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StadiBike is a commercial festival-type of public event based on bicycles and cycling. It
is produced and carried out by Story Of Sports Ltd and was organized for the first
time in May of 2011 in Helsinki’s Suvilahti. It was a pilot; the event producers set out
to find out whether there was enough demand for the event. StadiBike aimed at
creating an umbrella underneath which all cycling sports and phenomena could gather
around once a year.

The main target audience that was reached out for through marketing was adults from
the Great Helsinki region. StadiBike consisted of a trade show held indoors and a
colorful compilation of activities and non-commercial programming held outdoors in
the likes of test-drive ranges, shows and competitions, workshops, panel discussions, a
bike flea market and bike art.

StadiBike demonstrated to the public an extensive amount of bike-related phenomena,
for example how to play bike-polo, how to make a flip from on top of a tractor with a
trial-bicycle, how fast 3 year olds learn how to ride a pumptrack and how a contrabass
and a bmx-bike can together give birth to a modern ballet.

The rather multi-faceted event is viewed in this thesis with the objective of evaluating
its success and forming suggestions on how to further develop it. The thesis is carried
out using both quantitative and qualitative methods. The event’s success from the
customer point of view is evaluated through analyzing the results of a survey carried
out in the event by the author. The event’s success from the production point of view
is evaluated based on an interview with the events senior producer. The evaluation of
the event’s success, the conclusions and development proposals are thus based on two
different points of view and are then reflected on the theoretical framework: marketing
communications and it’s basic concepts, especially event marketing.
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Events, event marketing, event production, launch, pilot
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1 Johdanto

StadiBike on StoryOf Sports Oy:n tuottama ja toteuttama pyorailyn ymparille
rakentuva kaupallinen festivaali-tyyppinen yleis6tapahtuma. StadiBike jirjestettiin
Helsingin Suvilahdessa ensimmiistd kertaa keviisenid vitkonloppuna 14-15.5.2011.
Tapahtuman oli tarkoitus luoda sateenvarjo minki alle kaikki pyoriilyn alalajit ja nithin
liittyvat ilmiot kokoontuisivat kerran vuodessa. Kyseessi oli pilotti-tapahtuma, minka
ensisijainen tavoite oli testata StadiBike-konseptin toimivuutta ja selvittdd kokeilemalla
olisiko tapahtumalle riittdvisti kaupallista tilausta. Pddasiallinen kohderyhmi, jota
markkinoinnilla pyrittiin tavoittamaan oli taysi-ikdiset padkaupunkiseutulaiset.
Tapahtuman sisélt6 koostui sisitiloissa jirjestetyistd fillari-messuista seka laajalla
ulkoalueella jarjestetystid kirjavasta kattauksesta osallistavaa, kaupallista ja ei-kaupallista
ohjelmaa, kuten koeajoratoja, erilaisia niytoksia ja kilpailuja, work-shoppeja, paneeli-

keskusteluja, kirpputori seka fillariaiheista taidetta.

Kirjoittaja oli itse freelancer-tuottajana mukana tapahtumaa toteuttamassa, minka

johdosta opinndytety6 sisiltia myos kirjoittajan kokemusperdisia nikemyksid.

1.1 Opinndytetyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan vuoden 2011 StadiBike pilotti-tapahtumaa ja
arvioidaan sen onnistumista seka esitellidn opinndytetyon tekijin toteuttama

kavijakysely.

Opinniytetyon paatutkimusongelman voi tiivistad seuraavan kysymyksen muotoon:
Miten vuonna 2011 jérjestetty StadiBike-pilottitapahtuma onnistui ja miten sitd voisi

jatkokehittaa?



Opinniytetyon paatutkimusongelmasta on johdettavissa lukuisia alaongelmia jotka ovat

puettavissa seuraavien kysymysten muotoon:

Millaisista henkil6ista tapahtuman kavijat padasiallisesti koostuivat (ika, sukupuoli,
asuinpaikkakunta jne.)?

Mika oli saanut heidit tulemaan StadiBike-tapahtumaan?

Tulisivatko he uudestaan StadiBike-tapahtumaan?

Mista tapahtuman osa-alueista he erityisesti pitivat?

Kuinka he arvioivat tapahtuman ja sen markkinoinnin onnistumista?

Mista he olivat kuulleet tapahtumasta?

Kuinka he kuvaisivat suhdettaan polkupyériilyyn?

Mitd he olivat mieltd tapahtuman padsymaksun suuruudestar?

Kavijikyselyn sisaltimilla kysymyksilla pyrittiin saamaan vastaus kaikkiin ylla
kuvattuihin tutkimusongelmiin. Tapahtumakivijéiden demograafisia maireitd pyrittiin
selvittimain sen vuoksi, ettd saataisiin faktista tietoa toteutuneesta kohderyhmasta.
Konkreettisia nikemyksid tapahtuman ja sen markkinoinnin onnistumisesta pyrittiin
saamaan suoraan kohderyhmalta, jotta voitaisiin kohdentaa markkinointia, sen

kanavointia ja tapahtuman sisiltod enemman kohderyhman toiveiden mukaisekst.

Opinniytetyon tavoite on kavijakyselyn tulosten analysoinnin, jirjestdjan haastattelun,
allekirjoittaneen oman kokemusperiisen nikemyksen sekd lihdekirjallisuuden
perusteella syntyneista johtopaitoksista muodostaa vastaus tutkimusongelmaan: Miten
vuonna 2011 jirjestetty StadiBike-pilottitapahtuma onnistui ja miten sitd voisi

jatkokehittaa?



1.2 Opinndytety6n aiheen rajaus

StadiBike-tapahtuman tavoittelema kohderyhmi koostuu yksityisistd kuluttajista, joten
onnistumisen arvioinnissa paifokus on nimenomaan kohderyhmin nikoékulmassa.
Tapahtumassa toteutettu kivijakysely rajattiin koskemaan ainoastaan
tapahtumakivijoita ja sen ulkopuolelle jaivit esimerkiksi néytteilleasettajat, sponsorit ja
muut sidosryhmat. Mm. Niytteilleasettajien ja sponsoreiden merkitys tapahtuman
kannalta on toki merkittivd, mutta timan opinndytetyon tutkimuskohteen rajauksen

myotd kyseisid sidosryhmid sivutaan suppeammassa laajuudessa.

1.3 Opinndytetyon rakenne

Johdanto sisiltad lukijan kannalta olennaiset perustiedot kuten opinnaytetyon aiheen ja
tutkimusongelman kuvauksen, tutkimusmenetelmat, rajauksen seki tavoitteet. Lisdksi
johdannossa kuvataan opinniytetyon rakenne. Johdannon tarkoitus on antaa lukijalle

evidt opinndytetyon ymmartimiseksi.

Opinndytetyon ensimmadisessd osassa kuvataan tarkemmin tutkittavan StadiBike-
tapahtuman taustaa, kuten tapahtuman jirjestimisestd vastaavaa StoryOf Sports Oy:td,
tapahtuman syntyyn vaikuttaneita tekijoita, sen sidosryhmia ja tavoitteita. Ensimmainen
osa pitdd sisillidn suuren osan opinndytetyon kvalitatiivisella menetelmalld, Tomi
Paajasen haastattelulla kootusta tiedosta. Kyseisen osan luettuaan lukijalla on
kattavampi kisitys StadiBike-tapahtumasta ja sen my6td helpompi peilata sitd
teoreettiseen viitekehykseen sekd muodostaa oma nikemyksensa kavijiakyselyn

tuloksista, jarjestdjan nakemyksistd ja naiden arvioinnista.

Toisessa osassa tarkastelun kohteena on opinnidytetyon teoreettinen viitekehys jonka
muodostavat markkinointiviestintd ja tarkemmin sen alle kuuluva

tapahtumamarkkinointi. Markkinointiviestinnin teoriaa tarkasteltaessa viitataan



klassikon aseman ansainneisiin teoksiin. Markkinointiviestinnan alalajiksi luettavaa

tapahtumamarkkinointia tarkasteltaessa viitataan my6s tuoreempiin ldhteisiin.

Kolmannessa osassa kuvataan tarkemmin StadiBike-tapahtuman vuoden 2011
pilottitoteutusta, sekd opinndytetyon kvantitatiivista osuutta esittelemalld toteutettu
kavijakysely. Lisaksi tarkastellaan vastaavan jirjestdja Paajasen kvalitatiivisessa
haastattelussa esiin tuomia arvioita tapahtumasta. Edelld mainittuja peilataan teoriaan ja

vastataan tutkimusongelmiin.

Neljannessa osassa tiivistetddn ja kirkastetaan opinnaytetyon johtopaitokset, eli
vastaukset tutkimusongelmiin: Miki tapahtumassa oli onnistunutta ja mita pitaisi
jatkokehittdda? Mitkd ovat suositeltavat toimenpiteet jatkokehittimisen kannalta ja

miksi?



2 StadiBike-tapahtuman taustat ja perustiedot

Tdssa kappaleessa lukijalle kerrotaan perustiedot tapahtumasta ja vastataan

kysymyksiin: mitd, missd, milloin, kuka, kenelle, miksi ja miten.

2.1 Syyt StadiBiken tuottamiseen ryhtymisen taustalla

Idea StadiBike-tapahtumasta syntyi noin vuosi ennen pilottia, keviilld 2010. Tuolloin
Story Of Sportsissa tyoskennelleet Tomi Paajanen ja Miikka Valtonen huomasivat, ettd
kaikissa Euroopan suurkaupungeissa tuntui olevan nousemassa kasvava pyoriilytrendi.
Story Of Sportsin sen aikaiseen ydinlitketoimintaan kuului pyrkimys 10ytad uusia
urheilutrendeji ennen kuin ne nousevat aallonharjalle ja luoda niiden ympitrille luovasti

monialaista kaupallisesti kannattavaa litketoimintaa. (Paajanen, T. 17.9.2013.)

Paajanen ja Valtonen uskoivat, ettd pyoriilysta tulisi muodostumaan Suomessa vahva
elaimintapa-ilmi6 joka tulisi nopeasti laajenemaan myos fanaattisimman heavy-user-
harrastajaryhmin lisaksi ”matti meikaldisiin” pyoriilyn imagon kohentuessa ja
nikyvyyden lisdantyessa. Pyrkimys oli olla ensimmdinen ja ainoa suomalainen py6railyn
ympirille laaja-alaisesti rakentunut tapahtuma joka tukisi pyoriilyn imagon muuttumista
’seksikkdammaksi” ja tdyttdisi tyhjion: Suomessa ei ole ainoatakaan festivaali-henkistd
pyoriilytapahtumaa ja pyorailytapahtumat (kilpailuja lukuun ottamatta) ylipaitdian ovat
harvassa. Lisiksi Paajanen ja Valtonen tunnistivat py6railyn lajikentissd monen
muunkin lajin kehitystd hidastavan tekijan: Lajikenttd on erittdin pirstaloitunut
harrastajien ollessa jakautuneena jopa omien ala-lajiensa sisilld pieniin kuppikuntiin
yhteistyon ja lajirajat ylittivin yhteisollisyyden loistaessa poissaolollaan. Tamin Story
Of Sports naki ajankohtaisena kaupallisena tilaisuutena yhdistaa pyorailijat StadiBiken
vilitykselld kerran vuodessa yhteisen sateenvarjon alle. Tamid mahdollisuus puhuttelisi
my6s kaupallisia kumppaneita, silld niin polkupyoravalmistajat, maahantuojat kuin

kauppiaatkin tavoittelevat kaikkia niitd pyoriilyharrastajien ala-ryhmia, mutta naita



kaikkia yhteisesti puhuttelevan markkinointiviestinnan tuottaminen on hankalaa.

(Paajanen, T. 17.9.2013.)

2.2 StadiBiken tavoitteet

Tapahtuman tavoitteena oli ensijaisesti testata konseptin toimivuutta ja sitd olisiko
tapahtumalle riittdvisti tilausta kaikkien sidosryhmien puolelta. Paajasen mukaan
Suomessa on tapana, ettd ennen tapahtuman lanseeraamista sen yleiseen kehittimiseen
kaytetaan mahdollisimman paljon aikaa ja resursseja. Niin pyritdan tilanteeseen missa
tapahtuma on jo ensimmidiselld toteutuskerralla valmis”. StadiBiken kohdalla Paajanen
totesi sovelletun sen sijaan esimerkiksi Yhdysvalloissa yleisempéd toimintamallia: Pilotti
suunnitellaankin tehtavaksi kevyempani toteutuksena budjetin ja valmistelun osalta. Se
nihdain alun alkaenkin kehityshankkeena, minka tarkoitus on tuottaa
kustannustehokkaasti data ja nikemys minka perusteella seuraavalla kerralla

tapahtumasta osataan tehdi kaikilla mittareilla onnistuneempi. (Paajanen, T. 17.9.2013.)

Konkreettisemmalla tasolla lyhyen aikavalin tavoitteet pilotin osalta olivat toteuttaa
tapahtuma taloudellisesti tappiottomana, sekd solmia olennaiset pitkdaikaiseen
kumppanuuteen tihtaavat suhteet tulevien vuosien tapahtumia ajatellen niin
sponsoreiden, naytteilleasettajien kuin sisillontuottajienkin kanssa. Lisiksi olennaisena

tavoitteena oli luoda yleistd tunnettuutta ja synnyttaa positiivinen brindi. (Paajanen, T.

17.9.2013.)

Lipun hinnaksi asetettiin 5€. T4alla hinnalla break-even point, eli tilanne missa
tapahtuma saavuttaa taloudellisen aseman mika riittdd kattamaan tapahtuman

kustannukset, asettui 6000:een myytyyn lippuun. (Paajanen, T. 17.9.2013.)



2.3 StadiBiken taustavoimat: Story Of Sports Oy

StadiBiken toteuttaja ja konseptin omistaja on urheiluun erikoistunut tuotantoyhtié

Story of Sports Oy. Se on osa Yellow Film & Tv tuotantokonsernia (Story of Sports).
Vuoden 2012 tilinpaatoksen mukaan yrityksen liikevaihto oli 2 160 000€, tulos oli 351
000€ ja liikevoitto 21,10%. Henkilost6d vuonna 2012 oli keskimairin 10. (Yrityshaku,

Taloussanomat)

StadiBiken primus-moottorina toimivat Story Of Sports:in vastaavat tuottajat Tomi
Paajanen ja Miikka Valtonen. Molemmat omaavat pitkin ja kattavan kokemuksen
tapahtuma-alalta ja ovat vastanneet vastaavan mittakaavan tapahtumista usein
ennenkin. Lisaksi tapahtuman tuottamiseen osallistuivat tuottajat Niko Kareno ja Veera
Silvendoin, seka allekirjoittanut. Tiedotus ja viestintdtehtavid, kuten puffien ja
tiedotteiden laatimista, sekda mediayhteyksid johti Republic of Communicationsin Oy:n

Essi Kivitie.

2.4 StadiBiken sidosryhmiit

StadiBiken sidosryhmid ovat sponsorit, néytteilleasettajat, sisillontuottajat ja
tavoiteltava kohdeyleis6. Lisdksi StadiBikella on tapahtumajirjestimisen ja
litketoiminnan kannalta yleisid sidosryhmié kuten viranomaiset ja lainsdadanto, mutta
koska ne eivat kuulu timan opinnaytetyon kannalta keskeiseen fokukseen, ei niita

kisitella.

2.4.1 StadiBiken kohderyhmi

Yleis6tapahtuman kohderyhmi, eli kuluttaja on Nigel Jacksonin mairitelmidn mukaan
kuka tahansa yksilo, tiimi tai organisaatio joka saa jonkinlaista tyydytysta tapahtuman

olemassaolosta tai sithen osallistumisesta. Kohderyhma voi osallistua tapahtumaan



passiivisesti vain tulemalla paikalle tai aktiivisesti osallistumalla tapahtuman sisillon

tuottamiseen. (Jackson 2013, 89.)

StadiBiken kohderyhma on kaikki pyo6railysta kiinnostuneet thmiset. Ensisijaista
kohderyhmia on mahdollista kuvata tarkemmin demograafisin tekijoin:

- Paikaupunkiseudulla asuvat

- Tyossakayvat

- Taysi-ikdiset

Ensisijaiseksi demograafisiksi tekijéiksi valikoituivat ylld mainitut seuraavista syista.
Olisi epatodennikoistd saada suuria massoja matkustamaan Paakaupunkiseutua
kauempaa StadiBikeen. Tyossidkdayminen todettiin olennaiseksi niin sponsoreiden kuin
niytteilleasettajien motiivien perusteella, silli kohderyhmilla tulisi olla tarvittavat
taloudelliset resurssit tarjottavien tuotteiden ja palveluiden ostamiseksi.
Niytteilleasettajat tavoittelevat potentiaalisia polkupyorin ostajia, kdytdinndssa siis taysi-
ikaisia tyossikadyvia ihmisid. MyGs sponsorit tavoittelevat samaista demograafista
kohderyhmaia, silld esimerkiksi padsponsorin, Helsingin OP Pankin, kohdalla heidin
tarjoamansa palvelun kuluttajat ovat olennaisilta olisin taysi-ikaisia ja tyossakayvia.

(Paajanen, T. 17.9.2013.)

Tapahtuma tavoitteli yleiskseen ensisijaisesti siis suurta yleis6d”, eli “matti
meikildisid”. Tapahtuman puitteet mahdollistavat useiden kymmenien tuhansien
kavijamairan ja siind suuruusluokassa jirjestijien tavoitteetkin tulisivat olemaan
muutamassa vuodessa. Kyseinen suuruusluokka kavijamaarilla mitattuna ei tulisi
tiyttymain jos tapahtuman markkinointi ja sisalté suunnattaisiin aktiiviharrastajiin, silld
heita ei padkaupunkiseudulla edes ole niin paljoa. Aktiiviharrastajien uskottiin
intohimonsa ja pyoriilytapahtumatarjonnan vihyyden johdosta saapuvan tapahtumaan
joka tapauksessa. Lisiksi merkittivd méara aktiiviharrastajia eri pyorailyn alalajien

ryhmista oli virvitty sisillontuottajiksi tapahtumaan ja heididn osallistamisensa myota



kanssaharrastajien tapahtumaan tuleminen oli todennikoisempéa. (Paajanen, T.

17.9.2013.)

2.4.2 StadiBiken sponsorit

Tapahtumaa suunniteltaessa ja tuotettaessa StadiBiken kohdalla ei ollut mahdollista
keskittya ainoastaan tuotantoyrityksen omiin intressethin, vaan oli huomioitava
merkittavalld tavalla my6s tapahtuman sponsoreiden intressit ja pyrittiva rakentamaan
kokonaisuus miki olisi houkutteleva sponsoreiden nikékulmasta. Sponsoreilla oli
tapahtuman rahoituksen kannalta oleellinen rooli. Tapahtuman padsponsori oli
Helsingin OP Pankki. Muita merkittivid summia tapahtumaan sijoittavia sponsoreita ei

saatu riittavad mairad, koska niiden uskottiin 16ytyvan toteutunutta nopeammassa

aikataulussa. (Paajanen, T. 17.9.2013.)

2.4.3 StadiBiken niytteilleasettajat

Suvilahden 1050 nelién suuruinen Voimalaitoksen Kattilahalli toimi StadiBiken
messujen nayttimona (Suvilahti 2013). Messut myytiin loppuun nopeasti ja halukkaita
naytteilleasettajia olisi ollut paljon enemmankin. Naytteilleasettajat olivat:

- polkupyorivalmistajia

- polkupy6rimaahantuojia

- polkupyorikauppiaita

- matkatoimistoja (jotka tarjosivat pyoriilymatkoja)

2.4.4 StadiBiken sisillontuottajat

StadiBiken jirjestimiseen kaytettdvissd oleva budjetti oli erittdin rajallinen ja se kului
suurelta osin henkilostokuluihin, seké tapahtuman infrastruktuuriin, kuten tekniikkaan,
rakenteisiin, turvallisuuteen ja tiloihin. Rahallisia resursseja ei juurikaan jadanyt jiljelle

kohdennettavaksi tapahtuman sisallon ostamiseksi. Ongelma ratkaistiin esimerkiksi



YouTuben ja Vimeon soveltamalla ratkaisulla: Valjastettiin kohderyhmi tuottamaan
itse sisdlto ilman, ettd foorumin tarjoama taho maksaa sisillén tuottamisesta rahallista
palkkiota. Tapahtuman sisillon tuotannosta vastasivatkin pitkalti titd periaatetta
noudattaen harrastajat, seurat ja jirjestot, seké tietyin osin naytteilleasettajat ja
sponsorit. StadiBike-organisaatio ainoastaan osittain mahdollisti tarvittavien resurssien,
kuten rakenteiden ja tilojen saatavuuden. Vastavuoroisesti sisiltod ilmaiseksi tuottavat
tahot saivat nakyvyytti ja tilaisuuden edistdd omaa toimintaansa esimerkiksi

rekrytoimalla uusia jasenid. (Paajanen, T. 17.9.2013.)
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3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on mielletty osaksi yrityksen markkinointimixid jo pidemmin
aikaa yhtend markkinointiviestinnin keinoista. Markkinointimix-termilld tarkoitetaan
yrityksen markkinointiin kdyttimid keinoja. Kirjallisuudessa tapahtumamarkkinointi
jasennettiin aikaisemmin useimmiten myynninedistimisen tai sponsoroinnin alle, mutta

nykyisin se on laajalti listattu omana markkinointiviestinnin keinonaan.

3.1 Markkinoinnin 4P-malli

E. Jerome McCarthy luokitteli 1960-luvulla markkinointityokalut neljaan luokkaan

luodessaan sittemmin klassiseksi muodostuneen markkinoinnin 4P-mallin:

Product
(tuote/palvelu)

Price (hinta)

Promotion Place
(markkinointiviestina) (jakelu/saatavuus)

Kuvio 1. Markkinoinnin 4P-malli (Kotler & Keller 2012, 47.)

Huomioiden markkinoinnin laajuuden ja moniulotteisuuden, ei klassinen 4P-malli

selvastikaan enid kerro koko totuutta. Modernia markkinoinnin todellisuutta
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kuvastaakin nykydin paremmin Kotlerin ja Kellerin paivitetty modernin markkinoinnin

4P-malli:

Processes
(toimintatavat)

People
(ihmiset)

Performance
(suoritus)

Programs
(ohjelmat)

Kuvio 2. Piivitetty, modernin markkinoinnin 4P-malli (Kotler & Keller 2012, 47.)
Tille paivitetylle 4P-mallille ominaista on se, ettd sen maareet ovat huomattavasti

aiempaa laajempia pitden sisallidn suuremman mairin toimintoja.

3.2 Promotion eli markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on kokenut merkittivimman mullistuksen sitten painokoneen
keksimisen jilkeen 1990-luvulla internetin keksimisen ja sen kayton yleistymisen myota.
Internet-vallankumousta edeltivini aikana markkinointiviestinta oli suurelta osin
painetun median, seki radion ja television varassa. Olennaisimmat muutokset timén
myoti ovat olleet markkinointiviestinndn muuttuminen kahdensuuntaiseksi ja
tarkemmin kohdennettavaksi: Internetid hyodyntivia markkinointiviestinnin keinoja
kaytettdessd kohderyhma voi viestia takaisin yritykselle. Niin saadaan helpost,
kustannustehokkaasti ja reaaliaikaisesti palautetta kohderyhmiltd minké avulla voidaan

arvioida luotettavasti markkinointiviestinnan onnistumista niin sisallon kuin kanavankin
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osalta. Lisdksi markkinointiviestinnin kohdentaminen on mahdollista kohderyhmin
itse itsestddn antamien tietojen perusteella, kuten esimerkiksi Facebookissa kayttijin
ilmoittamien mielenkiinnon kohteiden perusteella tai internet-sivustoilla vierailemisen
yhteydessi kiyttdjin tietokoneelle tallentuneiden evistetietojen perusteella. Niiden
kehittyneiden markkinointiviestinnan vilineiden luomien mahdollisuuksien my6ta

kohderyhmaa on alettu aktiivisesti osallistamaan vuorovaikutteiseen viestintaan.

Markkinointiviestinnan maaritelmien kirjo on laaja ja mairitelmien mukaisesti se mita

markkinointiviestinta pitda sisallaan tuntuu viime aikoina laventuneen.

Chris Fill (2002) mairittelee markkinointiviestinnian olevan viestintaa jolla yritys pyrkii
vaikuttamaan kohderyhmin suhtautumiseen yritystd kohtaan. Markkinointiviestinnin

tarkoitus on kuitenkin viime kidessd kysynnan lisdidaminen. (Fill 2012, 12)

Suomalaisen markkinointiviestinnidn dosentin Pirjo Vuokon (2003) nikemyksen
mubkaisesti markkinointiviestinnalld tarkoitetaan seuraavaa: ”Markkinointiviestinta
sisaltdd kaikki ne viestinndn elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja
sen eri sidosryhmien valilld sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti
yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.” Vuokon mairitelma on kattava, joskin ei
kovin yksityiskohtainen. Vuokko tosin tismentdd mairitelmaansa lisaamalla, ettd
markkinointiviestinta ei ole mitd tahansa viestintad, vaan silld pyritdan aina tietoisesti

vaikuttamaan. (Vuokko 2003, 17.)
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Markkinointiviestintd voidaan mairitelld my6s sen vilineiden tai keinojen summana:

Henkilokohtainen Mai Suhdetoiminta ja
o ainonta o
myyntityo julkisuus

Tapahtumamarkkinointi Myynninedistaminen Sponsorointi

Suoramarkkinointi

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan keskeisimmat keinot
Y14 olevasta kuviosta kdyvit ilmi yleisimmin kirjallisuudessa tunnustetut
markkinointiviestinnan keinot. Kukin kuviossa mainittu markkinointiviestinnin keino

esitellddn seuraavassa alakappaleessa.

3.3 Markkinointiviestinnin keinot

Yritysten kohde- ja sidosryhmit ovat tind pdivind jatkuvan viestitulvan ymparoimia.
Tdaman vuoksi on entistd olennaisempaa, ettd yritykset rakentavat
markkinointiviestintimixinsd useita eri keinoja ja kanavia hyédyntien. Kaikilla
markkinointiviestinnin keinoilla on omat hyvit ja huonot puolensa, minka vuoksi niistd
kootaan parhaiten tarkoitukseen soveltuvat keinot, jolloin niiden toisiaan tdydentiva

vaikutus johtaa toivotun tavoitteen saavuttamiseen. (Vuokko 2003, 148.)
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Markkinointistrategiaa laadittaessa tulisi pyrkid sithen, ettd kaikki kaytettivit
markkinointiviestinnan keinot tukisivat ehedsti toisiaan ja edesauttaisivat loogisesti
saman paamairin tavoittelua. "Markkinointiviestinnin keinojen rajat eivit ole
mitenkadn selvit” toteaa Vuokko (Vuokko 2003, 149.). Olennaista markkinointimixia
tehtdessd on markkinointiviestinnan hahmottaminen kokonaisuutena ja ymmarrys siit,

ettad tavoitteet ovat ensisijaisia keinojen asemesta. (Vuokko 2003, 148.)

3.3.1 Mainonta

Kenties perinteisin markkinointiviestinnan vilineistd on mainonta. Kotler maarittelee
mainonnan ei-henkil6kohtaiseksi tuotteen myyntia edistdviksi maksetuksi toiminnaksi.
Mainontasuunnitelma koostuu vilitettivastd viestistd, sen valittaimiseen valittavasta
mediasta, sekid viestintdtavan ja —ajan madrittimisestd. Mainonnalla on lukuisia muotoja
milld pyritadn usein pitkaaikaisiin vaikutuksiin. Néitd ovat esimerkiksi informoiva,
suostutteleva, muistuttava ja vakuuttava mainonta. Informoivan mainonnan tarkoitus
on kertoa kohderyhmille uudesta tuotteesta tai jo lanseeratun tuotteen uusista
ominaisuuksista. Suostuttelevalla mainonnalla pyritian saamaan kohderyhma pitaméan
tuotteesta. Muistuttavan mainonnan tavoite on saada kohderyhmi ostamaan tuote tai
palvelu uudelleen. Vakuuttavan mainonnan tarkoitus on vakuuttaa jo olemassa olevat
asiakkaat siité, ettd he ovat paittineet onnistuneesti hankkiessaan tuotteen tai palvelun.
Niin Kotler (2003) kuin Fill (2002) ovat sitd mieltd, ettd mainonta on voimakkain
markkinointiviestinnan vialineista. (Fill 2002, 264; Kotler 2003, 590-591; Vuokko 2003,
193-196.)

Fill (2002) toteaa, ettd mainonta mahdollistaa yritykselle halutun viestin vilittimisen
suurellekin yleis6lle muutamalla lauseella. (Fill 2002, 264.) Mainonnan perimmaiinen
funktio on kasvattaa kohderyhmain tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteesta. Mainonnan
vahvuudeksi voidaan laskea suuri peitto, mikd mahdollistaa suurien massojen

tavoittamisen ja alhaisen kustannuksen per kontakti. Mainonnan heikkouksia ovat usein
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merkittdvit kokonaiskustannukset, seki tarkan kohdentamisen vaikeus. (Fill 2002, 534-

535))

3.3.2 Myynninedistiminen

Myynninedistiminen eroaa mainonnasta siten, etté silla pyritadn pitkdaikaisten
vaikutusten asemesta lisdidmaan myyntia voimakkaasti lyhyen aikavilin sisalla.
Kaytinndssi tima tavoiteltu ostopiikki pyritdan synnyttiméin luomalla kohderyhmaille
lisdaarvoa mikd kannustaisi ostamaan yrityksen tuotetta tai palvelua valittomasti.
Mainonnalla pyritddn luomaan syy ostaa ja myynninedistimiselld ostaminen pyritdan
saamaan tapahtumaan mahdollisimman pian. Myynninedistiminen on usein muiden
markkinointiviestinnin keinojen, kuten mainonnan tai henkilékohtaisen myyntityon
tukitoiminto. Myynninedistimisen keinoja ovat esimerkiksi lyhytkestoiset
erikoistarjoukset, kilpailut, messut, kupongit ja maistiaiset. Nailld keinoilla voidaan
palkita uskollisia asiakkaita, kasvattaa satunnaisten asiakkaiden ostotiheytti ja
houkutella uusia asiakkaita kokeilemaan tuotetta. Myynninedistimiskampanja voidaan
suunnata kuluttajien lisaksi verkostoille tai jakelutiekumppaneille.

(Fill 2002, 360-361; Kotler 2003, 609; Vuokko 2003, 246-248)

3.3.3 Suhde- ja tiedotustoiminta, seki julkisuus

Yrityksen tulisi viestid olemassa olevien asiakkaidensa lisiksi my6s suurelle yleisolle
pyrkimyksendin kehittid ja suojella omaa ja tuotteidensa imagoa. Suhdetoiminnalla
pyritddn siis synnyttimadn goodwill-arvoa, seki rakentamaan ja ylldpitimiin

sidosryhmasuhteita. (Fill 2002, 393-394; Vuokko 2003, 291.)

Suhdetoiminnalla yritys voi pyrkid kehittimain suhteistaan mahdollisimman ldheisia
kaikkien sen toiminnan kannalta olennaisten sidosryhmien kanssa. Se miti
suhdetoiminta konkreettisesti pitdd sisdllddn ja mihin tieteenalaan se sijoittuu on ollut

epaselvia ja keskustelu jatkuu edelleen: Perinteinen amerikkalainen katsontakanta on
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ollut, ettd suhdetoiminta on pddasiassa markkinoinnin asemesta tiedotusopin puolelle
kuuluva tiedotusosaston tai johdon harjoittama toimintojen joukko joka pitia sisalliin
lehdistotilaisuuksien jarjestimistd, lausuntojen antamista ja mediatiedotteiden laatimista.
Nykyisin kidytossd olevien englanninkielisten termien perusteella voidaan péitelld, ettd

suhdetoiminnan asemoituminen yritystoimintona jatkuu edelleen:

— Corporate PR tai CPR tarkoittaa suhdetoimintaa jonka pyrkimyksena on
yrityskuvan luominen ja ylldpito. CPR voidaan jakaa vieli sisdiseen tai ulkoiseen
suhdetoimintaan riippuen siita onko kohderyhmina organisaation sisaiset vai
ulkoiset sidosryhmit.

— Marketing PR tai MPR tarkoittaa suhdetoimintaa jonka pyrkimyksena on tuotteen

tai palvelun markkinointi. (Vuokko 2003, 279-280.)

Corporate PR Marketing PR
Sisdinen PR Ulkoinen PR Ulkoinen PR
Kohderyhmit Henkil6sto Ulkoiset Markkinoinnin
sidosryhmat kohderyhmat
Tavoitteet Sisdisen imagon Ulkoisen imagon Asiakassuhteiden
kehittiminen kehittiminen hoito

Taulukko 1. Suhdetoiminnan muodot (Vuokko 2003, 281.)

Y14 olevasta kuviosta kiy ilmi suhdetoiminnan olennaiset kohderyhmat ja tavoitteet,

sekd niiden jakautuminen kahteen eri suhdetoiminnan luokkaan. Suhdetoiminnan

kohteena voi olla mikd hyvansi yrityksen sidosryhmista, kuten henkil6sto, asiakkaat,

sijoittajat, media jne.. Suhdetoiminnan vaikuttamisen keinoja on suoria ja epasuoria.

Suorat keinot kohdistuvat suoraan kohderyhmiin, kuten esimerkiksi henkiléston

merkkipéivien muistaminen. Epdsuorat keinot kohdistuvat kohderyhmain vilillisesti,

esimerkiksi tutustumispaiva henkiloston perheenjisenille. (Vuokko 2003, 281.)




Yksi olennaisimmista suhdetoiminnan muodoista on myonteisen mediajulkisuuden
aikaansaaminen. Tdhidn pyritadn esimerkiksi erilaisten viestintaaktiviteettien avulla
kuten lehdistétiedotteiden laatimisella ja tiedotustilaisuuksien pitimiselld. Nailld
pyritdan saamaan media tuottamaan ’maksutonta”, myonteista nakyvyytta yritykselle tai
sen tuotteille. Positiivista julkisuuden kdyttdmisessa yrityksen kannalta on esimerkiksi
uutisjuttujen ja lehtiartikkeleiden uskottavuus mainontaan verrattuna. Viestin
vastaanottajat myo6s yleensa suhtautuvat positiivisemmin ja varauksettomammin
uutisiin kuin mainoksiin. Negatiivista taas se, ettd yritys ei kykene maksamansa

mainonnan tavoin kontrolloimaan saamansa julkisuuden sisilt6a tai sdvya. (Vuokko

2003, 290-291.)

Suhdetoiminnalla aikaansaatu julkisuus onkin monesti kustannustehokas keino

harjoittaa uskottavaa viestintaa sidosryhmien kanssa. (Fill 2002, 394-395.)

Suhdetoiminnan vahvuuksiksi voidaan lukea kustannustehokkuus, objektiivisuus,
mahdollisuus tavoittaa hankalasti tavoitettavia sidosryhmii, viestinnin joustavuus,

soveltuvuus kriisinhallinnan tyokaluksi ja viestiminen yhteiskuntavastuun kantamisesta.

(Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2010, 340-341.)

Suhdetoiminnan heikkouksia ovat vaikea onnistumisen tai tehokkuuden mitattavuus,
kontrolloimattomuus ja median valta pdattdd mitd julkaistaan ja miten. (Pelsmacker ym.

2010, 340-341.)

3.3.4 Sponsorointi

Sponsoroinnin maaritelmia on monia, mutta sisillon suhteen vaihtelua on vihemmain

kuin monen muun markkinointiviestinnin keinon kohdalla. Sponsorointi voidaan
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maaritelld toiminnaksi jossa organisaatio antaa rahallista tukea yhteisolld tai toiminnalle,
saadakseen sijoitukselleen vastineeksi kaupallisesti hy6dyllistd nidkyvyytta ja julkisuutta.
Yritys voi promotoida ja madritelld omia arvojaan, imagoaan tai tuotteitaan sitomalla ne
valitsemaansa sponsoroinnin kohteeseen. Sponsoroinnin kohde voi olla esimerkiksi
julkisuuden henkil6, tapahtuma, lajiliitto tai sddtié. Sponsoroija ei tilloin varsinaisesti
kiinnity sponsoroinnin kohteeseen, vaan sen imagoon ja yleison sithen liittimiin

mielikuviin. (Fill 2002, 422; Pelsmacker ym. 2010, 369; Vuokko 2003, 303.)

Sponsorointi on teemaan perustuva kahdensuuntainen markkinointiviestinnan
instrumentti: Rahallisella tuella sponsoroija auttaa sponsoroitavaa saavuttamaan
tavoitteensa silla edellytykselld, ettd tuen saaja huomioi tuen antajan viestinnilliset
tavoitteet ja edesauttaa vastaavasti niiden tayttymisessd. Mikili sponsoroijan tavoitteet
eivit tiyty, ei kyseessd ole sponsorointi vaan lahjoitus. Jotta kyseessi olisi siis
sponsorointi, on oleellista, ettd molemmat osapuolet osaavat miiritelld konkreettiset,

mitattavissa olevat tavoitteensa ja mairitietoisesti vaikuttavat niiden toteutumiseen.

(Pelsmacker ym. 2010, 369.)

Taulukko 2. Mika erottaa sponsoroinnin hyvantekevaisyydesta?
Alla olevasta taulukosta ilmenevat perusteellisimmat erot sponsoroinnin ja

hyvintekeviisyyden valilla.

Sponsorointi Hyvintekeviisyys
Markkinoinnillinen tavoite Ei tavoitteita
Julkisuus keskeinen tekija Julkisuudella ei merkitysté
Sopimukseen perustuva Ei sopimusta
(Vuokko 2003, 303.)

Sponsoroinnin ensisijaisia tavoitteita ovat mm. Yrityksen tai tuotteen tietoisuuden ja
tunnettuuden kasvattaminen maaratyssa kohderyhmassa, mediajulkisuuden ja

nikyvyyden aikaansaaminen, asiakasuskollisuuden vahvistaminen seki brindin ja
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imagon rakentaminen. Toissijaisia tavoitteita, joiden toteutuminen sponsoroinnin
keinoin on kiistanalaista, ovat mm. Uusien asiakkaiden houkutteleminen, jalleenmyyjien
ja muiden sidosryhmien tukeminen, tuotekehitys ja henkil6ston motivoiminen. (Fill

2002, 424; Vuokko 2003, 304-305.)

Vaikka sponsorointi on ylld mainittujen tavoitteiden saavuttamiseksi hyédyllinen keino,
on kokonaisvaltaisen markkinointimix-ajattelun merkitys kiistaton. Sponsorointia
pidetdin kylvoaktiviteettina milld pyritdan pitkaaikaisiin vaikutuksiin ja se tarvitsee

muita markkinointiviestinnin keinoja rinnalleen. (Fill 2002, 424; Vuokko 2003, 322.)

3.3.5 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnin kisite on kokenut aikojen saatossa lukuisia muutoksia:
- 1960-luvulla suoramarkkinointi kisitettiin postimyynnin yleistymisen yhteydessa
jakelukanavana
- 1970-luvulla kasitys muuttui; nyt suoramarkkinoinnilla tarkoitettiin
markkinointiviestinnin keinoa mille oleellista oli palaute ja postitusten
vastausprosentin optimointi
- 1990-luvulta alkaen suoramarkkinoinnin kasitteelle oleellisinta oli pitkdaikaisen

asiakassuhteen rakentaminen ja asiakasuskollisuuden lisédminen

Nykyédan suoramarkkinoinniksi mielletdian asiakkaiden kontaktoiminen suoraan ilman
vilikdsid pyrkimykseni tuottaa viliton mitattavissa oleva vastaus tai reaktio. "Suoraa”
tasta markkinoinnista tekee se, etta ei kayteta vilikasia kuten jalleenmyyijid,
jakelukanavia tai myyntihenkil6st6d, vaan suoramarkkinointi tapahtuu suoralla medialla,
kuten postituksilla (my6s sihkopostilla), katalogeilla, puhelimella tai esitteilla.
Suoramarkkinoinnin nykykasitteelle oleellista on asiakastietokannan hyédyntaminen.

(Pelsmacker ym. 2010, 438-440.)
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Runsaasti informaatiota sisaltivai tietokantaa harkitusti hydodyntimalld on mahdollista
suunnitella parhaiten soveltuvan tarjouksen yksittiiselle asiakkaalle tai tarkkaan rajatulla

asiakasryhmalle (Kotler & Armstrong 2004, 543.)

Taulukko 3. Massamedian ja suoran median ominaisuudet ja tavoitteet.

Massamedia Suoramedia

Segmentointi Individualisointi

Imagon mittaaminen Asiakasreaktion mittaaminen
Yhdensuuntainen massaviestinti Kohdennettu kahdensuuntainen viestinta
Markkinaosuus Asiakasosuus

((Pelsmacker ym. 2010, 440.)

Massamedian ja suoran median ominaisuudet poikkeavat merkittdvisti toisistaan. Niin
poikkeavat my6s tavoitteet kyseisid keinoja hyodynnettiessi. Massamediaa
hy6dynnettidessa toiminnan ensisijainen tavoite on yleensa markkinaosuuden
kasvattaminen, eli uusien asiakkaiden hankkiminen. Suoraa mediaa hyodynnettdessa
toiminnan ensisijainen tavoite on yleensa asiakasosuuden kasvattaminen, eli olemassa

olevien asiakkaiden ostomiirin ja ostottheyden lisidminen. (Pelsmacker ym. 2010, 438-

440.)

3.3.6 Henkilskohtainen myyntityd

Henkilokohtaista myyntityota pidetiin yhteni tirkeimmistd markkinointiviestinnan
instrumenteista. Vanhojen mielikuvien viistyessi ja henkilokohtaisen myyntityon
uudistuessa aletaan ymmartad sen vaatimaa ammattitaitoa ja asiantuntijuutta.
Henkilokohtaisen myyntity6n roolin merkitys markkinointimixissid onkin

korostumassa. (Fill 2002, 438.)
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Niin kuin koko markkinointityd, on myos henkil6kohtainen myyntity6 kehittynyt ja
kokenut merkittavid muutoksia aikojen saatossa. Vanhanaikainen aggressiivinen
myyntitapa mille oli ominaista pyrkid hinnalla milld hyvinsd myymaiin tuote tai palvelu
asiakkaalle olipa talla sille tarvetta tai ei, on korvattu asiakaslahtoisyydelld mille
ominaista on pyrkimys pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamiseen.
Henkil6kohtainen myyntityé on kehittynyt lyhytnakoisesta transaktio-keskeisesta
ajattelusta kohti pitkijinteistd asiakkuusajattelua: Myyjan huomio keskittyy asiakkaan
ongelmien ratkaisemiseen ja lisiarvon luomiseen timin liiketoiminnalle tai elimalle
pidemmialla aikavalilld. Nain yksittdisesta asiakkaasta saatava hyoty on mahdollista

maksimoida. (Pelsmacker ym. 2010, 529-530.)

Muista markkinointiviestinnin keinoista poiketen henkil6kohtainen myyntityo
mahdollistaa myyjin ja asiakkaan vilille reaaliaikaisen vuorovaikutuksen, minka
ansioista myyja voi vuoropuhelussa kartoittaa asiakaskohtaiset tarpeet ja tarjota sen
perusteella asiakkaan tarpeisiin yksiloityd ratkaisua. Henkilokohtainen kanssakdyminen
mahdollistaa niin paremmat edellytykset pitkin ja tuttavallisemman asiakassuhteen
rakentamisen. Henkil6kohtaisen myyntityon hyodyt eivit kuitenkaan ole ilmaiseksi

saavutettavissa, silld se on yksi kalleimmista markkinointiviestinnin keinoista. (Kotler

2003, 462.)
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Taulukko 4. Henkil6kohtaisen myyntityén vahvuudet ja heikkoudet.

Vahvuudet Heikkoudet

Vaikutus Kustannus

Kohdennettu viesti Tavoittavuus ja toiston maara
- Informatiivisuus

- Esittelyn mahdollisuus

- Neuvotellun mahdollisuus

Interaktiivisuus Vaikea hallittavuus
- Informaation maira
- Informaation moniulotteisuus

- Reaaliaikainen palaute

Asiakassuhde Epidjohdonmukaisuus

Vihiinen hukkapeitto

(Pelsmacker ym. 2010, 531.)

Asiakkaiden ollessa jatkuvasti markkinointiviestintitulvan kohteena, on yksi
henkil6kohtaisen myyntityon vahvuuksista sen aikaansaama vaikutus: Henkilokohtaista
myyntityotd tekevd myyjd onnistuu huomattavan suurella todennikéisyydelld
toimittamaan halutun viestin ja jidméan asiakkaan mieleen, siind missd monet muut
keinot jaavit viestitulvassa huomaamatta. Interaktiivisuus mahdollistaa sen, ettd myyja
vol tilannetajua hyédyntien muokata ja kohdentaa viestin sisdltod asiakkaalta saamiensa
tietojen perusteella. Lisaksi myyjan on vilittomién palautteen perusteella mahdollista
seuloa potentiaalisimmat asiakkaat ja keskittaa huomionsa heihin, minka ansiosta

henkil6kohtaisessa myyntityossa hukkapeittoon kuluvat resurssit ovat vahiiset.

(Pelsmacker ym. 2010, 531-532.)

Henkil6kohtaisen myyntityon heikkouksina voidaan pitai erityisesti sen kalleutta,
minki johdosta yrityksilld ei aina ole mahdollisuutta hyédyntda henkilokohtaista

myyntityota tilanteissa mihin se olisi paras valinta markkinointiviestinnin keinoista.
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Tasta johtuen henkilokohtaisella myyntity6lla saavutettu tavoittavuus ja toisto jaa usein
maarillisesti alhaiseksi. Lisdksi henkil6kohtaisen myyntityon sisiltéa on vaikea hallita
verrattuna esimerkiksi mainontaa missa esim. sislto, kanava, kohderyhmi ja ajoitus
ovat tdysin hallittavissa. Myyntihenkil6stén edustajat ovat yksil6itd ja kukin viestii
omista laht6kohdistaan. Tama voi aiheuttaa epadjohdonmukaisuutta yrityskuvassa ja

viestinnan kokonaiskuvassa. (Pelsmacker ym. 2010, 532.)

3.3.7 Tapahtumamarkkinointi

My®6s tapahtumamarkkinoinnin médritelmid on loppumattomalta tuntuva maara.
Esimerkiksi sithen liittyvid palveluita tuottavien yritysten nettisivuilta 16ytyy toinen
toistaan raflaavampia maaritelmia. Edelleen melko nuorelle markkinointiviestinnan

vilineelle néyttdisi olevan ominaista, ettd maéritelmia on yhti paljon kuin maarittelijoita.

Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL mairittelee tapahtumamarkkinoinnin
seuraavasti:

Tapahtumamarkkinointi pyrkii vaikuttamaan kohderyhmainsi tapahtuman keinoin.
Tapahtumia voi olla esimerkiksi henkil6stélle, omistajille, asiakkaille, jakelijoille,
mahdollisille uusille asiakkaille jne. Tapahtumien vahvuuksia markkinointikeinoina ovat
mahdollisuus hallita ja suunnitella kohderyhman kohtaaminen hyvin pitkille seka

elimyksellisyys. ( MTL 2014)

Suomen tapahtumamarkkinointiyhdistys ry, joka nykyisin kuuluu osaksi MTL:4a,
maiirittelee tapahtumamarkkinoinnin kokemuksellisina markkinointitoimenpiteini,
joissa ennakkoon suunnitellut tilanteet ja ympiristo luovat puitteet brandin tai yrityksen

ja sen asiakkaiden tai sidosryhmien kohtaamiselle. (Muhonen 2003, 41.)

Mainostoimisto PHS:n Markku Ronkon mairitelma on lyhyt, ytimekas ja

konkreettisella tasolla helposti hahmotettavissa: ”Tapahtumamarkkinointi on brindin
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tyysistimista, olemattoman tekemistd olevaiseksi: nakyviksi, kuuluvaksi, tuoksuvakst,

maistuvaksi, kosketeltavaksi.” (Muhonen 2003, 42.).

Helena Vallon mukaan tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman
yhdistimistd. Vallo tismentdd tapahtumamarkkinoinnin olevan ”toimintaa, joka
tavoitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla yhdistdd organisaation ja sen kohderyhmit

>

valitun teeman ja idean ympirille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus.’

(Vallo 2012, 19))

Siind missd Vallo listaa yhdeksi tapahtumamarkkinoinnin mairitelmin kriteeriksi
elamyksellisyyden (Vallo 2012, 20), ovat Muhonen ja Heikkinen toista mielta
todetessaan, ettd “elimyksellisyys ei saisi olla itseisarvona hyvid tapahtumia
suunnitellessa.” Muhonen ja Heikkinen nikevit, ettd joskus esimerkiksi seminaari
huippuasiantuntijoineen on oikea tyokalu tavoitteen saavuttamiseksi vaikkei se olekaan

yleensi elimyksellinen. Olennaista on, ettd vieras saa uhraamalleen ajalle vastinetta.

(Muhonen 2003, 42.).

Liéhes kaikissa tapahtumamarkkinoinnin mairitelmissa toistuu brindin tai yrityksen ja
kohderyhmin kohtaamisen painottaminen. Tapahtumamarkkinointi on vilineend
tehokas tismaratkaisu tietynlaisissa markkinoinnillisissa tarpeissa. Sen toteuttamisessa
olennaiseksi haasteeksi usein muodostuu halutun kohderyhmin saaminen tulemaan
jarjestdjin toteuttamaan kohtaamiseen. Mikili timi haaste voitetaan ja tapahtuma on
ammattimaisesti toteutettu, on jarjestdjalld hyvat mahdollisuudet saavuttaa tavoitteensa,
silld itse tapahtumassa jarjestdja voi poikkeuksellisen hyvin hallita kohderyhman

huomiota verrattuna muihin markkinointiviestinnian valineisiin tai keinoihin.
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3.4 Markkinointiviestinnin keinojen vahvuudet ja heikkoudet

Taulukko 1. Markkinointiviestinnin vahvuudet ja heikkoudet (Vuokko 2003, 149.)

Vahvuus Heikkous
Henkilokohtainen Sanoman raatilointi Kustannukset / kontakti
myyntityo
Mainonta Suuri kohdejoukko Kokonaiskustannukset
Menekinedistiminen Konkreettisen edun Vaikutus tuoteimagoon
tarjoaminen
Suhdetoiminta Goodwill-arvo Vaikutusten mittaaminen
Sponsorointi Epasuora vaikuttaminen Hyd6dyntimisen ongelmat
Julkisuus Uskottavuus Kontrolloimattomuus

Kaikilla markkinointiviestinnin keinoilla on niin hyvit kuin huonot puolensa. Tamin

johdosta on usein tehokkainta hyédyntaa niitd toisiaan tiydentavilld tavalla niin

pyrkien minimoimaan yksittdisen markkinointiviestinnin keinon heikkouksien puutteet

ja vaikutukset.

26




4 StadiBike kivijikysely

StadiBiken jarjestdjit Paajanen ja Valtonen suhtautuivat mittavasta yleisétapahtumien
jarjestimiskokemuksestaan huolimatta hankkeeseen noyristi ja pitivit tirkedna saada
oman nikemyksensi ja talouslukujen lisiksi suoraa ja mahdollisimman tarkkaa
palautetta itse tapahtumakavijoiltd. Asiakaspalautteen saamisen tirkeys oli tavallistakin
tarkedmpaa nyt kun tapahtumaa oltiin toteuttamassa ensimmaista kertaa ja haluttiin
varmistua, ettd luotava konsepti oli kohderyhmin nikdinen. Palautteen
hankkimismenetelmiksi paitettiin valita mairallinen eli kvantitatiivinen tutkimus koska
pyrkimyksena oli saada mahdollisimman suuri otanta, eli pienoiskuva perusjoukosta.
Tavoite kivijamairin osalta oli 6000 henkil6d ja toteutunut kavijamaira olisi
tutkimuksen perusjoukko. Tavoitteeksi vastaajamaiiristi, eli otannasta asetettiin n. 100
henkil6d. Mita suurempi otanta tulisi olemaan, sen perustellumpaa olisi luottaa
vastausten perusteella tehtivien johtopiditosten edustavan koko toteutuneen
kavijayleison nakemyksid. Toteutettiin siis kvantitatiivinen kavijakysely joka sisilsi osin
my6s mahdollisuuden vastata vapaassa muodossa, eli sisilsi tiltd osin myo6s

kvalitatiivisia osuuksia.

Allekirjoittanut sai tehtivakseen kivijakyselyn laatimisen ja toteuttamisen. Onnekkaasti
niukan budjetin valossa, allekirjoittaneen veli tyoskenteli tuolloin
asiakastyytyvaisyysmittauksia olennaisena osana ydinlitketoimintaansa tuottavan
Feelback Oy:n palveluksessa ja sai yrityksen internet-pohjaisen kyselyohjelmiston
veloituksetta kdyttoonsa. Kysely toteutettiin siten, ettd StadiBiken molempina
tapahtumapdivini alueella oli kaksi promo-henkil6a tabletti-tietokoneiden kanssa, jotka
pyysivit tapahtuman yleis6a vastaamaan kyselyyn. Sattumanvaraisesti valikoituneita

vastaajia kertyi viikonlopun aikana yhteensd 81 henkil6a.
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4.1 Kaivijéiden taustatiedot: Sukupuoli, iki, asuinpaikkakunta

Kyselyn ensimmaiisen kolmen kysymyksen tarkoitus on kartoittaa tapahtuman yleison
demograafisia tekijoitd kuten ikdd, sukupuolta ja asuinpaikkakuntaa. Niiden tietojen
avulla selvitetain yleiselld tasolla minkalaisista ihmisista tapahtumaan toteutunut
kohderyhmi koostuu. Kuvio 4 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden

sukupuolijakauman.

0% 10%  20%  30%  40%  50%  B0%  70%  B0%  90%  100%
B Mies B Mainen

Kuvio 4. Kivijakyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma.

Kyselyyn vastanneista 76% oli miehid ja 24% naisia.

Toteutuneen tapahtuman kivijoiden idn tietiminen on tapahtumajirjestijin kannalta
tirkedd. Sen perusteella voidaan mm. Arvioida monelta osin onko tapahtuman tarjonta
ja ohjelma onnistuneesti koottu toteutuneelle kohderyhmille. Ikdjakauma on tirked
tieto my6s kaupallisille yhteistybkumppaneille kuten sponsoreille ja messujen
néytteilleasettajille, silld heille on olennaista, ettd tapahtuman kohderyhma on

maksukykyisessd idssd. Kuvio 5 ilmentdi kyselyyn vastanneiden ikdjakauman.
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Kuvio 5. Kivijidkyselyyn vastanneiden ikdjakauma.

Kyselyyn vastanneiden suurin ikdryhma olivat 31-40-vuotiaat. Tahan ryhmain kuuluvia
vastanneista oli 32,1%. Seuraavaksi suurin ryhmi olivat 20-30-vuotiaat. Heitd
vastanneista oli 28,2%. Vastanneista siis hieman yli 60% oli nuoria aikuisia, eli 20-40-

vuotiaita. Alle 50-vuotiaita vastanneista oli 88,4%.

Tapahtuman kavijoiden asuinpaikkakuntien selvittiminen on tapahtumajirjestdjan
kannalta olennaista mm. Sen vuoksi, ettd kyseisen tiedon perusteella voidaan
markkinointia kohdentaa maantieteellisesti tehokkaammin. Kyseisen tiedon perusteella
on my6s mahdollista arvioida olisiko esim. Tapahtuman puolesta jirjestetyistd
yleisokuljetuksista apua kévijamaarin kasvattamisessa. Kuviosta 6 kiy ilmi kyselyyn

vastanneiden asuinpaikkakunnat.
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Kuvio 6. Kivijakyselyyn vastanneiden asuinpaikkakunnat.

Kavijakyselyyn vastanneista padkaupunkiseutulaisia oli odotetusti suurin osa: 88,3%. Yli
70% vastanneista oli helsinkilaisid. Melkein 15% vastanneista oli espoolaisia ja
vantaalaisia. Ainoastaan hieman yli 10% vastanneista ei ollut padkaupunkiseudulta ja
heistakin likimain puolet olivat padkaupunkiseudun lihialueilta ja kahta poikkeusta
lukuun ottamatta toinenkin puolikas korkeintaan 150 kilometrin etdisyydeltd

Helsingistid, esimerkiksi Turusta, Lahdesta ja Porvoosta.

Kavijakyselyn tulosten perusteella voidaan todeta, ettd demograafisilla tekij6illd
maadriteltynd keskimiirdinen StadiBike-kavija on 20-40-vuotias mies

padkaupunkiseudulta.

4.2 Kivijoiden suhde pyoriilyyn

Tutkimuksella haluttiin selvittid tapahtumaan saapuneiden ithmisten suhdetta
pyoriilyyn. Télld tiedolla on tapahtumajirjestijin kannalta merkitysta siksi, ettd

alkuperiinen olettamus oli, ettd tapahtuma houkuttelisi tehokkaasti paikalle tapahtuman
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oletettua heavy-user-ryhmia, eli pyoriilyn aktiiviharrastajia ja fillaridiggareita, mutta
kavijamadran nostamiseksi riittdvin suureksi, tulisi markkinoinnin puhutella erityisesti
maarillisesti suurempia ihmisryhmia kuten tavallisia satunnaisia py6railijoita ja
tyomatkapyoriilijoitd, jotka eivit identifiol itseddn varsinaisiksi py6riilyn
aktiiviharrastajiksi. Kuvio 7 havainnollistaa miten kavijakyselyyn vastanneet ovat

mairittineet oman suhteensa pyorailyyn.

Akliiviharrastaja, 1aji

Fillaridiggari

Tydmatkapydrailija

Pyarailen kesaisin satunnaisesti

En juurikaan pydraile

0 10 20 30 40 50 80 70 80 a0 100
Kuvio 7. Kivijikyselyyn vastanneiden suhde pyoriilyyn.
Kyselyyn vastanneista suurin yksittdinen ryhmd, 41,9% vastanneista, miaritteli itsensd
ensisijaisesti fillaridiggareiksi. Seuraavaksi suurin ryhma, 24,3% vastaajista, koki
tyomatkapyoriilijin mairitelmin vastaavan parhaiten itseddn. Kolmanneksi suurin
ryhmai, 17,6% vastaajista, totesi pyoriilevinsa satunnaisesti kesdisin. Pyorailyn
aktiiviharrastajat, 16,2%, olivat pienin vastaajaryhmi, mika silti kuvannee vielapa
ylikorostuneesti heiddn osuuttaan kaikkien py6riilijéiden yleisjoukosta (tutkimuksen

ulkopuolella).

4.3 Kaivijéiden tiedonsaanti tapahtumasta

Yleis6tapahtuman markkinoinnin kehittimisen nakékulmasta on ensiarvoisen tarkeaa

saada tietoa minké pohjalta arvioida markkinoinnin onnistumista: Mitkd ovat olleet
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kaytettyjen markkinointikeinojen peittoarvot? Tapahtumajirjestdjaa luonnollisesti
kiinnostaa my6s mitka kaytetyistd markkinointikeinoista tai -kanavista ovat olleet
tehokkaita; mitkéd ovat yksittdisten markkinointikeinojen kustannustehokkuudet
suhteessa toteutuneisiin kontakteihin eli paikalle saapuneisiin tapahtumavieraisiin?
Niiden oleellisten paitelmien tekemiseen pyrittiin hankkimaan tietoa kavijakyselylla
kysymailld vastaajilta mistd he olivat saaneet tietdd StadiBike-tapahtumasta. Tamin
kysymyksen vastaukset olisivat dataa, minké perusteella voitaisiin arvioida
markkinoinnin onnistumista tavoittavuuden nakokulmasta ja mitata yksittiisten
markkinointikeinojen tehoa. Kuviosta 8 kidy ilmi mista kavijakyselyyn vastanneet olivat

saaneet tietaa StadiBikesta.

Radiosta, asema

Lehdesta, lehden nimi

Facebookista

wwnw, stadibike fi

M internet, sivuston nimifosoite

Kadunvarsimainos, missa

Televisiosta, ohjelma ja kanava

Kaverilta

Muualta, mista
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Kuvio 8. Misti kavijakyselyyn vastanneet olivat kuulleet StadiBikesta?
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Suurin vastanneiden ryhmi, 24,7%, oli kuullut StadiBikesta kaverilta. Toiseksi suurin
ryhma, 17,3%, oli 16ytinyt StadiBiken lehdestd, 75% kerroista kyse oli Helsingin
Sanomien artikkelista. Kolmanneksi suurin ryhma, 14,8% ilmoitti kuulleensa
StadiBikesta muualta, mm. TyOpaikalta, perheeltd tai pyorin tarakalta [Gytyneestd
flyerista. 12,3% oli kuullut StadiBikesta tapahtuman verkkosivuilta ja toinen 12,3%
muilta verkkosivustoilta, padasiassa fillarifoorumi.fi-sivustolta. 11,1% prosenttia 16ysi
StadiBiken Facebookin vilitykselld. Radio, televisio ja kadunvarsimainokset tavoittivat
ainoastaan 7,4% vastaajista. Word-of-mouth, eli perinteinen puskaradio oli siis selkedsti
tehokkain yksittidinen tiedonsaantikanava kavijakyselyn perusteella, mika on toisaalta
kannustavaa seikka, mutta samalla harmillista siind mielessi, ettd kyselyn perusteella ei
selvia, mista ’puskaradio”-markkinointia tehneet henkil6t olivat itse alun perin saaneet
tiedon StadiBikesta. My6s Helsingin Sanomien artikkeli osoittautui tehokkaaksi
markkinointikeinoksi ja mika parasta kyse oli ei-maksetusta mainonnasta. Toisaalta jos
hyodynnetyt verkkomarkkinoinnin keinot: tapahtuman www-sivu, Facebook-sivu ja
muut internet-sivustot niputetaan yhteen, on niiden tavoittavuuden yhteisprosentti

vastaajien keskuudessa 35,7%.

4.4 Kivijéiden arvio StadiBiken markkinoinnin onnistumisesta

Kavijakyselylld haluttiin saada tietoa myos markkinoinnin sisdllén arvioimisekst.
Kavijoitd pyrittiin arvioimaan StadiBiken markkinoinnin onnistumista asteikolla 1-5.

Kuviosta 9 kayvit ilmi saadut vastaukset.

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%

M 1 epaaonnistunut m: 3 |4 W 5 erittdin hyvin annistunut

Kuvio 9. Kivijikyselyyn vastanneiden arvio StadiBiken markkinoinnin onnistumisesta
Vastaajista 44% oli sitd mieltd, ettd StadiBiken markkinointi oli onnistunut arvosanan 4

tasoisesti. 36% taas antoi arvosanaksi numeron 3. Erittdin hyvin onnistuneeksi, eli

33



arvosanan 5 mukaiseksi markkinoinnin néiki 8% vastaajista. 11% antoi arvosanaksi 2.
Kukaan vastaajista ei nahnyt, ettd markkinointi olisi epdonnistunut, eli arvosanaa 1
markkinoinnille ei antanut vastaajista kukaan. Yhteensa 88% vastaajista oli sitd mielta,

etta markkinoinnin onnistuminen ansaitsee arvosanan valilld 3-5.

4.5 Kaivijéiden motiivit saapua StadiBikeen

Erityisesti kun yleisdtapahtumaa pilotoidaan ja sen ohjelmasisillon dariviivoja
hahmotellaan ensimmiisti kertaa, on tapahtumajirjestdjin kannalta arvokasta saada
luotettavaa palautetta ohjelmasisillon kiinnostavuudesta ja soveltuvuudesta suoraan
kohderyhmiltd. Kavijakyselyssa tiedusteltiinkin syitd StadiBikeen saapumisen taustalla.

Kuviosta 10 kayvat ilmi vastaajien ilmoittamat motiivit tapahtumaan saapumiselle.

Olen pybrailyn
aktiiviharrastaja, kaikki
kiinnosti

38%

Koe-ajorata, mika niista

- 26.1%
hMessut (sisalla)

MNaytdkset, mika

Joku muu, mika
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Kuvio 10. Syyt miksi kyselyyn vastanneet olivat saapuneet StadiBike-tapahtumaan
Kavijakyselyn vastaajista ylivoimaisesti suurin yksittdinen vastaajaryhma, 38%, ilmoitti
saapuneensa paikalle koska heitd pyoriilyn aktiiviharrastajina oli StadiBike kiinnostanut
tapahtumakokonaisuutena. Yleinen mielikuva tapahtumasta oli siis ollut riittava

litkkeelle paneva voima jopa melkein puolella vastaajista. Seuraavaksi suurin
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vastaajaryhmad, 26,1% vastanneista, ilmoitti Kattilahallissa pidettyjen messujen olleen
syy paikalle saapumiseen. Messuille osana StadiBike tapahtumaa oli siis vahvasti
tilausta. 10,9% kyselyn vastaajista ilmoitti ensisijaiseksi StadiBikeen saapumisen syyksi
jonkin koeajoradoista. BMX- ja trial-ndytSkset houkuttelivat vastaajista 7,6% paikalle.
Myos kirpputorit kerasivit paikalle 7,6% vastaajista. Paikalle saapumisen syyksi 9,8%
vastaajista ilmoitti jonkin muun yksittdisen syyn, niiden joukossa mm. Lehtijutun,
pyoramatkailutarinat ja pyoripoolon. Kaiken kaikkiaan StadiBiken erittiin
monipuolinen ohjelmatarjonta selvisti on toimiva ratkaisu, silld syyt
tapahtumakivijoiden paikalle saapumiseen olivat vaihtelevat ja jakaantuivat monelle

tapahtumasisillon osa-alueelle.

4.6 Kaivijoiden arvio StadiBiken imagosta suhteessa toteutukseen

Ykst seikoista mihin pyrittiin saaman kévijakyselyn avulla vastauksia kohderyhmalta oli:
Vastasiko toteutunut tapahtuma markkinoinnin vilitykselld vastaajalle muodostunutta
imagoa StadiBikesta? Tapahtumajirjestdjin pyrkimyshin oli rakentaa tapahtuma miti ei
miellettaisi messuiksi, vaan uudenlaiseksi festivaalihenkiseksi kokonaisuudeksi.
Kuviosta 11 kiy ilmi vastaajien nikemys StadiBiken imagon ja itse toteutuneen
tapahtuman vilisestd suhteesta. Arvio pyydettiin antamaan asteikolla 1-5, missa 1

tarkoitti toteutuksen olevan lihinnd messuja ja 5 toteutuksen olevan lihinni festareita.

I T T T T T T T T T 1
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B 1 toteutus an 13hinna messuja W2 3 |4 M 5 toteutus on [ahinna festareita

Kuvio 11. Kyselyyn vastanneiden arvio StadiBiken imagosta suhteessa toteutukseen?
Kavijakyselyyn vastanneista miltei puolet, 45%, oli sitd mieltd, ettd StadiBiken toteutus
oli juurikin messujen ja festareiden vilimaastosta, eli heiddn vastauksensa oli numero 3.
Noin neljannes, 28%, taas koki toteutuksen olevan ldhempini festareita kuin messuja

vastaamalla numeron 4. Vastaavasti noin toinen neljannes, 21% koki toteutuksen

35



olevan lihempind messuja kuin festareita, heidin vastauksensa oli siis numero 2. Vain
kolme prosenttia vastasi numeron 5, eli katsoi toteutuksen vastanneen lihinna
festareita. Vastauksista voitaneen padtelld suurimman vastaajaryhmin perusteella
toteutuksen olleen melko lailla messujen ja festareiden vilimaastosta. Kahden miltei
samansuuruisen vastaajaryhman toisiinsa nihden vastakohtaiset vastaukset ovat
kdytettdvissd olevan tiedon varassa vaikea arvoitus varmuudella ratkaistavaksi, mutta
kenties nikemysero juontaa siitd mihin tapahtuman osa-alueisin vastaajat ovat kdyntinsi
painottaneet; ovatko viihtyneet koko StadiBike-vierailunsa ajan sisatiloissa messuilla vai

ainoastaan ulkotapahtuma-alueella?

4.7 Kaivijéiden tyytyviisyys tapahtumaan

Vaikka kavijoiden yleistyytyviisyys tapahtumaan on mittarina siind mielessa heikko,
ettei sen perusteella ole mahdollista tehda tarkkoja paitelmia yksittiisten tapahtuman
muodostavien elementtien toimivuudesta, on se toisaalta arvokas tieto
tapahtumajirjestijalle mm. Sponsoreiden ja niytteilleasettajien kanssa kaytdvia
tulevaisuuden yhteisty6keskusteluja ajatellen. Kuvio 12 havainnollistaa kyselyyn

vastanneiden yleisarvion tapahtuman onnistumisesta asteikolla 1-5; 1 on pettymys ja 5

erinomainen.
0% 0%  20%  30%  40%  50%  B0%  70%  80%  90%  100%
M 1 pettymys m:z 3 m4 M 5 erinomainen

Kuvio 12. Kavijakyselyyn vastanneiden yleisarvio StadiBikesta

Suurin vastaajaryhma, 55%, arvioi StadiBiken onnistumista kokonaisarvosanalla 4
asteikolla 1-5. Toiseksi suurimman vastaajaryhman, 24%, mielestd oikea arvosana olisi
ollut 3. Parhaan arvosanan 5 tapahtumalle vastaajista antoi 14%. Tdydeksi
pettymykseksi, eli arvosanan 1 arvoiseksi StadiBikea ei arvioinut kukaan vastaajista,

mutta 7% vastaajista koki tapahtuman arvosanan 2 arvoiseksi, eli lihemmalksi
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pettymysta kuin erinomaista. Kaiken kaikkiaan vastaajien yleispalaute tapahtumasta oli

erittdin positiivista: 69% vastaajista arvioi tapahtuman onnistumista arvosanoilla 4-5.

4.8 Kaivijoiden aikomukset tulla StadiBikeen seuraavana vuonna

Yleis6tapahtumaa pilotoitaessa yksi merkittaivimmisti asioista mitd pyritain
luotettavasti selvittimadn on onko tapahtumalle riittivisti tilausta. Kivijoiden eli
kuluttajien osalta tima selvidd kenties selkeimmin kysymykselld: Aiotko tulla
tapahtumaan ensi vuonna? Kuvio 13 havainnollistaa vastaajien aikomukset
saapumisesta StadiBikeen seuraavana vuonna.
0%  10%  20%  a0%  40%  S0%  60%  70%  60%  90%  100%
W kyla M En

Kuvio 13. Aikovatko kivijakyselyyn vastaajat tulla StadiBikeen seuraavanakin vuonna?
Talla saralla kdvijakyselyn vastaukset olivat erittdin kannustavia; melkein 95% vastasi
tulevansa seuraavanakin vuonna StadiBikeen. 5% prosenttia vastaajista ilmoitti ettei aio
saapua tapahtumaan seuraavana vuonna ja valitettavasti kyselyd suunniteltaessa el
oivallettu, etta olisi ollut hyodyllista esittda kielteiseen kantaan paityneille vastaajille
jatkokysymys: Miksi? Kenties niin olisi saatu vapaiden vastausten muodossa arvokasta
tietoa siitd, minka osalta tapahtuma kaipaisi kipeimmin kehittdmista. Toisaalta kielteisen
vastauksen antajia oli hidvidvin pieni osa vastaajista, joten on my6s mahdollista, ettd
kyseiset vastaajat eivit padse paikalle esteiden vuoksi tai eivit yksinkertaisesti kuulu

tavoiteltuun kohderyhmain.

4.9 Kivijéiden nikemys padsylipun hinnasta

StadiBiken pédsylipun hinnaksi asetettiin 5€, koska haluttiin, ettei tapahtumaan
tulemisen esteeksi muodostuisi lipun hinta. Toisaalta 5€ hintainen lippu tavoitellulla

kavijamaaralla riittdisi kattamaan tapahtuman kustannukset. Se, ettd tapahtuma tuottaisi
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merkittavissi madrin voittoa ensimmaisella toteutuskerralla ei varsinaisesti ollut edes
tavoite. (Paajanen, T. 17.9.2013.) Kuviosta 14 kiy ilmi vastanneiden nikemys 5€

hintaisesta sisddnpaisylipusta StadiBikeen.

0% 10%  20%  a30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%
W 1 liian kallis [ 3 M4 M S todella halpa

Kuvio 14. Kivijakyselyn vastaajien nikemys StadiBiken péddsylipun hinnasta (5€).
Kavijakyselyyn vastanneista suurin ryhma, 41%, koki 5 euroa maksaneen
sisddnpddsylipun olevan juuri sopivan hintainen. 36% vastaajista koki lipun hinnan
halvaksi ja 17% todella halvaksi. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta lipun hinta
ei ole painetta ainakaan alentaa, silld 95% vastaajista oli sitd mieltd, ettd viiden euron
hintainen sisadnpaisylippu on joko sopivan hinta tai halpa, ellei jopa todella halpa.
Lipun hinnan nostaminen esimerkiksi eurolla tai kahdella tuskin vaikuttaisi
kavijamadraid alentavasti, mutta silld olisi merkittivi positiivinen vaikutus tapahtuman

talouteen.

4.10 Kaivijéiden suhtautumien StadiBiken kaupallisiin kumppaneihin

StadiBiken kaupallisia kumppaneita olivat naytteilleasettajien lisiksi sponsorit, joista
osa, mm. Tapahtuman paasponsori Helsingin OP Pankki eivit ole suoranaisesti fillari-
alaan liittyvid tahoja. Kyselyn avulla haluttiin selvittdd miten kavijit kokevat kaupallisten
kumppaneiden, erityisesti padsponsori Helsingin OP Pankin osallisuuden

tapahtumassa. Kuvio 15 havainnollistaa kavijoiden antamia vastauksia aitheeseen.
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Ihan sama minulle onka niitd vai ei ole

M Fn hala oftd StadiRivacca an fillarialan nlbnmonlicia tnimiinita

Kuvio 15. Kyselyvastaajien suhtautuminen StadiBiken kaupallisiin kumppaneihin,
kuten Helsingin OP Pankki.

Erittdin selked enemmist6 kavijakyselyyn vastanneista, 69%, ilmoitti suhtautuvansa
positiivisesti StadiBiken kaupallisiin kumppaneihin ja ymmirtivinsd heiddn
tarpeellisuuden tapahtuman kannalta. 31% vastaajista totesi suhtautumisensa
tapahtuman kaupallisia kumppaneita kohtaan olevan yhdentekevi. Kukaan ei
vastannut, ettd ei halua StadiBikessa olevan fillarialan ulkopuolisia toimijoita.
Kavijikyselyn vastaajilta StadiBiken kaupalliset kumppanit siis saivat varsin myonteisen
vastaanoton. Vastaajista 31% kuitenkin vastasi suhtautuvansa asiaan yhdentekevasti.
Taman perusteella voitaneen péatelld, ettd sponsorindkyvyyden suunnittelua, sisiltéd ja
toteutusta olisi vield mahdollista parantaa; sponsoreiden perimmaiisen motiivinhan
yhteistyOssi tulisi olla omalle litketoiminnalle saatava valiton ja vilillinen hyoty. Se
tuskin toteutuu parhaalla mahdollisella tavalla mikali merkittiva osa kohdeyleisosta

suhtautuu asiaan valinpitimattomasti.

4.11 Tutkimuksen otanta, reliabiliteetti ja validiteetti

Koska kysely toteutettiin talkoovoimin ja palvelun tuottavan yrityksen osalta
lahjoituksena, ei kyselyn laadinnassa ollut kaytettdvissa nimenomaan mittauksien ja
kyselyjen teoriaan, suunnittelemiseen ja laatimiseen erikoistunutta ammattiosaamista,
vaan kysely ideoitiin kiireiselld aikataululla StoryOf:in Paajasen ja Valtosen, seka
allekirjoittaneen toimesta. Kyselyn tulokset saatiin liitteen 2 mukaisessa muodossa, eli
kyselyn vastaukset olivat ilmeisesti ohjelmiston automaattisesti tulostamassa graafisessa
muodossa ja vapaat vastauskentit lista-muodossa. Liite 2 siséltaa siis kaiken kyselysta

olemassa olevan datan alkuperdisessi esitysmuodossaan. Kyselytutkimuksen ulkoasu ei
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luonnollisesti vastaa Feelback Oy:n normaalia laatutasoa, mutta StadiBike-organisaation
omaa kayttod varten se sisiltda kaiken tarvittavan ja hyodyllisen tiedon. Toisessa
tilanteessa tutkimuksen raakadatan ristiintaulukoinnin kautta tehtivat paitelmit olisivat
tuottaneet arvokasta, tarkempaa tietoa vastaajista, mutta tassa tapauksessa kaytettavissa
olevan muotoinen ja laajuinen kyselytutkimuksen data oli riittdva ja mahdollisti
olennaisten paatelmien tekemisen tapahtuman onnistumisesta. Lisidksi mainittakoon,
ettd Feelback Oy:n toimintatapaan kuuluu, ettd he eivit koskaan anna tutkimuksen
tilaajalle raakadataa siitd syystd, ettd he haluavat varmistaa asiakaslupauksensa,
kyselyvastaajien anonymiteetin sailymisen, kaikissa olosuhteissa. Asiakas voi toki tilata

FeelBackin raakadatasta laatimia yksityiskohtaisia raportteja tarpeittensa mukaisesti.

Tutkimuksen toteutunut otanta oli 81 henkil6a. Kévijoitd tapahtumassa oli n. 5000
henkil64, joten otanta edustaa perusjoukosta n. 1,62%. Niin pieni otanta ei yleensi
mahdollista kovin luotettavien paatelmien tekemistd koko perusjoukosta, mutta tilld
kertaa vastaukset olivat tietyiltd osin varsin homogeenisid sattumanvaraisesti
valikoituneesta heterogeenisesta vastaajajoukosta huolimatta. Tama osaltaan parantaa
tutkimuksen luotettavuutta ja luo pohjaa yleispaatelmien tekemiselle.
Tutkimustulosten reliabiliteettia, eli pysyvyytta ja luotettavuutta voidaan pitaa hyvani:
tutkimus ajoitettiin koko tapahtuman kestoiseksi ja kysymykset olivat selkeitd ja
helposti ymmirrettivissé, sekd mittasivat tarkoin tutkittavaa seikkaa. Parhaiten
reliabiliteettia olisi voitu parantaa suurentamalla otantaa. Aiempia tutkimuksia mihin

verrata tuloksia ei aiheesta ole, joten siltd osin reliabiliteetin arvioiminen ei ole

mahdollista.

Tutkimuksen validiteetti on hyvi silld sen sisilto eli kysymykset ovat tilaajan kanssa

laaditut, joten tulokset auttavat tarkoin tutkimusongelmiin vastaamisessa.
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5 Onnistumisen arviointi, johtopditokset ja kehitysehdotukset

StadiBiken onnistumisen arvioinnissa on olennaista huomioida sen hetkinen akuutti
taloustilanne: Yhdysvalloista alkanut finanssikriisi oli juuri levinnyt Suomeen ja koko
Eurooppaan taantuman muodossa. Yritykset elivit pelonsekaisia aikoja minké johdosta
kaikkia kuluja leikattiin. Taman kaltaisissa tilanteissa yritykset tunnetusti ensimmaisena
leikkaavat markkinointibudjettia, erityisesti tapahtumamarkkinointia ja sponsorointia.

(Paajanen, T. 17.9.2013.)

Taloudellisesta nikokulmasta ajat olivat siis varsin kovat StadiBiken jarjestimisen
kannalta. Toisaalta verratessa minimaalista markkinointibudjettia ja ylipaatiin niukkoja
resursseja toteutuneeseen 5000:en kivijaan, olivat Paajanen ja Valtonen selvisti siind
mielessé arvionsa mukaisesti oikeaan aikaan liikkeelld StadiBiken kanssa, ettd kysyntda
tapahtumalle oli. Kévijamaira olisi voinut olla huomattavasti suurempikin mikali kolea
ja sateinen sda ei olisi tapahtumaviikonloppuna hillinnyt pyoriilysta kiinnostuneiden
menohaluja. Sdd onkin yksi tekija minkd merkitysti ei suurelta osin ulkona tapahtuvan
yleis6tapahtuman suunnittelua ja onnistumisen arviointia tehdessa sovi vihitelld. Yksi
Paajasta haastatellessa esiin nousseista jatkokehityksen kannalta olennaisista seikoista
olikin tapahtuman ajankohta sidin vaikutuksen johdosta. Paajanen katsoi, ettd
tapahtuman ajankohta toukokuun alussa on kaupallisesti oikea aika StadiBiken
jarjestamiseksi silld silloin kdynnistyy pyorailyalan sesonki, mutta samalla sairiski on
suuri (Paajanen, T. 17.9.2013.). Koska StadiBiken toteuttamisen ajankohtaa on em.
kaupallisista syistd kaytinnossa mahdotonta siirtad merkittavasti ldhemmaksi kesaa,
tulisi jatkossa sdiriskid minimoida suunnittelemalla tapahtuma-alue toimivammaksi
sateen ja kolean sdin sattuessa kohdalle. Kaytannossa taimi tarkoittaisi lisda sisdalueita
mikd tarkoitukseen erinomaisesti soveltuvalla Suvilahden alueella ei olisi ongelma.
Lisaksi olisi syyta rakentaa myos osaan ulos sijoittuvista alueista katoksia joihin voisi

tarpeen vaatiessa myos kiinnittaa seinit tuulelta suojaamaan.
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Tapahtuma-alueen toimivuuden arviointi jitettiin tietoisesti kokonaan pois
kavijakyselystd, silld jo ennen tapahtumaa tiedostettiin, ettd se tulisi olemaan
tapahtuman kenties eniten kehittimistd vaativa osa-alue. Tdma tosin ei johtunut
jarjestdjin huonosta suunnittelutaidosta, vaan vastoinkdymisistd tapahtuma-alueen
kanssa: koko tapahtuma-alueen piti olla asfaltoitu hyvissi ajoin ennen StadiBike-
vitkonloppua, mutta asfaltointitdiden aloitus siirtyikin StadiBikesta riippumattomista
syista myohemmaksi. Téstd johtuen tapahtuma-alue jouduttiin rakentamaan ei
toimivuuden ehdoilla, vaan sen mukaan missi alueella oli asfalttia, sillda merkittiva osa
rakenteista ja ohjelmasta edellytti kovaa ja tasaista alustaa. Tapahtuma-alueesta tuli
timan johdosta litan suuri ja hajanainen. Alueelle olisi saatu huomattavasti parempi
tunnelma ja esteettinen ilme toimivuudesta puhumattakaan mikali alue olisi voitu

rakentaa kompaktimmaksi.

Markkinoinnin sen sijaan voi todeta toimineen hyvin. Taloudellisten realiteettien
johdosta keskittyminen ilmaisiin tai erittdiin matalakustanteisiin markkinointikeinoihin
osoittautui kokemuksen ansioista toimivaksi ratkaisuksi. Hyva verkosto suureen
mairiin media-alan toimijoita, erityisesti televisio-alaan ja sen toimijoihin auttoi asiaa
huomattavasti. My6s sponsorit ja naytteilleasettajat kantoivat markkinoinnissa
kiitettavisti kortensa kekoon. Markkinointi tavoitti suurelta osin tavoiteltua
kohderyhmaiai, eli padkaupunkiseudun alueen tdysi-ikdisid thmisid, joista merkittiva osa
oli muita kuin py6railyn aktiiviharrastajia. Kavijatutkimuksen perusteella selkeidsti
eniten kontakteja tuottanut yksittdiinen markkinointikeino oli puskaradio: vastanneista
n. neljannes oli kuullut StadiBikesta kaverilta. Muita erityisen tehokkaita
markkinointikeinoja olivat olleet internetissd tapahtuva markkinointi ja puffin ansioista
julkaistu Helsingin Sanomien koko sivun artikkeli. Kavijatutkimuksen vastaajatkin

arvioivat markkinoinnin onnistuneen hyvin: 89% antoi arvosanaksi 3-5.

”StadiBiken idea oli ja on hyvid.” arvioi Paajanen (Paajanen, T. 17.9.2013.) ja saa

kavijakyselyyn vastanneilta vahvistusta nikemykselleen. 93% vastaajista arvioi
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tapahtuman asteikolla 1-5 arvosanoilla 3-5 ja 95% vastanneista ilmoitti tulevansa
seuraavankin vuonna. 38% vastaajista ilmoitti, ettd heitd oli kiinnostanut tapahtuma
kokonaisuutena. Messut olivat kiinnostaneet yli neljinnesta vastaajista, mutta kaikki
kyselyssa eritellyt yksittdiset kiinnostuksen kohteet olivat kiinnostaneet jossain maarin,

joten myoskin ohjelmatarjontaa voidaan pitdd onnistuneena ja riittavian laajana.

Kaupallisesta nakokulmasta arvioituna tapahtuma oli sekd menestys, ettd
epaonnistuminen: Messujen naytteilleasettajapaikat myynnin minimitavoite saavutettiin
jo tammikuussa, minka varmisti sen, ettd tapahtuma toteutettaisiin. Messut myytiinkiin
nopeasti loppuun ja kysyntia olisi silld saralla riittinyt enemmankin. Messutilaa tulisi
Kattilahallin lisiksi rakentaa lisda joko ulos tai muihin tapahtuma-alueen rakennuksiin.
Sen sijaan merkittivid sponsoreita olisi tarvittu useampia. Kumppanihankinta tulisi
tulevina vuosina kiynnistdd aikaisemmin ja sithen varata enemmin resursseja.
Lipunmyynnin tavoite alittui n. 1000:1la lipulla toteutuneen kavijimairan jaadessa n.
5000:een. Kivijdkyselyyn vastaajista 43% ilmaisi lipun hinnan olevan mielestddn halvan.
Toteutuneella kivijamaaralla olisi saavutettu break-even point eli tapahtuma ei olisi
tuottanut voittoa, muttei my6skain tappiota mikali lipun hinta olisi ollut 6€. 7 euron
hintaisella lipulla olisi tullut jo voittoakin 5000€. Tulevina vuosina tapahtuman
kehittyessi voisi lipun hintaa nostaa parilla eurolla; se tuskin vaikuttaisi negatiivisesti
kavijamadrain, mutta mahdollisesti edesauttaisi tapahtuman kannattavuutta. Tosin
lisakapasiteetti messupuolella ja muutama onnistunut kumppanihankinta voisi

vastaavasti mahdollistaa lipun hinnan jittimisen ennalleen.
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Liitteet

Liite 1. StadiBike-tapahtuma-alueen kartta
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Liite 2. Raportti StadiBike-kavijakyselyn tuloksista

Kyselyn aloittaneet:

Kyselyn loppuunasti vastanneet:

Sukupuoli 59

alle 20 vuotta

20-30 vuotta

31-40 vuotta

41-50 vuntta

51-60 vuotta

yli vuotta

Helsinki

Espon

Vantaa

Joku muu, mika?

82
81
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13
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Aktiiviharrastaja, laji

Fillaridiggari

Tyomatkapydrailija

Pydrailen kesdisin satunnaisesti

En juurikaan pydraile

Radiosta, asema

Lehdestd, lehden nimi

Facehookista

. stadibike fi

Muu internet, sivuston nimi‘osoite

Kadunvarsimainos, missa

Televisiosta, ohjelma ja kanava

24.7%

Kaverita

Muualta, mista

30 40 50 B0 7o a0 90

Oliko Stadibiken markkinointi mielestési onnistunutta?

i} 27 33 [ el

0% 10%  20%  G0%  40%  S0%  G0%  70%  B0% 0%
B 1 epaonnistunut m: 3 |4 W 5 eritain hyvin onnistunut
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Olen pydrailyn

aktiiviharrastaja, kaikki

kiinnosti

Koe-ajorata, mika niista

Kirppikset

Messut (sisalla)

Mayttkset, mika

Joku muu, mika

Kuinka tapahtuman imago vastaa toteutusta?

z 16 34 21 z 45%

0% 10%  20%  40%  40%  S0%  60%  70%  B0%  90%  100%

W 1 toteutus on 1ghinna messuja m: M3 |4 W 5 toteutus on lahinnd festareita
Oliko tapahtuma erinomainen vai pettymys?

P
o 5 16 41 10

0% 10% 20% 0% 40% S50% B0% 0% G0% 90% 100%
W 1 pettymys W2 a3 W4 M 5 erinomainen

Tuletko StadiBikeen ensikin vuonna?

7z 4
0% 10% 20% a0% 40% G0% B0% 0% G0% 0% 100%
W Kylla M En
Lipun hinta (5e) on todella halpa, sopiva vai liian kallis?
1 3 31 27 13 41%

T T T T
0% 10% 20% 0% 40% a0% BO% 0% G0% 0% 100%
W 1 liian kallis |z o3 |4 M 5 todella halpa

Miten suhtaudut StadiBiken mahdollistajiin eli kaupallisiin yhteistydkumppaneihin, kuten Helsingin OP Pankki?

e
a1 23 o

0% 0% 20% 30% 40% S0% 60% 0% B0% 0% 100%

W Suhtaudun posifiivisesti ja ymméran, etta heitd tarvitaan
[ lhan sama minulle onko nité vai ei ole

M Fn halia offs StadiRikaces an fillarialan nibannnlizia taimiinita
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Kotikunta - Joku muu, mika?
-Paimio

-lahti
-kirkkonummi
-myllykoski
-turku
-Nurmijarvi
-KIRKKONUMMI
-Turku
-Uusikaupunki
-Oulu

-Porvoo

-Turku

Kuinka luonnehtisit itsedsi pyorailijana? - Aktiiviharrastaja, laji
-mtb

-tybmatkat, maantiepyéraily
-Triathlon

-keilailu

-maantie

-maantie

-PYORAILY

-maantie

-pydéramatkailu

-maastopyoraily

-BMX

-keséapyoraily

-maantie

-maantie, maasto, duathlon, triathlon
-bmx

-Maantie/maastopydréily
-maastopydraily ja fiksi

Misté kuulit StadiBikesta? - Radiosta, asema:
-nostalgia

-YLEX

-Radio Helsinki

-radio helsinki

Mista kuulit StadiBikesta? - Lehdesta, lehden nimi:
-metro, HS

-vantaan sanomat

-HS

-hs

-hesari

-hesari

-helsingin sanomat

-metro

-Hesari

-Helsingin Sanomat

fillari

-Helsingin Sanomat

-Helsingin Sanomat

-HS

-kallio kukkii
-helsingin sanomat

Mista kuulit StadiBikesta? - Muu internet, sivuston nimi/osoite:
-poljin

-tavarafillari.fi

-Fillaritori

-kilometrikisa
-Fillarifoorumi

-en muista

-fillarifoorumi
-fillarifoorumi, yksivaihde
fillarifoorumi

fillaritori

-www fillarifoorumi.fi
-Fillari-lehden foorumi

Mista kuulit StadiBikesta? - Kadunvarsimainos, missa:

Mista kuulit StadiBikesta? - Televisiosta, ohjelma ja kanava:
-eurosport

Mista kuulit StadiBikesta? - Muualta, mista:
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-aamu tv yle

-Toista

-Ty6paikka
-aviomiehelta

-flyeri pydrén tarakalla
-tyopaikka

-ISA

-mutsilta ja fatsilta

IRC , #yksivaihde
-rosen mainossahkoposti
-Republic of Communications
-Flyerin jakajat
-yksivaihde.net

Mika sai Sinut tulemaan StadiBikeen? - Koe-ajorata, mika niista:
-eri pydréamallien testirata

-BMX

-dirtratakokeilu

-KAIKKI

-pumppurata

-pumppausrata

Mika sai Sinut tulemaan StadiBikeen? - Naytokset, mika:
-bmx

-Bmx

-Temppupy&ran euroopanmestari

-Trial

-trial

-flatti ja sello

Mika sai Sinut tulemaan StadiBikeen? - Joku muu, mika:
-paneelikeskustelu

-lastenjutut

-KIINNOSTAVA, EI MUUTA TEKEMISTA

-TULIN SEURAKSI

-Harrison s&hkopyora

-poolo

-Lehti juttu sai kilnnostumaan. Poika harrasstaa BMX&aa
-Lehti juttu sai kiinnostumaan. Ja koska harrastan BMXaa
-py0raily kaupunki-ilmiona

-pydramatkailutarinat

51



