21-26-vuotiaista 8% eli toiseksi eniten vastattiin "Kesétdiden, tdiden
ja/tai harjoittelupaikan hakeminen”. 27-vuotiaista tai vanhemmista 17% eli toisek-
si eniten saatiin vastauksia Muu-kohtaan. (Ks. kuvio 27.) Muu-kohdassa vastaajat
kertoivat omin sanoin, mik& heidan mielestdan oli messuilla huonointa. Eniten

otettiin kantaa naytteilleasettajien, tydnantajien ja yrittajien vahyyteen:
tosi suppeat messut, pettymys.
yrittajien suhteellinen vahyys
taalla ei ole ollut alani tyénantajia
lilan vahan tydnantajia
ny-yrityste puuttuinen

kaikuva halli
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Mika mielestisi messuilla on ollut huonointa?
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KUVIO 27. Vastaajien mielestd huonointa messuilla
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Kysyttédessd messujen parasta asiaa vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Suurin osa eli 38% 20-vuotiaista tai nuoremmista ja 27% 21-26-vuotiaista vastasi

oheistuotteiden kerddmisen messuosastoilta. Yhté usein 21-26-vuotiaat vastasivat

my0ds Messujen henkilokunta -kohdan. 27-vuotiaat tai vanhemmat (30%) vastasi-

vat yhté usein Ison lavan ja Loungen ohjelman kuuntelemisen, kesatdiden, toiden

tai harjoittelupaikan hakemisen ja eri oppilaitoksiin tutustumisen. (Ks. kuvio 28).

Mika mielestdsi messuilla on ollut parasta?
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KUVIO 28. Vastaajien mielesta parasta messuilla
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Kenelle suosittelisit messuja -kysymykseen 20-vuotiaista tai nuoremmista vastaa-
jista 56% ja 27-vuotiaista tai vanhemmista vastaajista 74% vastasi suosittelevansa
messuja tyottomille. 21-26-vuotiaista vastaajista 81% eli suurin osa suosittelisi
messuja toisen asteen opiskelijoille eli lukion tai ammattikoulun opiskelijoille,
toiseksi eniten he suosittelisivat messuja tyottomille. Muut ikdryhmaét taas suosit-
telivat messuja toiseksi eniten toisen asteen opiskelijoille. (Ks. kuvio 29.) Téssé

kysymyksessa vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.

Kenelle suosittelisit messuja?
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KUVIO 29. Messujen suosittelu

Kuinka hyodylliseksi koit messut itsellesi -kysymyksessa vastaajat valitsivat hyo-
dyton ja hyddyllinen -vastaparien vélilta joko olevansa taysin samaa mielté tai
vahan samaa mieltd jommankumman véittdmén kanssa tai En osaa sanoa -kohdan.
Naisista suurin osa eli 42% ja miehistd suurin osa eli 40% vastasi olevansa véhan
samaa mielta hyodyllinen-véittdman kanssa. Seuraavaksi eniten vastauksia saivat
kohdat "Olen tdysin samaa mieltd hyddyllinen-véittdman kanssa" ja "En osaa sa-
noa". (Ks. kuvio 30.)
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Kuinka hyodylliseksi koit messut itsellesi?
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KUVIO 30. Messujen hyddyllisyys

Kuvion 30 mukaan vaikuttaisi siltd, ettd naiset kokivat messut hyodyllisempina
itselleen kuin miehet. Jotta saadaan tietad, onko sukupuolella ja hyodyllisyyden
kokemisella tilastollista riippuvuutta, testataan tdma khiin nelio -testilla. Nollahy-
poteesina (HO) on, ettd sukupuolen ja hyodyllisyyden tunteen valilla ei ole tilastol-
lista riippuvuutta. Vastahypoteesina (H1) on, ettd sukupuolen ja hyddyllisyyden
tunteen vélilld on tilastollinen riippuvuus. Jotta khiin nelio -testill& voitaisiin hyla-
t& nollahypoteesi, p-arvon eli hylkd&dmisvirheen todennéakdisyyden taytyisi olla
alle 5%, jolloin sukupuolen ja hyddyllisyyden tunteen riippuvuus olisi melkein
tilastollisesti merkitseva. Muut merkitsevyystasot ovat alle 1%, jolloin riippuvuus
olisi tilastollisesti merkitsevé, ja alle 0,1%, jolloin riippuvuus olisi tilastollisesti

erittain merkitsevé. (Holopainen ym. 2008, 177.)
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TAULUKKO 5. Khiin nelio -testi sukupuolen ja hyddyllisyyden tunteen riippu-
vuudesta

Khiin neli® -testi

Asymptotic
Significance
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,241° 4 263
Likelihood Ratio 5,327 4 ,255
I__|n(_ear-by-L|near Asso- 4,913 1 027
ciation
N of Valid Cases 169

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,62.

Taulukosta 5 voidaan kuitenkin lukea Pearson Chi-Square -riviltd ja Asymptotic
Significance (2-sided) -sarakkeesta, etté tulos on 26,3% (>5%), mika tarkoittaa
sitd, ettei nollahypoteesia hylata, eli sukupuolella ja hyddyllisyyden tunteella ei

ole tilastollista riippuvuutta.

Kehitysehdotuksiin tuli naytteilleasettajiin, tyépaikkoihin, kansainvélisyyteen ja
yleisesti messuihin liittyvaa palautetta. Kehitysehdotuksissa olevat sitaatit on ko-
pioitu suoraan henkildiden vastauksista. Yleisesti toivottiin enemman naytteil-
leasettajia ja yrittdjid mukaan tapahtumaan:

Enemman isoja kaupan firmoja (hdmeenmaa ym)

Enemman yrittdjid mukaan !

Enemman esittelijoita

Lisaa koulutus paikkoja ja lisaa yrittaja.

Lisda vaan yrittajia! Hieno tapahtuma :)

Enemman tarjontaa ja vinkkeja nuorille.
Vastaajat toivoivat myos lisad tyopaikkoja ja sitd, ettd avoinna olevat tydpaikat
olisivat enemmaén nékyvilla tapahtumassa:

TyOpaikkoja..alanammattillaisia

Kaikkien kannattaisi laittaa esille avoimet tydpaikat,jos niita on
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Ty6nantajia enemman esille.
Kesatyo

Lisaksi haluttiin lisdé kansainvalisyytta:

Lisaa kansainvalisia yrityksia
Yritt4jat voisivat puhua englantia

Muuta messuihin ja messuorganisaatioon liittyvaé palautetta tuli muun muassa

ruuasta, ajankohdasta, tiedotuksesta ja aktiviteeteista:

Parempaa ruokaa
Enemman mainontaa

Olin kiinnostunut eniten ehké& tuosta smartbussista ja sen kihi-
tyksesta tahan mennessa

Laajentaa ajalisesti
Info opas, mita tapahtuu missakin ja milloin.
Aktiivisuus

Lisaa naytteilleasettajia, myohempi aloitusaika ja enemmaén os-
tettavaa esimerkiksi messumuistoja.

4.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla arvioidaan mittausten johdonmukaisuutta eli toisin sanoen sitd,
ettd mittaukseen kéytetyt vélineet mittaavat joka kerta samalla tavalla samoissa
olosuhteissa ja samoista aiheista. Mikéli vélineet ovat reliaabeleja eli luotettavia,
voidaan mittausprosessi toistaa ja saada joka kerta sama tulos. (Adams, Khan &
Raeside 2014, 245.) DuuniExpo ja Yrittdjyyspaivat 2015 -messujen kavija-
kyselyssé reliabiliteettia vahvistaa se, ettd mittaukseen kaytettiin kyselylomaketta,
joissa suurimpaan osaan kysymyksista oli annettu valmiit vastausvaihtoehdot.

Néin ollen vaarinymmarryksen mahdollisuus oli todella pieni.

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa on mitattu sitd, mitd on ollut
tarkoituskin mitata. Validiteetti voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen validiteettiin.
Siséisell& validiteetilla kuvataan sitd, onko tutkimustulosten vélill4 perusteltuja

syy- ja seuraussuhteita. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan tulosten yleistetta-
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vyytta ja siirrettdvyyttd muihin vastaavanlaisiin tilanteisiin. (Adams ym. 2014,
247.) DuuniExpo ja Yrittajyyspéaivat -kavijakyselyn validiteettia heikentéé se,
ettei samanlaista kyselya oltu kéytetty aiemmin samankaltaisessa tilanteessa, jol-
loin ei voida verrata kyselylomakkeen toimivuutta eri tilanteissa. Kyselyn vastaa-
jat valittiin myo6s sattumanvaraisesti, jolloin ei voida taysin yleistaa kaikkia tutki-
mustuloksia koko perusjoukkoon tai muihin vastaavanlaisiin tapahtumiin. Esi-
merkiksi miesvastaajia oli huomattavasti vdhemman kuin naisvastaajia, mutta
sattumanvaraisen valinnan takia ei voida olla varmoja siitd, onko tapahtumassa
muutenkin enemman naiskavijoitd vai oliko pelkastaan sattumaa, ettd miesvastaa-

jia oli selkeé&sti vahemman.

4.5 Johtopaatokset

4.5.1 Tutkimustulosten yhteenveto

Taustatietojen pohjalta saatiin selville, ettd DuuniExpo ja Yrittajyyspéaivat 2015 -
messujen kavija oli useimmiten 20-vuotias tai nuorempi lahtelainen nainen, joka
opiskelee toisella asteella eli lukiossa tai ammattikoulussa. Lisaksi hdn on kaynyt
viimeisimman vuoden aikana noin 3-5 kertaa tapahtumissa kuten messuilla. Han
suhtautuu mydnteisesti tapahtumassa tarjottuihin aktiviteetteihin etenkin Kilpailui-

hin, arvontoihin seka ohjelmanumeroiden katseluun ja kuunteluun.

Suurin osa kyselyyn vastanneista messukavijoista oli jo kdynyt aiemmin Duu-
niEXpo ja Yrittdjyyspaivat -messuilla, joten he tiesivat tata kautta jo messujen
olemassaolosta. DuuniExpon sosiaalisista medioista Facebook osoittautui suosi-
tuimmaksi ja kaytetyimmaksi. Kaikki vastaajat olivat kuulleet messuista lahinna
opettajalta, kaverilta tai juuri Facebookin kautta. Suurin osa vastaajista oli myds
kéynyt katsomassa DuuniExpon sosiaalisista medioista nimenomaan Facebookia,
ja ne, jotka seurasivat jotain DuuniExpon sosiaalista mediaa saannollisesti, seura-
sivat Facebookia. Toisaalta moni vastaajista ilmoitti myds, ettei ollut edes kdynyt

katsomassa mitdéan DuuniExpon sosiaalisista medioista.

Eniten messuille haluttiin tulla tekemaan niita asioita, joiden takia messut jarjes-
tettiin eli hakemaan kesétoitd, toita tai harjoittelupaikkaa, verkostoitumaan yritta-

jien ja yritysten kanssa seka tutustumaan eri oppilaitoksiin. Messuosastoilta halut-
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tiin myos tulla kerddmaan oheistuotteita. DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat -
messujen jarjestdjien tarjoamista aktiviteeteista suosituimmaksi nousi Ison lavan
ja Loungen ohjelma. Tamé on linjassa sen kanssa, etta kysyttaessa yleisesti, min-
kalaisiin tapahtuman aktiviteetteihin haluaisi osallistua, yksi suosituimmista vas-
tauksista oli juuri ohjelmanumeroiden katselu ja kuuntelu. Suurin osa niisté vas-
taajista, jotka olivat kéyneet katsomassa jotakin ohjelmanumeroa, sanoivat kay-
neensé katsomassa Ison lavan puhujia, Alan vaihtaminen -paneelikeskustelua ja
padpuhuja Pekka Haavistoa. Loungen ohjelmaa oli kdyty katsomassa selkedsti
vahiten. Muita jarjestdjan tarjoamia aktiviteetteja olivat VideoCV-paja, CV-paja
ja Vaihtoboksi. VideoCV-pajaa pidettiin enimmakseen kaytannoéllisend, toimivana
ja helppona. Myds CV-pajaa ja Vaihtoboksia pidettiin enimmakseen kaytannolli-
send, toimivana ja helppona, mutta liséksi myods hyodyllisena ja selkednd. Vaikka
nama aktiviteetit saivat positiivista palautetta, vastaajamaarien perusteella ndma
aktiviteetit eivat kuitenkaan olleet kovin suosittuja. Toisaalta vastaajamaariin
naissa kysymyksissa saattoi vaikuttaa myos se, ettd osa kyselyyn vastanneista
henkildista ei valttdmatta vield ollut kdynyt kyseisessa aktiviteetissa, mutta oli

viel& my6hemmin pdivan aikana menossa sinne.

DuuniExpo Appsia suurin osa vastaajista ei ollut ladannut, mutta ne, jotka olivat,
pitivat sovellusta mielenkiintoisena, kaytannollisena ja selkednd. Toisaalta myds
tdman kysymyksen vastauksiin saattoi vaikuttaa se, ettei vastaaja ollut viela ehti-

nyt ladata sovellusta.

Messuja suositeltiin eniten tydttomille ja toisen asteen opiskelijoille, mika vaikut-
taa hyvalta, silla messujen kohderyhména pidetdan nimenomaan tyottémia ja toi-
sen asteen opiskelijoita. Lisdksi kohderyhméén kuuluvat myds kolmannen asteen
opiskelijat, jotka saivat myos tdssa kysymyksessa paljon kannatusta. Positiivista

on myos se, etté todella harva vastasi, ettei suosittelisi messuja kenellekdan.

Suurin osa vastaajista ei osannut sanoa, miké& messuilla oli huonointa. Ne, jotka
osasivat sanoa, sanoivat enimmaékseen kesatyon, tyon tai harjoittelupaikan hake-
misen ja eri oppilaitoksiin tutustumisen. Myds Muu-kohdan avoimissa vastauksis-
sa sanottiin moneen kertaan, etta tyonantajia oli lilan véhan tai ettd tydnantajat
eivét olleet omalta alalta. Toisaalta kysyttdessa, mik& messuilla oli parasta, kanna-

tusta sai heti oheistuotteiden kerddmisen jélkeen eniten juuri kesatoiden, tdiden tai
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harjoittelupaikan hakeminen. T&héan ristiriitaan lienee syyna se, ettd joidenkin alo-
jen tyonantajia messuilla oli melko paljon, mutta joidenkin alojen ty6nantajia ei
ollut ollenkaan, jolloin edustamastaan alasta riippuen vastaaja saattoi kokea mes-
sut hyvin erilailla. Toisaalta olisi kuitenkin tarkead, etta paikalla olisi mahdolli-
simman monelta alalta ty6nantajia, jolloin messut kattaisivat mahdollisimman
suuren osan messukévijoiden tarpeista. Joka tapauksessa suurin osa vastaajista
koki kuitenkin messut hyodylliseksi itselleen, vaikka toki myds oli niitg, jotka

pitivat messuja itselleen taysin hyddyttomina.

4.5.2 Kehitysehdotukset

Tutkimustuloksista nousi kehitysehdotuksiksi etenkin markkinoinnin keinoihin ja
sisaltoon seka koko tapahtuman, aktiviteettien ja viihdykkeiden siséltoon liittyvia

asioita.
Markkinoinnin keinot

Vastaajien taustatietojen perusteella kyselyyn vastanneissa henkilGissé tyottomia
oli messuilla todella véhén, vaikka he ovat tapahtuman paadkohderyhmaa. Tulevai-
suudessa DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat -messujen pitdisi kehittdd markkinointi-
aan sellaiseksi, ettd silla saavutettaisiin paremmin koko kohderyhma. Téll& hetkel-
14 seké toisen ettd kolmannen asteen opiskelijat tavoitetaan hyvin koulujen kautta
ja heitd on messuilla paljon. Sen sijaan pitéisi selvittaa, missa ty6ttomat ihmiset
kayvat ja liikkuvat seka mité sosiaalisia medioita tai perinteisida medioita he kéyt-

tavét, ja suunnata markkinointia vahvasti myos tyottomille.
Aktiviteettien ja viihdykkeiden markkinointi

Vaikka DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat -messujen aktiviteetteja ja viihdykkeita
pidettiin hyvina ja kuvailtiin 1ahinna positiivisesti, vastaajista kuitenkin suurin osa
ei ollut osallistunut messujen tarjoamiin aktiviteetteihin. Eri aktiviteetteja ja oh-
jelmanumeroita pitéisi markkinoida enemmaén seka messuilla ett4 ennen messuja,
jotta messukavijat varmasti tietdisivat ndistd mahdollisuuksista. Markkinointia
voitaisiin suunnata esimerkiksi kouluille ja opettajille, sill& heid&n kauttaan suurin
osa oli kuullut messuista. Lisédksi markkinoinnin pitéisi olla tiedottavampaa, jotta

ihmiset osaisivat varautua etukateen esimerkiksi CV-pajaan, silla kyseisen pajan
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taydellinen hyodyntdminen edellyttas, ettd henkil6lla on mukanaan lista tai véhin-
taankin muistissaan tiedot aiemmasta tyokokemuksestaan. Aktiviteeteista pitaisi
mya0s tiedottaa enemmaén itse messuilla, jotta messukavijat 1oytaisivat aktiviteetit
ja uskaltaisivat osallistua niihin tietdessaan varmasti, mihin ovat osallistumassa.
Markkinoitaessa aktiviteetteja sekd ennen messuja ettd messuilla pitaisi korostaa
niistd saatavaa todellista hyotyd, mutta lisdksi myos aktiviteettien viihteellisyytta
ja niista saatavia kokemuksia, silla niin kuin tdman tyon teoriaosassa mainittiin,
tapahtuman péatyttya kavijoille jaa lopulta pelkastaan muisto ja kokemus tapah-

tumasta.
Naytteilleasettajat

Tulevaisuudessa pitéisi myds panostaa naytteilleasettajien sopivuuteen kyseisille
messuille. Monet vastaajista tulivat messuille nimenomaan hakemaan kesatoité,
toita tai harjoittelupaikkaa, mutta silti kehitysehdotuksissa toivottiin enemman
sellaisia yrityksia messuille, jotka tarjoaisivat tyopaikkoja. Samalla toivottiin
myaos, ettd messuilla tehtéisiin ndkyvammaksi naytteilleasettajilla olevat avoimet
tyGpaikat. Tamé on erittain tarked kehitysehdotus, joka on tullut suoraan kyselyyn
vastanneilta. Messut ovat rekrytointi- ja verkostoitumistapahtuma. Etenkin tana
vuonna my6s messujen teema liittyi vahvasti tyopaikkojen tarjoamiseen mahdolli-
simman monelle messukavijélle, siksi on todella tarkedd, etta messujen pééatarkoi-
tus onnistuu ja teema on vahvasti nakyvilla myos tapahtuman sisalldssa ja kaytan-
non asioissa. Koska messuja myos markkinoidaan alueen suurimpana rekrytointi-
ja verkostoitumistapahtumana, sen taytyy myos lunastaa lupauksensa tai se voi
menettdd maineensa. Tama vaikuttaa varmasti myos lopulta kévijamaariin, silla
ihmisia ei enda kiinnosta tulla tapahtumaan, jonka lupauksilla ei ole katetta. Sen
sijaan tapahtumaan, joka on maineensa veroinen, halutaan tulla ja siit4 puhutaan

mya0s eteenpdin hyvaa.
Messujen sisalto ja kokemuksellisuus

Aiemmin kehitysehdotuksissa mainittiin jo aktiviteeteista saatavan kokemuksen
tarkeys. Vaikka kokemuksellisuutta taytyy korostaa markkinoinnissa, pitaa aktivi-
teetteja ja viihdykkeita seka koko tapahtumaa vieda myds kokemuksellisempaan

suuntaan, jotta markkinoinnin lupauksille on katetta. Kysyttdessa, mitd messuilla
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piti parhaana, suurin osa vastasi oheistuotteiden kerddmisen messuosastoilta.
Etenkin nuoremmat vastaajat vastasivat ndin. Tama kertoo siit, etta etenkin nuo-
remmat messukévijat tarvitsevat jotain konkreettista saadakseen itselleen tapah-
tumasta jotakin. Koska myos toisen asteen opiskelijat ovat messujen kohderyh-
maa, olisi tarke&d, ettd myos he voisivat saada messuilta irti enemmaéan. Messujen
tarkoituksena on kuitenkin olla palveluja ja kokemuksia tarjoava tapahtuma, jol-
loin olisi tarkeéd, ettd messukavijalle jaisi paallimmaiseksi positiivinen kokemus

tapahtumasta eika han néin ollen pitdisi parhaana oheistuotteiden keraamisté.

DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat -messujen sisaltod taytyy ruveta kehittdmaan ko-
kemuksellisempaan suuntaan. Kokemuksellisuutta voidaan lisaté aktiviteetteihin,
viihdykkeisiin tai ohjelmanumeroihin niin kuin edell& mainittiin, mutta sita voi-
daan lisatd myos tapahtuman tarkoitukseen eli rekrytointiin ja verkostoitumiseen.
Tapahtuman tavoitteeksi voitaisiin asettaa, ettd jokainen messukévija kokisi mes-
suilla tydnhaun helppona ja mukavana kokemuksena - jopa niin mukavana, etta
messukévija paattaisi tdiman takia tulla myos seuraavana vuonna hakemaan esi-
merkiksi kesatyopaikkaa juuri DuuniExpo ja Yrittajyyspéaivat -messuilta. Jotta
kavijoille saataisiin positiivinen kokemus tyénhausta messuilla, taytyy myos nayt-
teilleasettajille markkinoida tapahtumaa helpon rekrytoinnin kanavana. Heille
pitdd korostaa sitd, ettd messukavijat ovat varmasti alueen motivoituneimpia tyon-
hakijoita. Heille pitda ehdottaa ja tuoda esille mahdollisuus siihen, ettd messuilla
voitaisiin jo hoitaa rekrytointiprosessia pidemmalle kuin on t&hén asti hoidettu ja
ottaa halukkaat messukavijat esimerkiksi haastatteluun jo messuilla. Kun hyvia
kokemuksia tyonhausta ja rekrytoinnista on saatu, naista pitaa kertoa ihmisille
esimerkiksi DuuniExpon nettisivuilla ottaen mukaan konkreettisia esimerkkeja ja
tarinoita siitda, miten tyénhaku tai rekrytointi sujui DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat -

messuilla. N&in voidaan lisaté positiivista mielikuvaa tapahtumasta.
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5 YHTEENVETO

Tama opinnéytetyd koostui teoriaosasta ja empiirisesta osasta. Teoriaosa jakautui
vield kahteen osaan. Ensimmadisessa osassa kasiteltiin sitd, miten yleiso saadaan
houkuteltua tapahtumaan. Toinen osa késitteli yleison viihtymistd tapahtumassa ja

sitd, mika kaikki vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen.

Yleison houkuttelussa tapahtumaan on tarkeéd, ettd tapahtumaa markkinoidaan
oikealle kohderyhmalle oikein keinoin. Tapahtuman markkinoinnissa on syyta
kayttdd markkinointiviestinnan keinoja kuten mainostamista, menekinedistdmista,
tiedottamista, suhdetoimintaa ja julkisuutta. Nykyaan on my0s tarkeda kéayttaa
sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Olennaisesti tapahtuman kiinnostavuuteen
vaikuttaa tapahtuman bréandi ja sen ohella tapahtuman maine ja imago sekéd mieli-
kuva tapahtumasta. Edella mainitut asiat vaikuttavat myds siihen, kuinka helppoa
tapahtumalle on saada sponsoria. Mikéli brandi on vahva, maine hyva ja mieliku-
va tapahtumasta positiivinen on tapahtumalle helpompaa saada yhteistydkumppa-

neita, tyontekijoita ja tietenkin kavijoita.

Tapahtuman onnistumista tarkastelevassa osassa keskityttiin niin tapahtuman saa-
vutettavuuteen, asiakaspalveluun kuin tapahtuman sisaltéonkin. Ensimmainen asia
on, ettd kohderyhma péésee paikalle tapahtuman jarjestdmisajankohtana. Tapah-
tumassa on tarkeéd, ettd kavijoiden odotukset taytetddn seka palvelun laadun etta
tapahtuman siséllon suhteen. Tdma on tarkead, jotta kévija kokee tapahtuman on-
nistuneen. Asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttaa myos tapahtuman yleisilme,
johon voidaan vaikuttaa esimerkiksi sisustuksella ja valaistuksella, seka viihdyk-
keet, joita tapahtumassa asiakkaalle tarjotaan. Viihdykkeiden ja aktiviteettien tay-
tyy olla tapahtuman teemaan sopivia ja suunnattu nimenomaan tapahtuman koh-
deryhmalle. Tarkeinté tapahtuman onnistumisen kannalta on, ettd k&vija saa ta-
pahtumasta positiivisen kokemuksen, silla usein kokemus ja muisto tapahtumasta

ovat ainoa asia, mité asiakkaalle tapahtumasta lopulta j&a.

Empiirinen osa koostui kvantitatiivisesta tutkimuksesta, joka toteutettiin Duu-
NiExpo ja Yrittajyyspéaivat 2015 -messuilla tehtynd kavijakyselyné. Tavoitteena
tutkimuksessa oli tutkia, mitd kautta messukavijat kuulivat ja kiinnostuivat Duu-

niEXpo ja Yrittdjyyspaivat 2015 -tapahtumasta, kuinka hyvin messukévijat viih-
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tyivéat tapahtumassa ja mihin messujen ohjelmanumeroihin ja aktiviteetteihin he
osallistuivat. Tavoitteen pohjalta tutkimusongelmaksi muodostui, miten saada
messujen kohdeyleisd kiinnostumaan ja tietoiseksi tapahtumasta sekd miten saada
messukéavijat osallistumaan erilaisiin heille tarjottuihin aktiviteetteihin ja ohjel-
manumeroihin sek& viihtymaan tapahtumassa niin hyvin, ett4 he kokevat tapah-

tuman olleen onnistunut.

Tutkimuksessa saatiin vastaus tutkimusongelmaan. Tutkimustuloksissa ilmeni,
ettd kohdeyleistlle saadaan tieto tapahtumasta etenkin koulujen henkilokunnan,
kuten opettajien, mutta myos sosiaalisen median kanavien kautta. My6s kiinnos-
tus tapahtumaa kohtaan heratetdan edella mainituin tavoin.

Tapahtuman aktiviteetteihin ja ohjelmanumeroihin messukavijat saadaan osallis-
tumaan lisddmalla aktiviteetteihin kilpailuja, arvontoja ja katseltavia ja kuunnelta-
via ohjelmanumeroita, eli niit4 aktiviteetteja ja viihdykkeitd, joista messukavijat
pitavét ja joihin he haluavat osallistua. Messukavijoiden viihtyvyytta lisataan silla,
ettd messujen siséltd, johon kuuluu yhta lailla messujen ohjelma viihdykkeineen
ja aktiviteetteineen kuin naytteilleasettajat, on linjassa messujen alkuperéisen tar-
koituksen eli rekrytoinnin ja verkostoitumisen kanssa ja tukee téta tarkoitusta kai-

kin tavoin.

Mikali kehitysehdotuksissa olevat ehdotukset pannaan kaytantéon ensi vuoden
messujen suunnittelussa ja toteutuksessa, jatkotutkimuksena voisi tehda toisen
samankaltaisen tutkimuksen kuin tdma tutkimus, jolloin saadaan tietdd, muut-
tuivatko messut parempaan ja tarkoituksenmukaisempaan suuntaan niin naytteil-
leasettajien, ohjelman ja aktiviteettien kuin messukévijoidenkin kohdalla. Jatko-
tutkimuksena voitaisiin my0s toteuttaa kvalitatiivinen tutkimus, joka selvittaisi
tarkemmin, miksi messukavijat eivat osallistu joihinkin aktiviteetteihin, mika saisi
heidat osallistumaan kyseisiin aktiviteetteihin ja minké&laiset viihdykkeet ja aktivi-
teetit ovat suosittuja messukavijoiden keskuudessa. Samalla voitaisiin tutkia myos
messujen kokemuksellista puolta kysymalld, miten kévijat kokivat messut ja min-

kalaisia kokemuksia he messuilta saivat.
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DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat 2015

Hyva DuuniExpo ja Yrittéjyyspaivat -messujen kavija,

Tassa kyselyssa selvitetaan DuuniExpo ja Yrittajyyspaivat -messujen markkincinnin ja
tiedotuksen seka messujen viihtyvyyden, ohjelman ja tydpajojen onnistumista.

Wastauksesi on tarkes, silla kyselyn avulla voidaan parantaa messujen markkinocintia seka
viithtywyyttad. Kyselyd kaytetddn aineistona myds Lahden ammattikorkeakoulun
opinnaytetydssa.

Antamasi vastaukset kasitelldan nimettbmana ja ehdottoman luottamuksellisina.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan Finnkinon leffalippuja. Voit osallistua arvontaan
antamalla yhteystietosi kyselyn lopussa.

Kiitos etukateen vastauksestasi!

1. Ikd *

017 tai alle

18-20

21-23

L 24-26

0 27-29

© 30 tai vli

2. Sukupuoli *

O Nainen

® Mies

3. Paikkakunta *

© Orimattila

O Lahti

© Mastola

' Heinola

© Hollola

O Muu, mika?

4, Mitd teet pddtoimisesti? *

Jos kayt seka koulussa ettd téissad, niin valitse se, kumpaa teet paatoimisesti.
» Olen peruskoulussa.
’ Olen toisen asteen opiskelija (ammattikoulu ja lukio).
© Olen kolmannen asteen opiskelija (ammattikorkeakoulu ja yliopisto).
» Olen tydtdn.

© Olen tybssakayva.

© Olen yrittaja.
' Olen elakeldinen.
) Muu, mika?



5. Minkdlaisissa tapahtumissa olet kdaynyt viimeisimmdn vuoden aikana? *
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Messut

Konsertit

Festivaalit

Teatteriesitykset

Kilpailut (kuten urheilukilpailut)

En ole kdynyt tapahtumissa

Muu, mika?
6. Kuinka monta kertaa olet viimeisimmadn vuoden aikana osallistunut erilaisiin
tapahtumiin (messut, konsertit, teatteriesitykset, jne.)? #

¥li 10 kertaa

5-10 kertaa

3-5 kertaa

1-2 kertaa

En osaa sanoa

En ole osallistunut lainkaan

Muu, mika?
7. Mihin alla oleviin tapahtuman ohjelmiin haluaisit osallistua? *

En osallistuisi En En osaa
missaan luultavasti sanoa, Osallistuisin Osallistuisin
tapauksessa  osallistuisi osallistuisinko luultavasti ehdottomasti

Tyodpajat/Workshopit
Kilpailut
Arvonnat
Leikit/Pelit

Ohjelmanumeroiden
katselu ja kuuntelu

Kylla, kerran aiemmin

Kylld, useamman kerran aiemmin
En

En osaa sanoa

Voit valita useamman vaihtoehdon.

Kaverilta

Opettajalta

N&in mainoksen kadulla.

Nain mainoksen lehdessa.

Facebookissa

Instagramissa

Twitterissa

Muu, mika?
10. Mitd DuuniExpon sosiaalisia medioita olet kdynyt katsomassa? #*
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Twitter

Facebook

Instagram

Blogi

En ole kaynyt katsomassa
11. Mitda DuuniExpon sosiaalisia medioita seuraat saanndllisesti? *

Voit valita useamman vaihtoehdon.
Twitter
Facebook
Instagram
Blogi
En seuraa naistd mitdan saanndllisesti



12. Miksi tulit messuille? *
Valitse kolme tarkeintd syyta.
Verkostoitumaan yrittajien ja yritysten kanssa
Kuuntelemaan Ison lavan ja Loungen ohjelmaa
Hakemaan kesatditd, tita ja/tai harjoittelupaikkaa.
Tutustumaan eri oppilaitoksiin
Keraamaan oheistuotteita messuosastoilta
En osaa sanoa
Muu, mika?
13. Oletko kdynyt tanddn / Aiotko kdydd tanddn *
Voit valita useamman vaihtoehdon.
Katsomassa Ison lavan ja/tai Loungen ohjelmaa
CV-pajassa
VideoC\V-pajassa
Vaihtonurkkauksessa
DuuniExpeon osasteolla
En ole kaynyt naista missaan

14. Mita seuraavista Ison lavan ja Loungen ohjelmista olet kaynyt katsomassa? /

aiot kdydd katsomassa? #*
Woit valita useamman vaihtoehdon.

Padpuhuja Pekka Haavistoa

Ison lavan muita puhujia

Pientd Kiehuvaa Kattilaa

Kiehuvaa Kattilaa

Alan vaihtaminen -paneelikeskustelua
Muoteilun ja designin paneelikeskustelua
Loungen haastatteluja

En ole kdynyt/kay naista missadn

15. Kuvaile VideoCV-pajaamme vastakohtaparien valilld. *

Taysin Vahan Vahan

samaa samaa Enosaa samaa

mieltd mielta sanoca mieltd
Hyddyton
Epdselva
Epdkaytanndllinen
Toimimaton
Hankala

16. Kuvaile CV-pajaamme vastakohtaparien vdliltd. *

Taysin Vahan Vahan

samaa samaa Enosaa samaa

mielts mieltad sanoa mieltad
Hyddytoin
Epaselva
Epakaytannodllinen
Toimimaton
Hankala

17. Kuvaile Vaihtoboksiamme vastakohtaparien valilla.

Taysin Vahan Vahan

samaa samaa Enosaa samaa

mieltd mielta sanoa mielta
Hyddytin
Epdselva
Epakaytannollinen
Toimimaton
Hankala

Taysin
samaa
mielta

Taysin
samaa
mielts

Taysin
samaa
mieltd

Hyédyllinen
Selked
Kaytannollinen
Toimiva
Helppo

Hyddyllinen
Selked
Kaytanndallinen
Tolmiva
Helppo

Hyd&dyllinen
Selked
Kaytanndllinen
Toimiva
Helppo



18. Mitd mielta olet DuuniExpo Appsista? *
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Mielenkiintcinen

Kaytannollinen

Sekava

Turha

Selkea

En cle ladannut

Muu, mika? |

19. Mikd mielestdsi messuilla on ollut huonointa? *
Woit valita useamman vaihtoehdon.

Yrittdjien ja yritysten kanssa verkostoituminen

Ison lavan ja Loungen chjelman kuunteleminen

Kesatdiden, toiden ja/tai harjoittelupaikan hakeminen

Eri oppilaitoksiin tutustuminen

Oheistuotteiden kerdaminen messuosastoilta

Messujen henkildkunta

En osaa sanoa

Muu, mika? |
20. Mikd mielestdsi messuilla on ollut parasta? *
Woit valita useamman vaihtoehdon.

Yrittajien ja yritysten kanssa verkostoituminen
Ison lavan ja Loungen ohjelman kuunteleminen
Kesatdiden, toiden ja/tai harjoittelupaikan hakeminen
Eri oppilaitoksiin tutustuminen
Oheistuotteiden kerddminen messuosastoilta
Messujen henkildkunta
En osaa sanoa
Muu, mika? |
21. Kenelle suosittelisit messuja? *
Voit valita useamman vaihtoehdon.
Yrittajille
Tyottomille
Tydssakayville
Peruskoululaiislie
Teisen asteen cpiskelijoille (lukio ja ammattikoulu)
Kolmannen asteen opiskelijoille (yliopisto ja ammattikorkeakoulu)
En kenellekkaan
Muu, miks? | |
22. Kuinka hyddylliseksi koit messut itsellesi? *
Taysin samaa Vadhan samaa En osaa Vahan samaa Taysin samaa
mielts mieltsd sanoca mielts mieltd
Hyddyton
23. Mitd messuilla pitdisi viela kehittaa?
Voit antaa tdssa kehitysehdotuksia ja palautetta esimerkiksi messujen ohjelmaan,
ndytteilleasettajiin ja henkildkuntaan littyen.

Hy&dyllinen

P
24, Mikadli haluat osallistua Finnkinon leffalippujen arvontaan, tdytdathan
yhteystietosi.

Etunimi | |
sukunimi | |
Matkapuhelin | |
Sahkoposti | |




