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ALKUSANAT

”Tikkurilalaisille kosken ddressé seisova vernissatehdas on yht& kuin paikkakunnan ke-
hityksen alkupiste. 1757 Dynnasin rustholli perusti vesimyllyn hydédyntaméén Keravan-
joen koskea. 1862 jauhomylly sai rinnalleen myds 6ljynpuristamon. Samana vuonna
avattu Helsingin-Hameenlinnan rautatie ja sen asema kivenheiton pééssé koskesta antoi
uskoa hyviin kehitysnakymiin. Viisi vuotta myéhemmin rakennettiin myos vernissakeit-
tdmo ja tyontekijamaadrd nousi viiteen. Vuosisadan vaihteessa toiminta kasvoi ripeasti.
Rakennuksia laajennettiin 1904 ja 1907. Nykyiset punatiilirakennukset nousivat 1912
perustuksiaan myo6ten palaneen vanhan tehtaan paikalle. 1937 rakennettiin arkkitehti J.
Fabritiuksen suunnittelema funkkistyylinen korkea keittdmoosa. Pilareilla seisova per-
soonallinen sosiaalitilaosa rakennettiin 1950-luvulla.

Toiminta vernissatehtaalla lopetettiin 1970-luvulla. Vantaan kaupunki sai alueen raken-
nuksineen haltuunsa v. 1979, josta alkoi surullinen rappion aika. Toukokuussa 1985
vantaalaiset nuoret valtasivat rakennuksen ja vaativat sitd kulttuurikayttoon. Aktiivisuus
palkittiin kun Kulttuurikeskus Vernissa aloitti toimintansa syksylla 1990.
Rakennuksessa kaikki kayttokelpoinen ja korjattavissa oleva on otettu kayttoon ja en-
tisoity. Valttamattomat uudet rakenteet ovat ensisijaisesti vanhoilla materiaaleilla ja
teknisilla ratkaisuilla toteutettuja.

Vernissan keskustila on suuri sali, jonka ldhes kuutionmuotoinen tila mahdollistaa lu-

Kuisten erityyppisten esitysten ja tapahtumien toteuttamisen.”

Kulttuurikeskus Vernissa, 5.1.2017



1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittaa tyypillinen asiakas Vernissalla, mita asia-
kas toivoo Vernissalta sekda minké&laisissa tapahtumissa asiakas mielellddn kavisi Ver-
nissalla. Pyrin liittdmaan tekstiin aiheeseen liittyvad faktaa ja avaamaan miten kuluttaja
kayttaytyy, sekd miten tapahtuma suunnitellaan kuluttajalle houkuttelevaksi. Lopuksi

kayn lapi kavijakyselyn tulokset ja parantamisehdotukset.

VELMU RY on jo vuosien ajan jarjestanyt erityyppisia tapahtumia Kulttuurikeskus
Vernissalla. Loppuunmyytyja tapahtumia on harvoin, eika tapahtumien mainokset nayta
tavoittavan kuluttajia. Toiminnanjohtaja Tommi Ouvinen kertoo, ettd yksi syy yleisoka-
toon voi olla se, ettd tapahtumat ovat niin erilaisia. Han selventad sanomalla, etta tyypil-
listd asiakaskuntaa ei néin ollen ole padssyt muodostumaan. Han vertaa Nosturiin, sa-
nomalla etti sinne on helpompi menn4, silla sielld on se “oma porukka”. Nosturilla on
yleisimmin metallipainoitteista musiikkia, kun taas Vernissalla on hyvinkin laaja mu-

siikkivalikoima.

Vernissalla on omat Facebook sivut, jossa se julkaisee mita tapahtumia on tulossa.
VELMU:n omilla sivuilla julkaistaan myos eri klubit ja tapahtumat. Markkinoinnissa
kaytetddn myos julisteita, joita levitetddn ympari péédkaupunkiseutua eri alueille.

Muuten tapahtumia levittdvat ryhmaét ja bandit jotka ovat esiintyméssa.

Minkalaisia ihmisia sitten kdy Vernissalla? Koska Vernissan tapahtumat ovat luonteel-
taan kovin erilaisia, olisi hyva tietdd miten, ja kenelle niita kannattaa markkinoida.
Tassa opinndytetydssé selvitan kyselyn avulla, minkélaisia ihmisid kdy Vernissalla, ja
miksi. Kartoitan myds, minkalaisia tapahtumia he haluaisivat kokea tulevaisuudessa se-
k& mihin Vernissan kévijat ovat tyytyvdisia, minkélaisissa tapahtumissa he Vernissalla

kéayvét, sekd missa asioissa olisi parannettavaa.

Otan selvéé kuluttajakéyttaytymisestd, ja miten sitd voi hyddyntaa tapahtumia markki-
noidessa. Selvitdn my6s miten kuluttaja tekee ostopéatoksia, sekd miten tapahtumia
kannattaa suunnitella ja mita erilaisia tapoja on houkutella kuluttajia, sek& miten luoda

unohtumaton eldmys kuluttajalle.



2 KASITTEET

VELMU RY
VELMU RY, eli Vantaan elavan musiikki RY on toiminut vuodesta 1978. VELMU RY
edistda Vantaalaista musiikkikulttuuria ja musiikkiharrastajien asioita, ja paakallopaik-

kana toimii Vernissa.

Nosturi

Nosturi on konserttitalo Helsingin keskustassa. Toimintansa se aloitti vuonna 1999, ja
sen ohjelmistoa hallinnoi Elavan musiikin yhdistys ELMU RY, joka aloitti toimintansa
samana vuonna VELMU RYn kanssa, eli 1978.

Metalli- ja rockpainoitteinen

Tassa tydssd metalli- ja rockpainoitteisella tarkoitetaan ettd VELMU RYn tapahtumissa
esiintyvét bandit soittavat yleensd metalli- ja rock musiikkia, jotka kummatkin ovat ras-

kaampaa musiikkia.

Metallikulttuuri

Metallikulttuurilla tarkoitetaan metallimusiikin kuuntelijoista koostuvaa ryhmaa, jossa
yhdistyy rakkaus raskaampaan musiikkiin ja ylpeys nayttdd oma musiikkisuuntautumi-
nen.

Béndi/bandit

Bandi (monikko bandit) tarkoittaa yhtyettd, eli joukkoa ihmisid, jotka soittavat yhdessa

musiikkia.

Word of mouth

Word of mouthilla tarkoitetaan kuluttajien keskindista tuotteisiin tai palveluihin liittyvaa

kommunikointia.
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2.1 Tutkimuksen syy

Vernissan toimijat ounastelevat ettd Vernissan nakyvyys ei ole niin hyva kuin se voisi
olla. Kavijakyselyn avulla selvitan, kuinka hyvin Vernissa nékyy, sek& mit4 kautta ku-
luttaja saa tietoa tapahtumista, ja mit4 kautta he toivoisivat saavansa tietoa. Vernissan
sijainti on mitad parhain; 100 metrida Tikkurilan asemalta. Tahdonkin selvittdd misté asti
yleisd saapuu Vernissalle, sekd mistd he ovat kuulleet Vernissasta seké sen tapahtumis-

ta.

Vernissan toimijat toivovat saavansa tietdd, minkélainen on heidén asiakaskunta, silla
heisté tuntuu etté heilla ei ole vakiintunutta asiakaskuntaa. Tyypillisen asiakkaan tunnis-
taminen helpottaa tapahtumien suunnittelua. Samalla selvida ketka eivat kay Vernissal-
la, joten Vernissan toimijat voi tahtoessaan suunnitella miten heitd voisi houkutella pai-
kalle.

Liséksi Vernissan toimijat tahtovat tietdd mita kautta kuluttajat saavat tietaa tapahtumis-
ta, jotta he voisivat parantaa kommunikaatiota kuluttajan kanssa, ja néin ollen tarjota
parasta mahdollista palvelua heille. Vernissa kokee my0s ettd on térkead tietad he ha-
luavat tietdd minkalaisia tapahtumia kuluttaja kaipaa Vernissalle.

2.2 Tavoite

P&&asiassa on tarkoitus ottaa selvad kuinka kuluttajat kokevat Vernissan ja sen tarjoamat
tapahtumat seka tutkia mika kanava on paras nakyvyyden kannalta Vernissalle. Liséksi
tarkoitus kartoittaa tyypillinen kavijakunta seka miksi he kdyvéat Vernissalla ja mistd he
saavat tietoa tapahtumista, sek& tietenkin minkalaisia tapahtumia he toivovat.

Tiedot kerattyani minulla tulee myds olemaan parantamisehdotuksia Vernissalle.

2.2.1 Miten? Materiaalin kerdys seka menetelma

TyoOssani aion kayttda lahteindni Kirjoja sekd muita opinndytetditd. Tutkimusmenetel-
ména kaytin kyselylomaketta, joka tehtiin yhteistydond Vernissan toimijoiden kanssa.
Opinndytetyon toteutin kvantitatiivisella eli mé&arélliselld menetelmélld, jolla pyrittiin

yleistaméén tutkimustuloksia.
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Kvantitatiivista tutkimusmenetelma& kéaytetddn kun halutaan saada vastaus kysymyk-
siin: mik&, missg, paljonko ja kuinka usein. Kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillista
on, ettd tutkimusaineistot ovat suuria ja ilmididen kuvaamiseen kdytetddn numeroita.
Tuloksista tehtiin laskelmia, joiden avulla vedettiin johtopaétoksia vastauksista. (Heik-
kila 2014 s. 25-26) Tulosten perusteella voitiin arvioida suuntaa antavasti Vernissan
asiakkaita kokonaisuudessaan.

Maaréllinen kysely koostui enimmékseen monivalintakysymyksista ja asteikkoihin pe-
rustuvista kysymyksistd. Lisdksi vastaajat saivat antaa vapaata palautetta. (Hirsjarvi &
Remes & Sajavaara 2009 s. 198-200)

Tavoitteeni oli saada 200 vastausta, jotta tutkimukseni olisi validi ja luotettava. Samalla
saadaan laaja skaala vastaajia, seka erilaisia mielipiteitd kerattyd. Menetelmén valintaan
vaikutti se, ettd halutaan yleinen kuva kavijoista ja heidan mielipiteistadn. Kyselyssa
kaytetdan seka monivalintakysymyksistd seka vapaata tekstid. Monivalintakysymyksilla
pyritaan selvittdmaan mielipiteitd ja kayttaytymistd, ja vapaalla tekstilld pyritadn saa-
maan parannusehdotuksia. Kysely jaetaan Vernissan kotisivuilla seké sosiaalisessa me-
diassa.

Tutkimusta tehtdessd aion lukea markkinoinnista ja kuluttajakayttaymisestd, jotta saan
kasityksen mitd minun kannattaa kysya asiakkailta. Kyselyn tavoitteena on tietenkin
saada vastauksia siihen miten asiakkaat viihtyvat ja mitd voisi parantaa.

Kyselyn pohjana kdytan Google Formsia, koska se on minulle tuttu, ja Vernissan toimi-
jat toivoivat ettd kayttdisin sitd. Kavijékyselyn kysymykset teen yhdessa Vernissan

toimijoiden kanssa, jotta he saavat vastauksia haluamiinsa kysymyksiin.

3 TAPAHTUMIEN SUUNNITTELU

Tassé luvussa kasitelld&n tapahtumien suunnittelua ja markkinointia, sekd miten kunnol-

lisella markkinoinnilla voi vaikuttaa kuluttajien paatoksiin.

Nykypaivana markkinoilla on ylitarjontaa tuotteista ja palveluista. Samaan aikaan tek-

nologia on helpottanut informaation 10ytdmisen. Musiikkialalla tiedon 16ytaminen on

12



helpottunut teknologian avulla, ja uusia artisteja on entistd helpompi 16ytad. VELMU
RY pyrkii toimimaan ponnahduslautana uusille bandeille, jotta bandit saisivat kokemus-

ta lavalla esiintymisestd, nakyvyytta seka itseluottamusta.

Kuluttajilla on edesséan suuri valikoima erilaisia tuotteita ja palveluita. Kuinka heidan
huomionsa saa kaapattua? Tuotteen tai palvelun tuputtaminen on turhaa, kun valikoima
on niin kattava. Kuluttajalle on tarkeaa tehdé itse omat valinnat, mutta toki niihin voi
vaikuttaa persoonallisilla mainoksilla, iskulauseilla ja muulla. Musiikkia ei ole yhta
helppo markkinoida, vaan kuluttajan, tai kuuntelijan tassé tapauksessa, pitaa tykatd mu-
siikista. Musiikkia ei voi yksinkertaisesti myyda, jos ei kuuntelija siitd pidd. Kuluttajal-
la on yha suurempi valta markkinoilla kuin koskaan ennen. Palvelun- tai tuotteen tarjoa-
ja ei enda paatd, vaan heidan pitda ottaa huomioon mita kuluttaja haluaa. Siksi onkin
tarke&a tiet4d tasan tarkkaan mit4 kuluttaja haluaa. Kun puhutaan musiikista, tarkedm-
pad on markkinoida musiikkiaan oikealle kohderyhmélle, eik& tehda musiikkia kuunteli-
jan ehdoilla.

VELMU RY jérjestaa usein bandi-iltoja, joissa useimmiten esiintyy uusia, jopa nouse-
via bandeja. Seka bandit itse, ettd VELMU RY mainostaa tapahtumia omissa sosiaali-
sissa medioissaan ja jakavat julisteita ja flyereita. Usein yleisossé onkin bandin tuttuja ja
perheenjasenid, seka muutama maksava asiakas. Kuinka heidat saisi kdyméaan Vernis-
salla uudestaan?

Vernissan aulassa oleva infotaulu, johon ripustetaan tulevien tapahtumien julisteita, on
syrjéssa, eika sité valttamatta tajua katsoa. Jos asiakas ei seuraa VELMU RY 4 tai Ver-
nissaa sosiaalisessa mediassa, ovat tapahtumien julisteet yksi tarkeé infon lahde, ja niis-
té asiakas voisi saada paahansa tulla kdymaan uudestaan.

Myaos henkilokunnan tulee olla valppaana, ja osata neuvoa uusia asiakkaita, esimerkiksi
muistuttaa heitd VELMU RYn jasenkortista ja sen tuomista eduista. Yksi porkkana uu-
delle asiakkaalle olisi hankkia VELMU RYn jasenkortti, jolla saa ostettua halvempia
lippuja keikoille. N&in asiakkaan saa houkuteltua yha uudestaan paikalle, ja toivon mu-
kaan he myos levittavat positiivista palautetta eteenpéin, mahdollisille uusille asiakkail-
le. (Jansson 2004 s. 8)

Vernissalla on pitk&an ollut samat tyontekijat, joten suhteen rakentaminen asiakkaaseen
on jo alkanut. Vaikka vakiintunutta asiakaskuntaa ei ole syntynyt, on Vernissan henki-
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I6kunta tuttu niille jotka k&yvat Vernissalla sadannollisesti. Vaikka henkilokunta ja Ver-
nissa itsessadn ovat tuttuja, pitdd myos palveluiden ja tuotteiden tulla tutuksi. Hyva hen-
kilokunta, helposti saavutettavissa ja hyvien palveluiden ymparéimé Vernissa on jo luo-

nut itselleen hyvan pohjan toimivalle tapahtumapaikalle.

3.1 Tapahtumien kategorisointi ja syy

Tapahtumien jarjestdmiselle on monia syitd. Tapahtumien yksi tarkoitus on koota ihmi-
si& yhteen kokemaan uusia asioita.

Tapahtuman voi jakaa viiteen eri kategoriaan: Uskonnollinen, poliittinen, sosiaalinen,
opettavainen sek& kaupallinen. Kategorioita voi myos sekoittaa keskendén tapahtumaa
suunnitellessa. Namé sekatapahtumat voi vield jakaa kolmeen eri kategoriaan; Ensim-
mainen on nayttelyt ja messut, toinen kokoukset ja konferenssit ja kolmas, juhlat, sere-
moniat seké spektaakkelit. (Matthews 2008 s. 6-7)

Viimeiseksi mainittu kategoria voidaan vieléd jakaa tarkemmin, julkisiin ja yksityisiin
tapahtumiin. Julkisiin tapahtumiin kuuluu esimerkiksi konsertit, urheilutapahtumat ja
festivaalit, joiden jarjestdmisen tarkoitus on useimmiten sosiaalinen. Vernissan tapah-
tumat useimmiten lukeutuvat tdéhén kategoriaan. Tapahtuman suunnittelijan on tiedetta-
va tapahtuman tavoite ennen kuin tapahtuman suunnittelu voi alkaa kunnolla. Jos ta-

pahtumalla ei ole tarpeeksi selkeda tavoitetta, voi kuluttaja menna hamilleen.

Vernissalla on selke& tavoite eri tapahtumilleen. Koska tapahtumia on monia, ja toisilla
tapahtumilla on enemman nakyvyytta kuin toisilla, ja& kuluttaja usein miettiméan min-
kélainen on Vernissan varsinainen tarjonta. VELMU RY ei ole profiloitunut mihink&an
tiettyyn lajien, jolloin kuluttaja ei valttaméatta tajua katsoa VELMU RYn ohjelmistoa
kovinkaan usein. Kyselyll& pyritdén selvittdmaan, mihin lajien VELMU RY profiloituu

kuluttajan silmissd, ja onko se toivottu profiili.
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3.2 Tapahtuman toteuttamisen eri vaiheet

Vernissalla on takanaan monen vuoden kokemus tapahtumien suunnittelemisesta ja to-
teuttamisesta, ja se kdy varmasti jo rutiininomaisesti. Rutinoituneinkaan tapahtumanjar-

jestdja ei saa unohtaa tapahtuman jarjestamisen eri vaiheita, joista kaikki ovat tarkeita.

Tapahtuman toteuttamisessa hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Suunnittelu tulee aloit-
taa hyvissé ajoin ja ottaa alusta asti mukaan kaikki ihmiset joiden panosta tarvitaan ta-
pahtuman toteuttamisessa. Nain saadaan mukaan erilaiset ndkokulmat ja ideat mukaan
toteutukseen ja ndin tapahtuman onnistumisen todennékoisyys kasvaa. Suunnitteluvaihe

on tapahtumaprosessin vaiheista pisin ja aikaa vievin.

Moni ei varmasti tiedd, kuinka paljon tapahtuman jarjestdminen vaatii. Tapahtuman jar-
jestdminen vaatii paljon aikaa. Suunnitteluvaiheessa on mietittdva montaa eri yksityis-
kohtaa, joita yleiso ei edes valttamatta huomaa, mutta jokainen yksityiskohta on tarkeé,
vaikka se ei olisikaan “nikyva” osa tapahtumaa.

Yleis6 nékee oikeastaan vain tapahtuman “vaatteet”, mutta vaikka vaatteet olisivat
kuinka hienot, eivét ne kuitenkaan pdédse oikeuksiinsa ilman hyvéa “vartaloa”. Vartalo
koostuu muun muassa lupa- ja ilmoitusasioista, tapahtuman turvallisuudesta, tapahtu-
man riskeista seka budjetista. (Vallo & Hayrinen 2003 s. 179-180)

3.2.1 Tavoite

Jokaisella tapahtumalla on tavoite ja syy siihen miksi se jarjestetdan. Tapahtuman ta-
voitteena voi olla esimerkiksi hauskan ja mieleenpainuvan tapahtuman jérjestdminen
asiakkaille. Asiakkaille ja& hyva mieli ja he kokevat itsensd térkeiksi. Tavoite voi olla
myds konkreettisempi, esimerkiksi tapahtuman onnistumista voidaan mitata silla kuinka
monta tilausta saatiin tai kuinka paljon kerattiin varoja tai julkisuutta jollekin asialle.
(Vallo & Hayrinen 2003 s. 131) VELMU RYn tavoitteena on hauskan ja mieleenpainu-

van tapahtuman jérjestdminen, mutta myds toimia ponnahduslautana uusille bandeille ja
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edistdd Vantaan musiikkikulttuuria. VELMU RY on monessa mukana myos Vernissan
ulkopuolella, esimerkiksi ulkoilmatapahtuma Koisorockissa.

Tapahtuman tavoitteena voi myds olla imagon kasvattaminen ja lujittaminen. Imagon
rakentaminen on tietoisten ratkaisujen tekemista, joiden avulla yritykselle ja sen tarjon-
nalle rakennetaan vetovoimaa, jonka avulla markkinoilla on mahdollista menestya. Jo
olemassa olevien ja mahdollisten uusien asiakkaiden mielikuvia voidaan onnistuneen

tapahtuman kautta parantaa. (Rope 2005 s. 52)

3.2.2 Kohderyhma

Seuraavaksi mietitdan kenelle tapahtuma on suunnattu. Kohderyhméné voivat olla orga-
nisaation omistajat, oma henkilokunta, tdiman hetkiset tai potentiaaliset asiakkaat, yh-
teistydkumppanit, muut sidosryhmét tai lehdiston edustajat. Kohderyhma tulee tuntea
tarpeeksi hyvin, jotta tapahtumasta voidaan tehdd oikean kokoinen ja ndkoinen seka sel-
lainen joka puhuttelee kyseistd kohderyhmad. Kohderyhma pitda analysoida tarkkaan.
Samalla pitda kuitenkin muistaa, ettd se mikéa sopii yhdelle, ei valttamaétta sovi toiselle.
(Vallo & Hayrinen 2008 s. 111, 113-115)

Kavijakyselylla pyritddn avaamaan juuri tata kategoriaa. Kyselylla selvitetdan kuka on
Vernissan tavallinen asiakas, eli kuka kuuluu kohderyhmééan. Samalla saadaan myos
aavistus siitd, kuka ei kdy Vernissalla, ja kuinka heidat saisi mahdollisesti kdymaan ta-

pahtumissa.

3.2.3 Tapahtumat

Seuraava vaihe on miettid, miten tapahtuma on jarkevé toteuttaa ja minké&lainen se on
sisalloltaan. Toteuttamistavan mukaan tapahtuma on joko itse rakennettu tapahtuma,
ostettu tapahtuma, ketjutettu tapahtuma tai kattotapahtuma. Siséll6ltdén tapahtuma on
Itaan joko asia- tai viihdetapahtuma tai nédiden yhdistelma. (Vallo & Hayrinen 2008 s.
57)
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Vernissalla kyseessé on yleensd itse rakennettu tapahtuma. Itse rakennetulla tapahtumal-
la tarkoitetaan ettd organisaatio on itse suunnitellut ja toteuttanut tapahtuman. Tallainen
tapahtuma vaatii suurta tyopanosta ja sitoutumista. Budjetti mééaraa kuinka tapahtuma
toteutetaan. Oman henkilékunnan voimin toteutettu tapahtuma on usein halvin vaihtoeh-
to. Jotta tapahtuma olisi kannattava, on tuottojen oltava suuremmat kuin kulujen. Ta-
loussuunnitelmaa tehtéessa paras tilanne olisi se, ettd kulut on katettu ennen kuin yhtaan
paasylippua on myyty. Tehokas lippujen ennakkomyynti vahentdd muun muassa huo-

non saan vaikutusta yleisomaaraan. (liskola- Kesonen 2004, s. 77)

3.2.4 Paikka, ajankohta ja kesto

Kun valitaan tapahtumapaikkaa, on huomioitava tilaisuuden luonne ja osallistujamaara.
On hyvé jos paikka on kulkuyhteyksien varrella, tai laheisyydessé on hyvat paikoitus-
mahdollisuudet. Vernissalle on erittdin helppo tulla; Kulkuyhteydet, bussit seka junat,
ldhtevat 100 metrin paasta. Lisdksi 100 metrin péasta I0ytyy hotelli, jos on tarvetta ma-
joitukselle.

Kannattaa miettid tarkkaan mina ajankohtana tapahtuma pidetaan, seké kesto. Molem-
mat vaikuttavat siihen kuinka moni voi osallistua tapahtumaan. Vernissalla on ohjelmaa
melkein joka viikonpdiva. Alkamisaikaan ja kestoon vaikuttaa kuka on jarjestéja, kenel-
le tapahtuma on suunnattu seké sattuuko tapahtuma viikolle vai viikonlopulle. Viikon-

loppuisin tapahtumat yleensa alkavat ja loppuvat myéhemmin kuin arkipéivisin.

Isoa tapahtumaa jarjestédessé kannattaa varmistaa, ettei samaan aikaan ole muita kilpai-
levia tapahtumia lahettyvilla. Lisaksi kannattaa miettid onko tapahtuman tarpeellista olla
kaksipaivéinen tai pidempi vai voiko tapahtuman hoitaa yhden péivan aikana. (Vallo &
Héyrinen 2003 s. 163-164)

Vernissan laheisyydessa on monta musiikkitapahtumia jarjestavaa paikkaa, kuten erilai-
sia baareja. Vernissalla on kuitenkin etu; asiakkaat jotka tulevat Vernissalle, tulevat
varmasti juuri sen tapahtuman takia paikalle, eikd ainoastaan alkoholin takia. Tallin

kaikki keskittyvat olennaiseen, eli tapahtumaan itseensd, eiké konflikteja synny.
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3.2.5 Lupa-jailmoitusasiat

Tapahtuman turvallisuus ja sujuvuus on jarjestdjan vastuulla. Laki maarittad, tuleeko
paikalle hankkia jarjestyksenvalvojia, ja kuinka monta. Pelastuslaki vaatii, etta jarjes-
tyksenvalvojien lisaksi pitda varautua vaaratilanteisiin ja pelastustoimenpiteisiin. Tar-
kedd on myos ilmoittaa tapahtumasta viranomaisille. Pitdd myos selvittdd miten elintar-
vikkeiden kanssa tulee toimia. Tdméa kuuluu Vernissa-kahvilalle, joka on avoinna lou-
nasaikaan seka iltaisin tapahtumien aikana. Vernissan muut toimijat, seké osa asiakkais-
ta toivoisi ettd kahvila olisi auki muutenkin, kuin vain tapahtumien aikaan. (liskola- Ke-
sonen 2004 s. 87, 93-94)

3.2.6 Riskit

Suunnitteluvaiheessa kannattaa miettia, mité riskej& tapahtumalla voisi olla. Tarkoituk-
sena on ottaa huomioon sellaiset asiat, jotka vaikuttavat tapahtuman onnistumiseen tai
epaonnistumiseen.

On tarkeaa miettid, voiko asioihin vaikuttaa, ja mihin ei ja mitka ovat seuraukset. Ul-
koilmatapahtumassa esimerkiksi ei voi vaikuttaa sddolosuhteisiin, mutta jos tiedossa on
sadetta, voi hankkia telttoja joiden alle yleiso voi paeta sadetta. Menneisyyteen katso-
minen auttaa tulevien riskien ennakoimisessa. Ongelmia joita on kohdattu vastaavanlai-
sissa projekteissa aiemmin, ovat todennakoisesti edessa myds nyt.

Vernissalla ulkoilmatapahtumien aikaan suurin ongelma on yleensad matalan joen yli
yrittavat asiakkaat. Joen rannassa pitaa siis olla erityisen tarkkoja jarjestyksenvalvojia.
Vernissan pihamaalla ei mydskéan ole kovin montaa parkkipaikkaa, mutta lahistolle on

mahdollista jattaa auto.

Tapahtuman riskit voidaan jaotella usealla eri tapaa, esimerkiksi seuraavan jaottelun
mukaan: Ymparistoriskit, asiakasriskit, sopimusriskit, aikatauluriskit, henkildsto- ja or-
ganisaatioriskit, taloudelliset riskit, tekniikkariskit, imagoriskit ja turvallisuusriskit.
(Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 2002 s. 54)

18



3.2.7 Tapahtuman toteutus

Toteutusvaiheessa tapahtuman suunnitelmasta tulee totta. Itse tapahtuma on ohi nopeas-
ti, huomattavasti enemmaén aikaa vie itse suunnittelu. Onnistunut tapahtuma vaatii sau-
matonta yhteistyota kaikilta. Toteutusvaiheeseen kuuluu rakennusvaihe, itse tapahtuma
ja purkuvaihe. Vernissalla rakennus- purkuvaihe hoituu nopeasti, riippuen tapahtumasta.
Musiikkipainotteinen tapahtuma sisétiloissa rakentuu nopeasti, sillé lava on helppo ra-

kentaa, ja usein se on jo valmiiksi rakennettu edellisen tapahtuman jaljilta.

Ennen tapahtuman alkamista tarkistetaan ettd mahdolliset adnentoistovalineet ja muu
tekniikka toimivat moitteettomasti. Riippuen tapahtuman siséllosta, voidaan myos pitaa

kenraaliharjoitus.

Tapahtuma viedadn l&pi kasikirjoituksen mukaan. Esimerkiksi musiikkitapahtumissa
esiintyjilla on tietty jarjestys ja soittoajat. Hyvin suunnittelu tapahtuma takaa hyvan to-
teutuksen. Onnistumiseen vaikuttavat ohjelmat, esiintyjat, tekniikka, tilat ja teema, mut-
ta my0s se kuinka tapahtuma jaksotetaan. Tietty draaman kaari kannattaa olla; hyvin
jaksotetut tauot pitavéat yleison keskittyneend. (Vallo & Hayrinen 2003 s. 188-189)
VELMU RYn musiikki-illoissa, kuten monilla muilla, on selked kaava; ovet aukeavat
30 minuuttia tai tuntia ennen ensimmadista esiintyjaa, ja jokaisen esiintyjan valissa on 30
minuuttia tai tunnin kestdva tauko, jolloin on aikaa kayd& ottamassa happea, hakea vir-
vokkeita baarista tai kuunnella tauolla soitettavaa valimusiikkia.

3.2.8 Tapahtuman jalkitoimenpiteet

Jalkitoimenpiteisiin kuuluu tapahtuman jalkimarkkinointi, joka alkaa tapahtuman
jalkeen ja on hoidettava kahden viikon siséll4 tapahtumasta. VVaiheeseen voi tapahtu-
masta riippuen kuulu kiitosten lahettdminen asianosaisille, materiaalin toimitus, palaut-
teen kerddminen ja tydstaminen, yhteydenottopyyntdjen hoitaminen ja yhteenvedon
tyostaminen. (Vallo & Hayrinen 2003 s. 201)
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Jalkimarkkinoinnin toteutus pitd4 suunnitella jo tapahtumaprosessin aikana. Jalkimark-
kinointiin kannattaa panostaa silloin, kun tapahtuma on hyvin onnistunut. (Heikkinen &
Muhonen 2003 s. 125)

3.3 Tapahtuman markkinointi

Markkinoinnilla tavoitellaan ja rakennetaan tapahtumasta positiivista mielikuvaa, luo-
daan haluttua imagoa ja saadaan aikaan tapahtuman tavoittelemaa toimintaa, oli se sitten
lisakauppaa, uusia asiakkuuksia, jasenyyksié tai lahjoituksia (Vallo & Hayrinen 2008 s.
32).

3.3.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa tapahtuman ja markkinoinnin yhdistamistd. Se on
strategisesti suunniteltua, pitk&janteista toimintaa, ja tavoitteena on tuoda yhteen, seka
luoda vuorovaikutusta halutun kohderyhman ja organisaation valilla.

Vuorovaikutusta syntyy, kun kohderyhmén intressit kohtaavat ja tapahtuman idean,

teeman ja markkinoinnin avulla on onnistuttu myyméaan tapahtumaa hyvin.

Perinteisesti markkinoinnin vélineet jaetaan neljaan eri kategoriaan: mainonta, henkil6-
kohtainen myyntityd, myynninedistiminen seka suhde- ja tiedotustoiminta. Tapahtu-
mamarkkinointi kuuluu suhde- ja tiedotustoimintaan. Tapahtumalla luodaan kuva yri-
tyksesta ja sen tyontekijoista. Jos tapahtuma on onnistunut, ihmisille syntyy positiivinen
kuva. Jos tapahtuma jostain syysta epdonnistuu, kuva jaa negatiiviseksi. Negatiivisesta
mielikuvasta on vaikeaa péastd eroon ja tdman vuoksi tapahtuma tulee suunnitella hy-
vin. Neutraali mielikuva syntyy kun kévija ei muutaman

viikon p&astd muista tapahtumasta juuri mitdan. Silloin yrityksen on hyva miettia, mik&
meni vikaan ja kannattiko tapahtumaa ylipaataan jarjestaa, jos silla ei ollut mink&anlais-
ta vaikutusta. Tapahtumamarkkinointi kriteereihin kuuluu, ettd sen tulee olla etukéteen
suunniteltu, tapahtuman tavoite ja kohderyhma tulee olla tarkoin mééritelty ja tapahtu-
massa syntyy vuorovaikutusta eri keinojen avulla. (Vallo & Hayrinen 2003 s. 26, 31—
32)
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Vernissalla on tavoitteena esimerkiksi nykyisten asiakassuhteiden vahvistaminen ja uu-
sien asiakkaiden hankkiminen. Tommi Ouvinen sanoo, ettd he toivoisivat yhteistyota
ldheisen hotellin kanssa, sekd mahdollisesti Tikkurilan aseman kanssa mainospaikan
muodossa. Hotelli voisi hyotyd Vernissan tapahtumista, jos osa vieraista saapuisi pi-
demméltd, ja ndin ollen paattaisivéat viettdd yon hotellissa. Samaten Vernissa voi hyotya
hotellista, jos joku yopyy hotellissa, ja huomaa Vernissalla olevan mielenkiintoisia ta-
pahtumia sopivasti. Tikkurilan asema ja sen laheisyydessa olevat toimijat hyotyisivat
Vernissan asiakkaista, koska he kéyttdisivat heidan palvelujaan. Samalla, jos Vernissa
saisi mainospaikan asemalta, saisivat he ndkyvyytta ja toivon mukaan enemman uusia

asiakkaita.

4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Tapahtumia suunnitellessa on tarkedd ymmartaa kuluttajan kayttaytymistad. Kuluttajan
taustatekijat ovat helposti selvitettavia ja mitattavia asioita, esimerkiksi kyselylla. Taus-
tatekijat ovat esimerkiksi ik&, sukupuoli, tulotaso, koulutus, ammatti, asuinpaikka, per-
heen koko, kieli ja uskonto. Vernissan kyselyssa kysytédan ainoastaan ik&, sukupuoli se-
ka asuinpaikka. Tulotasoa ei kysytd, mutta Vernissan véked kiinnostaa kuinka paljon

kuluttaja on valmis maksamaan paasylipuista.

Nama tekijat voivat maarittdd jonkin verran ihmisten ostokéyttaytymistd. Esimerkiksi
lelumainoksia kannattaa lahettaa perheille, joilla on pienia lapsia.

Taustatekijat eivat kuitenkaan pade aina. Yksi lapsiperhe saattaa ostaa leluja kuvastois-
ta, toinen kirpputorilta kdytettyind ja kolmas kasityoné tehtyja puuleluja pienilta yritta-
jiltd. Tdman takia kannattaa tuntea ostajan sisaisten ja ulkoisten tekijoiden vaikutus os-
topaatosten syntyyn. Naiden kaikkien tekijoiden summana syntyy eldmantyyli, joka on

meista jokaisella yksilollinen ja oma. (Verkkovaria.fi, 12.1.2017)

Suuri osa siitd, mitd kuluttaja tietdd eri tuotteista ja palveluista, on muodostunut Word
of mouth-viestinndn kautta. Word of mouthin teho perustuu siihen, ettd kuluttajilla on

tapana keskustella tuotteista ja palveluista, ja niiden ominaisuuksista. Harva kuluttaja
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edes tiedostaa kayttavansa Word of mouthia. Vaikka Word of mouth on tehokas tapa
tehdd tuotteita ja palveluita tunnetuksi kuluttajien keskuudessa, taytyy palvelun- tai
tuotteen tarjoajan huomioida myos viestinnan mahdolliset negatiiviset vaikutukset, kos-
ka kuluttajat viestivat toisilleen varmasti myos epamiellyttavistd tuotekokemuksista.
(Solomon 2011 s. 436)

Palvelun- ja tuotteen tarjoajan kannattaa siis miettid, keiden kanssa kuluttaja keskuste-
lee. Jos kuluttaja antaa palautetta tutuilleen, olisi hyva jos palvelun- tai tuotteen tarjoaja
my06s kuuluisi tdhan viestiketjuun; talla tavoin he pysyvat perilla siitd mitd kuluttaja
ajattelee. Jos ja kun palvelun- tai tuotteen tarjoaja saa palautetta, kannattaa siihen myos
vastata. Se kertoo ettd palvelun- tai tuotteen tarjoaja on kiinnostunut kuluttajan mielipi-
teistd, jolloin kuluttaja myds jattad palautetta ja parantamisehdotuksia jatkossa. N&in on
helppo pysyé ajan tasalla siitd mitd kuluttaja haluaa ja toivoo. (Isohookana 2007 s. 72-
78)

NyKkyisessd ostokayttaytymisessa sosiaalisen median vaikutus nakyy selkeasti, silla
word of mouth- viestintd on siirtynyt nyt myos elektroniseen muotoon. Elektroninen
word of mouth- viestintd, eli e- WOM, on mahdollistanut kuluttajien valiset tuotearvos-
telut, mika helpottaa osaltaan oikean tuotteen tai palvelun I6ytdmisen. (Mustonen 2009
s. 37) Jos kuluttaja etsii uutta tuotetta, ja joukko ihmisié suosittelee jotakin tuotetta so-
siaalisessa mediassa, on hyvin mahdollista ettd kuluttaja paatyy kokeilemaan kyseista

tuotetta.

Kuluttaja kykenee I0ytdmaan tietoa, samanhenkisid ihmisia ja apua ongelmiin sosiaali-
sen median kautta. Sosiaalisessa mediassa voi kayttaa hyddyksi kollektiivista viisautta,
jolloin tiedot ovat yleensa osittain totta ja luotettavia. Sosiaalisen median tehokkuus
riippuu osallistumisesta ja vaikuttamisesta, ei sdéannoisté ja kontrollista. (Evans 2008 s.
35)

Kuluttajakayttaytymistd on hyvin arvaamatonta. Toki nykyaan on helpompi seurata ku-
luttajan mielipiteitd, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, mutta trendit vaihtuvat tiuhaan
tahtiin. Siksi on hyvé tuntea kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Nama tekijat

voidaan jakaa neljadan eri ryhméan; markkinointitekijat, ympéristotekijat, psykologiset
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tekijat seka henkilokohtaiset ominaisuudet. Kaksi ensimmaista ovat ulkoisia tekijoita, ja

kaksi viimeistd ovat kuluttajan siséisida ominaisuuksia ja taipumuksia.

Markkinointitekijoita ovat muun muassa tuotteet ja palvelut, hinta, jakelu sek& markki-
riset, demografiset ja sosiaaliset tekijat. Psykologisia tekijoitd ovat muun muassa moti-
vaatio, havaitseminen, oppiminen sekd muistaminen. Henkilokohtaisilla ominaisuuksilla
tarkoitetaan kulttuurisia, sosiaalisia ja persoonallisia tekijoita. (Isohookana 2007 s. 72-
78)

Kuluttajakéayttaytymiseemme vaikuttavat erityisesti yksil6t, joilla on jonkinlaista sosiaa-
lista vaikutusvaltaa meihin. Jokaisella kuluttajalla on oma ryhmaé tai ryhmig, joihin se
kuuluu. Ryhma koostuu joukosta ihmisi4, jotka toimivat kesken&an vuorovaikutuksessa,
ja joiden keskuudessa vallitsee yhteenkuuluvaisuuden tunne ja jotka ovat sitoutuneet
yhteisiin toimiin. Hyvé esimerkki ryhmasta on esimerkiksi perhe tai tydyhteiso.
Ryhmaéssa yksilét noudattavat usein Kirjoittamattomia kayttaytymissaantoja eli normeja.
Ryhmé valvoo normien noudattamista sanktioiden eli pakotteiden avulla. (Isohookana
2007, 78-79) Ryhman j&senet toteuttavat usein ryhmassé toimiessaan asioita, joita eivét
yksiloina tekisi. Tdma voi johtua siita, ettd ryhmassa yksildiden identiteetit saattavat
sulautua yhteen sen jasenten menettédessd oman identiteettinsé.

Mielipidejohtajat ja vaikuttajat ovat ryhmien vaikuttajayksilditd — henkil6itd, jotka vai-
kuttavat toisten mielipiteisiin ja toimintaan. Mielipidejohtajalla on vahva vaikutus, kun
taas vaikuttaja on tasa-arvoisempi. (Isohookana 2007 s. 78)

Mielipidejohtajat ovat keskeisessa asemassa puhuttaessa word-of-mouthista. Word of
mouthin teho perustuu erityisesti kahteen tekijaan: Viestin lahettdja on usein vastaanot-
tajalle ennalta tuttu henkild, mika tekee viestista luotettavamman, ja siihen siséltyy mo-
nesti sosiaalinen paine mukautua viestin l&hettdjén ja tuotteen suosittelijan ajatusmaail-
maan. (Solomon 2011 s. 424)

My®os palvelun- tai tuotteentarjoajan kannattaa informoida kuluttajaa tuotteista ja palve-

luista. Esimerkiksi jasen- tai infokirjeilla voi informoida kuluttajia tulevista tapahtumis-

ta. VELMU RYII4 ei esimerkiksi ole kdytossaan jasen- tai infokirjettd. Jasen- tai info-
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kirjeelld kuluttaja saisi ajankohtaista tietoa VELMU RYn tapahtumista. Informoimalla

palveluista- tai tuotteista, tuntevat kuluttajat olevansa tirked osa toimintaa.
5 KAVIJAKYSELY

Kévijakyselylla esitetddn samat kysymykset suurelle madrélle vastaajia, jolloin saadaan
laaja skaala vastauksia. Vastauksien avulla vedetédédn johtopéaatoksid, talla kyselylla Ver-
nissan kavijoista.

Elektronisella kévijakyselylla saastyy aikaa ja voidaan kysyéa useita kysymyksid. Huo-
noihin puoliin kuuluu ettd tarkentavia kysymyksia ei voida esittad, eikd vastaajien huo-

lellisuudesta voida olla varmoja.

Kévijakysely on tehty yhteistydssd Vernissan toimijoiden kanssa. Kyselyyn on valittu
kysymyksid, joihin he haluavat vastauksen ja joista on heille hyotyé tulevaisuudessa.
Kysely késittelee koko Vernissaa, ja tarkentavat kysymykset VELMU RYn tapahtumia.
Kysymyksia on yhteensd 20. Kysymyksilla selvitetdan kuka kdy Vernissalla, mika on
onnistunut, miksi Vernissalla kdydaan ja mita voisi parantaa. Kysymykset koostuvat
valintakysymyksistd sekd vapaasta tekstistd. Kyselyn kieleksi valittiin pelk&stdan suomi,
jotta analysointi helpottuisi. Kyselyn voi lukea l&pi liitteistd. Kysymykset ovat siind jar-

jestyksessd, jossa Vernissan toimijat halusi niiden olevan.

5.1 Kyselyn kokoamisprosessi

Prosessiin kuului kolme eri vaihetta; Kyselyn valmistelu, vastauksien kerddminen sek&
vastauksien analysointi.

Alun perin tarkoituksena oli ettd olisin henkildkohtaisesti kerannyt vastauksia Vernissan
kavijoilta. Ajanpuutteen takia paadyttiin kuitenkin elektronisen kyselyn kayttéon, jota
jaettiin Vernissan kotisivuilla seké sosiaalisessa mediassa. Elektronisen kyselyn kéytto
helpotti osaltaan vastauksien analysointia, ja vastaajat pysyivat anonyymeind. Toisaalta
tarkentavia kysymyksia ei voitu esittdd. Vastaajilla oli mahdollisuus sdhkopostin vali-

tykselld saada apua, mutta kukaan ei tarvinnut sita.
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Vastaajia toivottiin yhteensd 200, mutta loppusummaksi saatiin 174.

6 TUTKIMUSTULOKSEN ANALYSOINTI

Analysoiminen kavi suhteellisen helposti, silla Google Forms tekee valmiiksi kaavioita
sekd taulukoita, joista nakyy selvésti mitd kukakin on vastannut. Vastausaika oli 27.3.-
2.4.2017, ja vastauksia saatiin yhteensa 174.

Alla kaikkien kysymyksien vastaukset, siina jarjestyksessd, missa niitd kyselyssa kysyt-

tiin.

6.1 Taustakysymykset

Tassa osiossa kéyn lapi taustatekijoitd, kuten sukupuoli, iké seka kotikaupunki.

6.1.1 Sukupuoli

Kyselyn mukaan sukupuolijakauma Vernissalla oli seuraavanlainen;

Miehid 64,4%, naisia 28,9%. 6,7% ei halunnut paljastaa sukupuoltaan.

Sukupuoli

@ Nainen
® Mies

En halua vastata

Taulukko 1 — Vastaajien sukupuolijakauma.
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6.1.2 Ika

Kyselyé suunnitellessa péatettiin Vernissan toimijoiden kanssa ryhmitelld ik& eri ryh-
miin. Vastausvaihtoehdot alkoivat 15-20 vuodesta aina 80+ asti.
Suurin osa vastaajista oli 35-40 vuotiaita, eli 26,1% kaikista vastaajista. 20-25 vuotiaita
seké 30-35 vuotiaita, eli seuraavaksi eniten oli molempia 17,4%.

25-30 vuotiaita oli kolmanneksi eniten, eli 13%.

40-45 vuotiaita oli 8,7%, 45-50 vuotiaita seka 50-55 vuotiaita oli 4,3%. 20 vuotiaita ja
alle, eli 15-20 vuotiaita oli 6.5%, kun taas yli 60 vuotiaita, eli 60-65 vuotiaita oli vain

2,2%.

Ika

® 1520
@ 20-25

26-30
@ 30-35
@ 3540
@ 40-45
@ 4550
® 5055

Taulukko 2- Vastaajien ikdjakauma

6.1.3 Kotikaupunki

Yli puolet vastaajista, eli 52,2% vastaajista asuu Vantaalla. Helsingista tuli 26,1% vas-
tagjista. 15,1% vastaajista tuli lahialueilta, kuten Espoosta, Keravalta, Mantsélésté ja

Tuusulasta. 2,2% tuli Tampereelta asti.

6.2 Kuluttajakayttaytyminen ja tietamys

Tdassé osiossa tarkastellaan Vernissan kavijoiden kayttaytymisté sekd Vernissalla, etta
ennen ja jalkeen Vernissalla kayntid. Tutkin myo6s kuinka kévijat kokevat Vernissan ja

sen tapahtumat.
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6.2.1 Mistéa vastaajat ovet kuulleet Vernissasta

Kévijoiltd kysyttiin mitd kautta he ovat kuulleet Vernissasta. Vastauksia pystyi valita
monta. Tasan 80% oli kuullut Vernissasta puskaradion kautta. Toiseksi paatyi tapahtu-
man juliste, 48,9% ja kolmanneksi 42,2%.

Lippukauppa 6,7%, lehdet 11,1% ja radio 2,2% saivat vahiten vastauksia.
Mitd kautta olet kuullut Vernissasta?

Radia 2.1 %)
Lehdet (10,5 %)
Internet (40,4 %)
Lippukauppa (6.4 %)
Tapahtuman... (48.9 %)

'Puskaradio” (80,9 %)

Muu (23,4 %)

Taulukko 3- Misté vastaajat ovat kuulleet Vernissasta
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6.2.2 Kaynnit

Kysymys siitd kuinka monesti kavijat kayvat Vernissalla; Kerran viikossa, kerran kuu-
kaudessa, kerran vuodessa sekd muu. Eniten vastauksia sai muu, 37%. 32,6% kéavijoista
kay Vernissalla kerran vuodessa ja 21,7% kerran kuukaudessa. 8,7% kay Vernissalla

kerran viikossa.

Kuinka usein kayt Vernissassa?

Kerran wiikk...

(20,8 %)

Kerran kuuk...
(33,3 %)

Kerran vuod...

Muu (37,3 %)

Taulukko 4- Kuinka usein vastaajat kéyvéat Vernissalla

6.2.3 Vernissan toimijat

Kavijoilta kysyttiin kuinka monta Vernissan toimijaa he tietavat/tunnistavat. Vastauksia
pystyi valita monta. VELMU RYn tunnisti 97,8% ja Vernissa-kahvilan 91,3%. Tikkuri-
lan teatteri sai kolmanneksi eniten vastauksia, 63%.

Animaatiostudion tunnisti 37% ja Revolver Studion 34,8%. Sarjakuvakeskuksen tunnis-

ti 13%. Vain 2,2% tunnisti Suomen Unima RYn.

Kuinka monta Vernissan toimijaa tunnistat?

VELMU RY (97,9 %)
Sarjakuvake... - (14,6 %)
Animaatioas... (37,5 %)
Revolver Stu_.. (33,3 %)
Tikkurilan Te... (648 %)
Varnissa-ka... (89,6 %)

Suomen Uni...

Taulukko 5- Kuinka monta Vernissan toimijaa vastaajat tunnistavat
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6.2.4 Toimijoiden tapahtumat

Kévijat kéavivat ylivoimaisesti eniten VELMUn tapahtumissa, 97,7%. Tikkurilan teatte-
rin tapahtumissa kavi 11,6%. Animaatioaseman ja Revolver Studion tapahtumissa kavi

4,7%. Sarjakuvakeskus ja Suomen Uniman tapahtumissa kavi 0%.

Minka toimijan tapahtumissa kayt eniten?

w
o
o
=
=)

VELMU RY (
Sarjakuvake ... [— (0 %)
Animaatioas. .. (4,5 %)
Revalver Stu. . (4,5 %)

Tikkurilan Te._.. (13,6 %)

Suomen Uni... (0 %)

Taulukko 6- Minka toimijan tapahtumissa vastaajat kdyvat eniten

6.3 Nakyvyys ja mediat

Tassa osiossa kédyn lapi Vernissan nakyvyytta seka katukuvassa etté eri medioissa, seka
mitd kautta kévijat toivoisivat saavansa tietoa Vernissasta.
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6.3.1 Vernissa katukuvassa

Kysyimme kuinka kavijat kokevat Vernissan nédkyvén katukuvassa. Vastaus oli lineaa-
rinen asteikko 1-5, jolloin 1 oli ettd Vernissa ei ndy ja 5 oli nékyy erittdin hyvin.

39,1% vastasi 3, eli keskiverto nakyvyys. Nakyy hyvin, eli 4, vastasi 17,4%.

Ei ndy, 1, ja nékyy jonkin verran, 2, saivat vastauksia 10,9% ja 32,6%.

Kuinka koet etta Vernissa nakyy katukuvassa?

(33,3 %)

(16,7 %)
(10.4 %)

Taulukko 7- Kuinka vastaajat kokevat Vernissan nakyvan katukuvassa
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6.3.2 Tieto tapahtumista

Kévijoiltad kysyttiin sekd mitd kautta he saavat tietdd tapahtumista, ettd mitd kautta he
toivoisivat saavansa tietoa. Vastauksia pystyi valita monta.

Eniten kavijat saivat tietoa sosiaalisista medioista (facebook, twitter, instagram ym.),
97,8% ja 93,2% toivoi saavansa tietonsa sosiaalisista medioista.

43,5% sai tietdd tapahtumista julisteista ja infotauluista. 43,2% toivoi saavansa tiedot
tapahtumista sita kautta.

Vernissan kotisivuilta tietoa sai 13%. 31,8% toivoi saavansa tietoa Vernissan kotisivuil-
ta.

Uutiskirje tarjosi tietoa 4,3% vastaajista, ja 9,1% toivoi saavansa tietoa sitd kautta.

Mita kautta saat tietéa Vernissan tapahtumista?

Sosiaaliset. . (93,8 %)

Vernissan ko... (14,6 %)

Julisteista, in_.. (43,8 %)
Uutiskirjeesti

Muu (14,86 %)

Taulukko 8- Mita kautta vastaajat saavat tietdd Vernissan tapahtumista

Mita kautta toivoisit saavasi tietoa Vernissan tapahtumista?

Sosiaaliset... 89,1 %)

“ernissan ko . (32,6 %)

Julisteista, in__. (41,3 %)
Uutiskirjeestd

Muu

Taulukko 9- Mité kautta vastaajat toivovat saavansa tietoa

31



6.3.3 Vernissan kotisivut

Vernissan toimijat halusi tietdd kuinka hyvin heidén kotisivunsa toimii ja kuinka hyvin
kavija loytaa etsimansa sivuilta. Vastausvaihtoehtoina oli;

En 10yd& yhtdan hyvin, en 16yda helposti, 16ydan aika helposti, 16ydan helposti, 10ydéan
todella helposti ja en ole kaynyt kotisivuilla.

2,2% ei loytanyt yhtaan helposti.

4,3% ei 16ytanyt helposti.

23,9% l0ysi aika helposti.

21,7% 16ysi helposti.

4,3% l0ysi todella helposti ja 43,5% ei ole kaynyt Kkotisivuilla ollenkaan.

Loydatko helposti etsimasi Vernissan kotisivuilta (www.vernissa.net)?

@ En ldyda yhtdan helposti

@ En Idyda helpost
Ldydan aika helposti

@ Léydan helposti

@ Ldydan todella helposti

@ En ole kaynyt kotisivuilla

Taulukko 10- Loytavatkd vastaajat helposti Vernissan kotisivuilla
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6.4 Asiakaspalvelu jatoimivuus

Tassa osiossa tarkastelen kuinka hyvaa palvelua Vernissalla saa ja kuinka opasteet toi-
mivat.

6.4.1 Asiakaspalvelu

Kysymyksessd “miten saamasi asiakaspalvelu on toiminut Vernissalla” vastausvaihto-
ehdot oli 1-5, eli 1, erittdin huonosti ja 5, erittain hyvin.

28,3% vastasi 5, eli erittain hyvin.

4 ja 3 saivat molemmat 26,1% vastauksista ja 2 sai 19,6% vastauksista. Yksikaan, eli
0% ei ollut sitd mielta ettd asiakaspalvelu on erittdin huonoa.

Miten saamasi asiakaspalvelu on toiminut Vernissalla?

o (27,1 %)
(25 %)
(24121%6)
(18,8 %)

Taulukko 11- Mit& mielt& vastaajat ovat Vernissan asiakaspalvelusta
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6.4.2 Loytaminen Vernissalla

Myos “miten helposti 10ydat etsimési Vernissalla” oli lineaarinen asteikko, jossa oli vas-
tausvaihtoehdot 1-5, eli 1, erittdin huonosti ja 5, erittain hyvin.

Suurin osa, 47,8% vastasi 5, erittéin hyvin. 28,3% vastasi 4 ja 19,6% vastasi 3, eli kes-
kiverto. 1 ja 2 sai 2,2% vastauksista molemmat.

Miten helposti [0ydat etsimési Vernissalla?

(50/%)

(271 %)
(18,8 %)

Taulukko 12- Miten helposti vastaajat 16ytavat etsimansé Vernissalla

6.5 Vernissan tapahtumat ja yhteydenotto

Tassa osiossa kéyn lapi onko Vernissalla kdvijoiden mielesta tarpeeksi laaja valikoima
tapahtumia, minkélaisia tapahtumia he toivoisivat ja minka tyylisissé tapahtumissa he
ovat kayneet. Kartoitan myos kuinka paljon kavijat ovat valmiita maksamaan paasyli-
puista.
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6.5.1 Valikoima

Kyselyn mukaan 89,1% kavijoista on sitd mielta, ettd Vernissalla on laaja valikoima ta-
pahtumia. 10,9% kévijoista on eri mielta.

Onko Vernissassa mielestasi laaja valikoima erilaisia tapahtumia?

@ Kyl
®c

Taulukko 13- Onko Vernissalla vastaajien mielesté laaja valikoima

6.5.2 Tapahtumissa kdyminen

Kyselyssa kysyttiin minka tyylisissa tapahtumissa kavija on kdynyt. Vastauksia pystyi
valita monta.

Suurin osa, 93,5%, oli kdynyt musiikkitapahtumassa. Workshopeilla, messuilla ja teatte-
rissa oli kayty 13%. Kirpputorilla oli kdyty kolmanneksi vahiten, 6,5% ja viimeisena

komedia/stand upissa oli kaynyt 4,3%.

Missé Vernissan tapahtumissa olet k@ynyt vuoden sisalla?

Musiikki (93,8 %)
Workshop
Kirpputori

Komedialsta...

Messu (Musi... (12,5 %)

Teatteri (12,5 %)

Taulukko 14- Missa tapahtumissa vastaaja on kaynyt

35



6.5.3 Minkéalaisia tapahtumia

Kysyimme minkalaisia tapahtumia kévijat toivovat Vernissalle. Vastauksia pystyi valita

monta.
95,7% toivoi musiikkia ja 39,1% toivoi komediaa/stand upia. Kirpputoreja ja messuja

toivoi 37%. Teatteri sai 21,7% ja workshop 17,4%.

Minkalaisia tapahtumia toivoisit Vernissalle?

Musiikki (95,8 %)

Workshop (16,7 %)

Kirpputori 35,4 %)
Komedialsta. . (396 %)
Messu (Musi_.. (354 %)

Teatteri (20,8 %)

Taulukko 15- Minkalaisia tapahtumia vastaaja toivoo Vernissalle
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6.5.4 Musiikkilaji

VELMU RY toivoi ettd kyselyssa kysytaan kavijoilta mink& musiikkilajin tapahtumissa
he kavisivat mieluiten. Vastauksia pystyi valita monta.

Kaikki lajit saivat d4nid, joista rock sai eniten, 78,3%. Seuraavaksi eniten sai metalli,
50%, ja kolmanneksi pop, 37%.

Jazz sai 32,6%. Rap ja reggae saivat molemmat 21,7% ja elektro sai 15,2%.

Minka musiikkigenren tapahtumissa kavisit mieluiten?

Rock (79,2 %)
Metal (50 %)
Rap (20,8 %)
Pop (37,5 %)
Elektra (14,6 %)
Jazz (31,3 %)
Reggae (22,9 %)

Muu (16,7 %)

Taulukko 16- Minka lajin tapahtumissa vastaaja kavisi mieluiten

6.5.5 Paasyliput

VELMU RY halusi tietdd kuinka paljon kévijat ovat valmiita maksamaan paéasylipuista.
Kysymyksen vastaus oli lyhyt vastausteksti, ja suurin osa vastanneista oli sitd mielt4
ettd paasylipun hinta riippuu esiintyjastd, ja vastaajille oli tarkeéa ettd he esiintyja saa
hyvan palkkion.

Suuri osa oli valmis maksamaan maksimissaan 25€, mutta jos kyseessd on tunnetumpi
artisti, voisivat he maksimissaan maksaa 45€.

Jos esiintyjid on vain yksi illassa, vastaajat halusivat maksaa vahemman, ja jos esiintyjia

on enemman, he olivat valmiita maksamaan enemman.
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6.5.6 Yhteydenotto

Kyselyn mukaan 80,4% oli sitd mielté ettd VVernissaan on helppo ottaa yhteytta tarvitta-

essa, ja 19,6% oli sitd mieltd ettd Vernissaan ei ole helppo ottaa yhteytta.

Koetko ettd Vernissaan on helppo ottaa yhteytta tarvittaessa?

® Kyla
@cCi

Taulukko 17- Onko Vernissaan helppo ottaa yhteyttd vastaajan mielesta

6.6 Risujajaruusuja

Kyselyn viimeisessa 0siossa vastaajat saivat omin sanoin antaa palautetta Vernissalle.
Vastaajat olivat suurimmaksi osaksi valinneet antaa palautetta yhdesta tietystd asiasta
yhden lauseen muodossa, laajemman ja pidemman palautteen sijasta.

Risuja ja ruusuja osiosta sai melkein parhaiten tietoa siit4, mitd k&vijat haluavat muut-
taa, jotta Vernissasta saisi paremman paikan. Suuri osa oli antanut palautetta kahvilasta,
kuinka sen pitdjd on “ynsed” sekd “karmea”, ja ettd kahvilatoimintaa pitdisi parantaa.
Myads kahvilan viihtyvyytta voisi parantaa muuttamalla sisustusta. Pienelld sisustamisel-
la on hyvin helppo parantaa viihtyvyytta.

Monet totesivat my0s ettd Vernissalla on hiukan ”pdlyn peittdmd maine” joka vaikuttaa
kévijoiden maaréan. Jonkinlainen brandin/profiilin uudistus voisi olla paikallaan.

Tapahtumien osalta toivottiin enemmén “hienoja metalli iltamia” sekd levymessuja.
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7 LOPPUTULOS

Tutkimus on tehty Kulttuurikeskus Vernissan toiveiden mukaan, ja tavoitteena oli saada
yleiskuva Vernissan kavijoista. Vernissa toivoi voivansa hyodyntéa tutkimustuloksia

tulevaisuutta silmalla pitéen.

Demografiset tekijat, kuten sukupuoli ja ika vaikuttavat kuluttajan kéyttaytymiseen.
Tutkimuksen mukaan, kuten ylla on mainittu, Vernissalla kdyneista 64,4% on miehig, ja
28,9% naisia ja 6,7% ei halunnut kertoa. Tulos on sinallaan yllattavé, koska Vernissalla
on laaja valikoima eri tapahtumia. Tulokseen voi vaikuttaa se, ettd VELMU RY jérjes-
taa eniten tapahtumia, joista suuri osa on metalli- ja rockpainoitteisia. Metallikulttuuri
on perinteisesti kovin miespainoitteinen. Kuitenkin viime vuosina nuoret naisartistit me-
tallikulttuurissa ovat yleistyneet, joka voi nakyéa naisten vierailujen kasvuna Vernissalla.
Tutkimuksessa ei kuitenkaan kay ilmi etta kiinnostus Vernissasta olisi kytkoksissa su-
kupuoleen. Tutkimuksen mukaan ikéhaitari oli laidasta laitaan, ja eri ikdryhmét olivat
prosentuaalisesti hyvin tasavertaisia. Ylempid ikaluokkia oli vain hiukan vdhemman.
Suurin osa kyselyyn vastaajista oli 20-40 vuotiaita. Selvaa sukupolvien vélista kuilua ei

siis ole, ja vaikuttaa silta ettd sukupolvilla on samankaltaiset kiinnostuksen kohteet.

Kyselyyn vastanneiden maantieteellisisté taustoista kéy selkedsti ilmi ett4 suurin osa on
paakaupunkiseudulta ja sen valittémasta laheisyydesta. Yli puolet, 52,2%, kyselyyn
vastanneista oli Vantaalta. Loput olivat lahiseuduilta, kuten Helsingistd, Tuusulasta ja
Keravalta. Vain 2,2% oli pidemmalta, eli Tampereelta. Miksi suurin osa Vernissalla
kayneisté oli padkaupunkiseudulta ja etenkin Vantaalta, selittyy yksinkertaisesti sill,
ettd Kulttuurikeskus Vernissa sijaitsee Vantaan Tikkurilassa. Uskoisin ettd kavijoiden
sijoittuminen paakaupunkiseudulle selittyy silla, ettd erilaisia konsertti- ja muita saleja
I6ytyy vahan joka kaupungista, joten pidemmélle reissulle ei ole tarvetta. Varsinkin mu-

siikkia ajattelen, monet bandit kiertavat ympari Suomea ollessaan kiertueella.

Bergman toteaa, ettd asiakasuskollisuus edellyttda vetoa johonkin kohteeseen. Vernis-
salla tima kohde on tapahtumat. Tutkimuksen mukaan 32,6% kay Vernissalla kerran

vuodessa ja 37% vastasi muina aikoina. Vain 21,7% kavi Vernissalla kerran kuukau-
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dessa, ja vahéiset 8,4% kerran viikossa. Mielipiteeni mukaan numerot ovat kovin alhai-
sia, vaikka muina aikoina kayneisté ei voi olla varma. Vernissalla on kuitenkin niin laa-
ja valikoima erilaisia tapahtumia, etta voisi luulla vastanneiden kayvan useammin. Toi-
saalta VELMU RYn oli eniten tunnettu Vernissan toimija, 97,8%, ja heidén tapahtumis-
saan kavi asiakkaita eniten, 97,7% vastaajista. Uskon, ettd Vernissan viihtyvyys, niin
kahvilassa kuin konserttisalissa, josta useat mainitsivat, voi vaikuttaa asiaan. Vaikka
tarjolla olisi hyva tapahtuma, mutta viihtyvyys, oli sitten kyseessa sisustus tai henkil6-
kunta, eivat ihmiset valttamatta valitse tulla paikalle. Kuten aikaisemmin mainitsin, 10y-
tyy melkein joka puolelta 16ytyy konsertti- ja muita saleja joissa on samanlainen tarjonta
kuin Vernissalla. Kyselyn yksi kommentti mainitsi Vernissan brandin hiukan polytty-
neen, mikda myos itsesséan vaikuttaa asiakkaiden uskollisuuteen. Jos bréndi ei tarjoa mi-

tdan uutta, tai on vanhentunut, ei se ole kovin houkutteleva.

Paasylippujen hinnoista oltiin melko samoilla linjoilla. Suurin osa oli sitd mieltd, etta
25-45€ on sopiva hinta lipuista. Melkein kaikki puhuivat musiikkitapahtuman lipuista,
ja ettd artisti vaikuttaa myos lipun hintaan. Yllattavaa minusta on se, ettd osa mainitsi
heille tarkeéksi asiaksi etta artisti saa osansa. Silti iso osa vastanneista on tyoeldmaidssa,
jolloin voisi olettaa ettd monesti mainittu 25€ on pieni raha, ja ettd he olisivat valmiita
maksamaan astetta isomman hinnan, taatakseen artistillekin voittoa. VELMU RYn jéar-
jestamissa tapahtumissa esiintyjat ovat kuitenkin usein ei-niin-tunnettuja ja vasta-
aloittelevia bandejd, joten mitdén isoja lippuhintoja ei voi pyytaa, sen varjolla ettd ihmi-
set eivét ole valmiita maksamaan sellaisesta josta eivat voi menna takuuseen. Usein
mya0s uusien esiintyjien settilistat ovat lyhyet, ja tapahtumailta ei siksi ole kovin pitka.
Uskon, ettd osa vastaajista, jotka eivat asu aivan Vernissan laheisyydessa, kokevat kyn-
nykseksi lahted liikkeelle jos ilta on ensinnakin lyhyt ja ei voi olla varma onko tarjonta

oman maun mukainen.

Yksi vastaus oli ylitse muiden kun kysymyksessa oli mita kautta vastaaja oli kuullut
Vernissasta; Puskaradio 80%. Puskaradio on suunnilleen sama asia kuin word of mouth.
Yhteenkuuluvuus on tarke&a monelle, ja siksi uskon ettd puskaradiolla, tai word of
mouthilla on suuri vaikutus kuluttajaan. Kun joku kehuu jotakin toiselle, haluaa toinen
myds kokeilla tai kokea kehutun asian, ja olla siten mukana yhteiséssa. Osasin odottaa

ettd vastaajat olisivat kuulleet Vernissasta puskaradion kautta, mutta yllattavinta oli etta
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48,9% oli kuullut Vernissasta tapahtumien julisteiden kautta. Vertailun vuoksi 6,7% vé-
hemman, eli 42,2% prosenttia oli kuullut Vernissasta internetin kautta. Kuten Mustonen
jo aiemmin tdmén tyon aikana on todennut, on nykyisessa ostokayttdytymisessa sosiaa-
lisen median vaikutus selvasti nakyvilld, on hyvin hAmméstyttavaa ettd suurempi pro-
sentti oli kuullut Vernissasta julisteiden kautta. Vaikka Vernissa, ja moni muu, nykyaan
kayttadkin sosiaalisia medioita, nakyy téssé tutkimuksessa selvésti etta julisteetkin teke-
vat vield tehtdvansa, eika niité tule todellakaan unohtaa tai hylata. T&ta tukee myds vas-
taus kysymykseen jossa kysyttiin mita kautta vastaajat toivoivat saavansa tietoa tapah-
tumista; 43,5% toivoi saavansa tietoa julisteista ja infotauluista. Toki suurin osa toivoi

saavansa tiedot sosiaalisesta mediasta, mutta julisteita selvésti kaivataan.

Vastaajilla oli selva suosikki kun kysyttiin missa tapahtumissa he ovat kdyneet vuoden
sisélla ja minkalaisia tapahtumia he toivoisivat Vernissalle; 93,5% oli kaynyt musiikki-
tapahtumissa ja 95,7% toivoi lisdd musiikkitapahtumia. Se, ettd vastaajat olivat kdyneet
eniten musiikkitapahtumissa, ei ollut yllatys, silla kuten aiemmin todettu, VELMU RY
on tunnetuin toimijoista ja heidén tapahtumansa ovat yleensé juurikin musiikkitapahtu-
mia. Uskoisin ettd vastaajat toivoivat lisdd musiikkitapahtumia Vernissalle siksi, etta
VELMU RYn ohjelmisto on hyvin laaja. VELMU RY ei keskity tiettyyn musiikkikate-
goriaan, jolloin tietyn kategorian tapahtumia ei ole kovin usein. Moni vastaajista oli toi-
vonut enemman raskaamman musiikin iltoja, eika sekaan ollut yllatys, silla 78,3% kéavi-

si mieluiten rock tapahtumissa 50% metalli tapahtumissa.

Vastaajat saivat pisteyttaa Vernissan asiakaspalvelun. Yksikaan ei ollut taysin tyytyma-
ton palveluun, mutta vastaukset olivat muuten hyvin tasaiset. 19,6% oli antanut asiakas-
palvelulle 2 pistetta (pisteet 1-5) ja 28,3% 5. Luku ei ole kovin suuri. Vapaan palautteen
perusteella uskon, etté alhaisiin pisteisiin vaikuttaa kahvilan pitdja. Vapaan palautteen
perusteella ei selvia sen suuremmin mik& on vikana, mutta osa oli kommentoinut kahvi-
lan pitdjaa ynseéksi ja palvelua alhaiseksi. Osa oli myds kommentoinut jarjestyksenval-
vojia yli-innokkaiksi. Lipunmyyjén jalkeen narikan jarjestyksenvalvoja on ensimmaéinen
ihminen ottamassa asiakasta vastaan. Jos tdma kohtaaminen ei mene hyvin, ei asiakkaal-
la varmasti ole kovin suuret odotukset illalle. kaiken voi kuitenkin pelastaa hyvé tun-
nelma ja hyva palvelu. Jos sitten seuraava ihminen, kahvilanmyyjé, on ynse4, on ilta
melkein taatusti pilalla. Vaikka kahvila on oma tekijansd VELMU RYn ja muiden teki-
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joiden rinnalla, vaikuttaa kahvilan toimet suoraan muiden tekijéiden maineeseen. Se voi
jopa maksautua asiakaskadolla. Kun kerran saa huonoa palvelua, ei vélttamatta palaa

uudestaan.

Kuten aikaisemmin mainittu, oli risuja ja ruusuja osiossa melkein kyselyn parhain anti.
Vapaasta palautteesta suuri osa oli kovin yksipuolista. Kiinnostavaa oli kuitenkin se,
ettd vastaajat olivat uskaltaneet antaa rehellista palautetta, myos sita negatiivista. Askei-
sessd 0siossa puin jo kahvilan pitdjaén kohdistuvan harmituksen ja muun negatiivisen
palautteen.

Parhaan palautteen on saanut VVernissan muu henkildkunta, jota kutsuttiin parhaaksi se-
k& hupsuksi. Vernissan sijaintia sanottiin myos huipuksi. Vernissan paasalia kehuttiin
myaos paljon, niin yleison kuin esiintyjan ndkokulmasta. Tosin suuri osa toivoi myos
pientd kasvojenkohotusta salille, jottei se olisi niin tylsé. Akustiikkaa ja nakyvyyttéa
miettien ei kovin paljon ole tehtévissa, mutta pienill& parannuksilla saa varmasti suuria

aikaan.

Suurilta osin vastaajat ovat olleet tyytyvaisia Vernissaan ja sen tapahtumiin. Paljon voisi
vield parantaa, mutta muutokset tapahtuvat hitaasti.

Vernissa on jo uudistanut kotisivunsa, ja satsannut sosiaalisiin medioihin saadakseen
enemman nakyvyytta. Suurin osa kyselyyn vastanneista saivat tietonsa tapahtumista ju-
listeiden kautta, ja niité tuleekin kayttaa tulevaisuudessa. Nakyvyytta voisi toki paran-
taa, kuten yhteisty6lla muiden toimijoiden kanssa ja lahettyvilla olevien yrityksien
kanssa.

Nékyvyyden saavuttaminen on jo alkanut, kun Free Fall Night klubi alkoi Vernissalla,
ja siita kirjoitettiin Vantaan Sanomissa 25.3.2017. Tama ei toki ole ensimmainen kerta

kun Vernissa mainitaan medioissa, eikd toivon mukaan mydsk&an viimeinen.
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LITTEET

Kavijakysely 1/1 (4)

Vernissa kavijakysely 2017

Tama tutkimus tehdédan Ammattikorkeakoulu Arcadan lopputy6td varten, ja kysymyksiin
vastaaminen kest&é noin 5 minuuttia. Kaikki vastaukset ovat anonyymeja. Vastausaikaa on
2.4.2017 asti.

Luethan kysymy i i ja kysymyksiin mahdollisimman tarkasti.

Kun olet kysymyksiin ja lahettanyt voit hal
vapaavalintaisten lippujen arvontaan. Saat linkin johon voit téyttaéd nimesi ja sahkdpostiosoitteesi.

Kiitos ajastasi!

1. Sukupuoli
Merkitse vain yksi soikio.

Nainen
Mies

En halua vastata

2. lka
Merkitse vain yksi soikio.

1520
20-25
25-30
30-35
3540
40-45
45-50
50-55
55-60
60-65
65-70
70-75
75-80
80+

3. Asuinpaikkakunta
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4. Mita kautta olet kuullut Vernissasta?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

L]
[]
[]
[]

\
[]

Radio

Lehdet

Internet
Lippukauppa
Tapahtuman juliste
"Puskaradio”

Muu:

]

5. Kuinka usein kayt Vernissassa?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

|| Kerran viikkossa
\ Kerran kuukaudessa
| Kerran vuodessa

| Muu:

6. Kuinka monta Vernissan toimijaa tunnistat?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

VELMU RY
Sarjakuvakeskus
Animaatioasema
Revolver Studio
Tikkurilan Teatteri

Vernissa-kahvila

HiENNINn

Suomen Unima RY

7. Minka toimijan tapaht kayt eniten?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[]

VELMU RY
Sarjakuvakeskus

Animaatioasema

|
[]
[]

L]

Revolver Studio
Tikkurilan Teatteri

Suomen Unima RY

8. Kuinka koet etta Vernissa nakyy katukuvassa?
Merkitse vain yksi soikio.

Ei nay Nakyy erittdin hyvin
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9. Mita kautta saat tietda Vernissan tapahtumista?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

j Sosiaaliset mediat (Facebook, Twitter, Instagram ym.)
| | Vemissan kotisivut

j Julisteista, infotauluista

| ] Uutiskirjeesta

| Muu:

10. Mita kautta toivoisit saavasi tietoa Vernissan tapahtumista?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[ | Sosiaaliset mediat (Facebook, Twitter, Instagram ym.)
| Vemissan kotisivut
j Julisteista, infotauluista

| Uutiskirjeesta

[ ] Muu:

11. Loydatko helposti etsimasi Vernissan kotisivuilta (www.vernissa.net)?
Merkitse vain yksi soikio.

) En 16ydéa yhtaan helposti
) En I6ydéa helposti
) Loydén aika helposti
) Loydan helposti
) Loydéan todella helposti

En ole kaynyt kotisivuilla

12. Miten saamasi asiakaspalvelu on toiminut Vernissalla?
Merkitse vain yksi soikio.

Erittéin huonosti  ( ) ) () () Erittain hyvin

13. Miten helposti 16ydat etsimasi Vernissalla?
Merkitse vain yksi soikio.

Erittain huonosti () () () () () Erittsin hyvin

14. Onko Vernissassa mielestasi laaja valikoima erilaisia tapahtumia?
Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla
") Ei
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15. Misséa Vernissan tapahtumissa olet kdynyt vuoden sisalla?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

: Musiikki
| Workshop
Kirpputori
Komedia/stand up
Messu (Musiikki/soitin mm.)

Teatteri

16. Minkalaisia tapahtumia toivoisit Vernissalle?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Musiikki
Workshop
Kirpputori
| Komedia/stand up
Messu (Musiikki, soitin mm.)

Teatteri

17. Minka musiikkigenren tapahtumissa kavisit mieluiten?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Rock
Metal
Rap
Pop
Elektro
Jazz
Reggae
Muu:

18. Kuinka paljon olet valmis maksamaan
paasylipusta?

19. Koetko etta Vernissaan on helppo ottaa yhteytta tarvittaessa?
Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
) Ei

20. Ehdotuksia, ruusuja ja risuja! Sana on vapaa.
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Sammanfattning 1/2(6)

Sammanfattning

Detta examensarbete handlar om Kulturcenter Vernissa och tar reda pa deras kundkrets
med hjalp av en enkat. Enkéten fragade allmant fragor om Vernissa samt nagra speci-
fika fragor om VELMU RY.

Kulturcenter Vernissa &r hem for 7 olika aktorer; VELMU RY, Tikkurilan Teatteri, Su-
omen Unima QY, Revollver Studio, Vernissa-Kahvila, Animaatioasema och Sarja-
kuvakeskus.

VELMU RY och Tikkurilan Teatteri ordnar mest evenemang, VELMU RY mest musik
och Tikkurilan Teatteri Teater.

Vernissa, alltsa alla aktorer, var intresserade att veta vem deras vanliga kund ar, hur de
vet om Vernissa och vad kunde forbéttras.

Vernissa har egen Facebook sida, dar de publicerar kommande evenemang. Aktorerna,
sd som VELMU RY har ocksa egna Facebook sidor, dar de marknadsfor vidare sina
evenemang. VELMU RY anvander ocksa planscher. Ovrigt marknadsférs evenemangen

via band som spelar under evenemangen.

Som kéllor for arbetet anvéndes olika bocker och andra examensarbeten. Som metod
anvandes kvantitativ enkat. Malet var att fa 200 svar, sa att forskningen skulle vara va-
lid. Kvantitativ enkéat valdes for att fa omfattande skala svar, och manga olika asikter.
Fragorna gjordes i samarbete med Vernissas aktorer.

| arbetet kommer jag att skriva om marknadsforing och kundbeteende, for att fa battre

idéer om vad jag kunde fraga i enkaten.

Nufortiden finns det 6verutbud av produkter och tjanster. Samtidigt har teknologin gjort
det lattare att hitta information. Inom musikbranschen &r det l4tt att hitta nya artister
med hjalp av teknologin.

Konsumenten har stérre makt pa marknaden an nagonsin férut. Den som erbjuder pro-
dukten eller tjansten, bestammer inte langre, utan de maste tanka pa vad konsumenten

vill ha. Darfor &r det viktigt att veta vad exakt vad konsumenten kraver.
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For att fa veta konsumentens vérden, behov och instéllning, maste det byggas en per-
sonligare relation mellan erbjudaren och konsumenten. Pa sa vis kan man locka konsu-
menten att anvanda samma tjanst eller produkt pa nytt, och samtidigt kanske de sprider
positiv feedback till nya konsumenter. (Jansson 2004 s. 8)

Samma manniskor har jobbat pa Vernissa i aratal, s nagon slags relation har det byggts
med konsumenten. De som har varit pa Vernissa en eller flera ganger, kanner igen per-
sonalen, vilket ger trygghet.

Eftersom konsumenten kanner att fritiden ar en stor sak, &r det viktigt att kunna locka
konsumenten. Om det som erbjuds inte ar tillrackligt lockande, valjer konsumenten latt

en annan aktivitet.

Det finns manga orsaker for att ordna evenemang. En orsak ar att samla ihop manniskor
for att uppleva nya saker tillsammans.

Evenemang kan delas in i fem kategorier; Religi6s, politisk, social, pedagogisk och
merkantil. Dessa kan &nnu delas in i tre kategorier; Utstallning och massor, konferenser
och moéten samt fester, seremonier och spektakel. Sista kategorin kan man annu dela in i
allménna och privata evenemang. Allmanna evenemang kan vara konserter, sporteve-
nemang och festivaler, som ofta arrangeras for sociala andamal. Evenemang pa Ver-
nissa hor ofta till denna kategori. Da man planerar ett evenemang, ar det viktigt att veta
syftet med evenemanget. Om syftet inte ar klart, kan konsumenten bli virrig. (Matthews
2008 s. 6-7)

Vernissa har tydliga syften for sina evenemang, men for att det finns sa mycket att valja
ifrdn, kan konsumenten dverse Vernissa helt och hallet.

Som exempel, har VELMU RY inte profilerats till en viss genre, s konsumenten
kanske inte forstar se pa vad de erbjuder pa.

Vernissa har arrangerat evenemang i manga ar. Da man planerar val, gar resten smidigt.
Det finns nagra viktiga skeden da man planerar evenemang. Det Iénar sig att borja i tid.

Planeringen tar langst tid av hela processen.
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Processen borjar oftast med ett syfte. Man ska veta syftet pa evenemanget. Syftet kan
vara till exempel att ordna en rolig kvall for alla. Syftet kan ocksa vara konkret, till ex-
empel kan man se hur mycket publicitet man fick etc.

Nasta skede &r att tdnka pa malgrupp. Vem ar evenemanget for? Man ska kanna igen
malgruppen vl, sa att man kan planera ratt storleks evenemang och fa evenemanget se
ut pa ratt sett. (Vallo & Hayrinen 2003 s. 179-180)

Vilken sorts evenemang ar i fragan ska man ocksa tanka pa. Hur ar det smart att genom-
fora evenemanget och hurdan ar innehallet. Ar evenemanget bara till for noje, eller har
den ett allvarligare syfte ocksa.

Var, nar och hur ar fragar man maste ocksa tanka pa. Nar och hur lange evenemanget
pagar, kan paverka hur manga och vem som kommer pa plats.

All sékerhet ar pa arrangorens ansvar. Man skall anstélla tillrackligt manga ordnings-
vakter och se till att man har gjort anmalan till polisen. (liskola-Keskonen 2004 s. 87,
93-94)

Risker kan man ténka pa. Vad kan man paverka, vad inte och vilka &r konsekvenserna.
Om evenemanget ordnas utomhus, kan man inte paverka vadret. Men man kan se till att
det finns tak man kan ga under ifall det regnar. Det kan l6na sig att titta bakat, for pro-
blem som man har stott tidigare, kan vara problem i kommande evenemanget
ocksa.(Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 2002 s. 54)
Da det &r dags for evenemanget, allting gar fort. Det kravs harmoniskt samarbete av
alla. D evenemanget genomfors, borjar dagen ofta med bygge av scen och annat nod-
vandigt. Man skall kolla att all teknik fungerar och alla vet deras uppgifter. Nar evene-
manget borjar, géller det att félja manuskriptet. Da det handlar om till exempel musik,
spelar banden i en viss ordning, och vissa tider. Vélplanerade pauser haller publiken
intresserad.
Efter evenemanget skall man tacka alla som varit med. Det kanske ocksa ska skrivas
rapporter och betalas beldningar. (Vallo & Hayrinen 2003 s. 201)
Med bra marknadsforing bygger man upp en positiv bild av evenemanget.
4/2(6)
4/2(6)
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Med marknadsfdéring skapar man korrelation mellan konsumenten och organisationen.
Vernissa vill forstarka relationen mellan sina nuvarande kunder, och med samma skaffa
nya kunder. De har planerat samarbete med naraliggande hotellet och tagstationen.

Da man borjar planera evenemang, ar det viktigt att forsta konsumentbeteende. Konsu-
mentens bakgrundsinfo ar latt att ta reda pa, med till exempel enkater. Bakgrundsinfo
kan vara alder, kon, yrke, bostad, storlek pa familj etc. Dessa faktorer kan avgdra kon-
sumentens koptendenser.

Som exempel, da man saljer leksaker, l6nar det sig att skicka reklamer till barnfamiljer,
for de kommer hogst antagligen att kdpa nagot, nar en 25-arig som bor ensam kanske
inte skulle kdpa.

Men alltid ar det inte sa latt att veta hur konsumenten beter sig. Om vi gar tillbaka till
exemplet om leksaker, kan en familj helt lata bli att kopa leksakerna fran reklamen, ef-
tersom dem bara koper handgjorda leksaker fran sma foretagare eller sa kdper man lek-
sakerna begagnat fran lopptorget. Darfor ar det viktigt att veta vad som paverkar kon-

sumenten da de gor sina val. (Verkkovaria.fi 12.1.2017)

Den sociala median kan ocksa paverka konsumenten. Dar finns manniskor som tanker
lika, och man kan hitta svar till sina problem. | sociala medien kan man lasa om andras
erfarenhet med en viss tjanst eller produkt.

Till enkaten valdes fragor som Vernissas aktorer vill ha svar till. Fragorna och svaren
skall tjdna som bra info for framtida evenemang.

Till sjalva processen hordes det tre stadier; forbereda enkéten, sprida enkéten och samla
in svar samt analysera svaren.

Meningen var att jag skulle samla in svar personligen, men pga. tidsbrist och resurser
bestdmde jag och Vernissa att anvénda elektronisk enkaét istéllet. Elektroniska enkéaten
forenklade analyseringen av svaren, och da kunde man svara anonymt. Elektroniska en-
katen omojliggjorde att ga in pa detaljerade foljdfragor. De som svarade hade mojlighet
att ta kontakt via email, men ingen gjorde det.

Vi hade som mal att fa 200 svar, men fick till slut 174.
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Enligt enkéten, de som bestker Vernissa ar 64,4% man, 28,9% kvinnor och 6,7% ville
inte beratta. Resultatet ar 6verraskande, eftersom Vernissa har sa mycket olika evene-
mang. Resultatet kan bero pa att VELMU RY ordnar mest evenemang pa Vernissa, och
storsta delen ar metall- och rockmusik kvéllar. Metallkulturen &r oftast ganska mansba-
serad.

De som besoker Vernissa ar fran alla olika aldersgrupper. Storsta delen var mellan 20-
40 ar, men det fanns en del under 20 aringar och dver 40 aringar.

Storsta delen av besékarna bor i huvudstadsregionen. Over hilften, 52,2% bor i Vanda.
Resten var fran Helsingfors, Tusby och Kervo. 2,2% var fran langre ifran, dvs. Tammer-
fors. Varfor storsta delen ar fran huvudstadsregionen, forklaras helt enkelt for att Ver-
nissa ar i Vanda. Jag tror att orsaken varfor det inte fanns sa manga fran langre ifran, ar
for att det finns konsertsaler runt hela Finland, sa man behéver inte aka langa végar. Da
man tanker pa musik och band, brukar banden spela runt Finland.

32,6% besoker Vernissa en gang per ar. Bara 21,7% besokte Vernissa en gang i mana-
den och 8,4% en gang i veckan. Enligt mig &ar prosenten valdigt laga. Det finns sa
mycket Vernissa erbjuder pa, att man skulle kunna tro att prosenterna skulle vara lite
hogre.

VELMU RY var ké&ndaste av alla aktorer, 97,8%, och storsta delen, 97,8%, besoker de-
ras evenemang. Jag tror att trivsel &r en stor sak, och om man inte trivs, beséker man
inte stallet pa nytt. Manga skrev pa 6ppna feedbacken om att de inte trivs pa Vernissa-
kahvila, och att man kunde inreda mera. En kommentar var ocksa att Vernissa ar lite
gammalmodig. Om Vernissas brand ses som gammalmodig, tror jag inte manga ar sa
intresserade av att besoka stallet.

Da det fragades om biljettpriser, var storsta delen av den asikten att 25-45€ &r bra pris.
Nastan alla talade da om biljettpriser for musikevenemang, och att bandet har en stor
roll da man talar om biljettpris. en stor del av besokarna ar antagligen i arbetslivet, sa
som jag namnde tidigare var storsta delen mellan 25-45 aringar. Darfor tycker jag att
biljettpriser var ganska laga. Sen igen, &r artisterna pa Vernissa ofta nyborjare, och inte
sa kanda.

Word of mouth var den absolut vanligaste vagen manniskor hade hort talas om Ver-
nissa; 80%. Det som forvanade mig mest, var att 48,9% hade hort om Vernissa genom

53



6/2(6)

planscher. Det ar 6,7% mindre an via internet, som fick 42,2%. Da det fragades vilken
vag méanniskor vill héra om Vernissas evenemang, svarade 43,5% att de vill héra om
evenemang via planscher och infotavlor. Helt tydligt skall man inte nedsétta makten

planscher har.

Favoritevenemang var helt tydligt musikevenemang. 93,5% hade besokt musikevene-
mang och 95,7% onskade mera musikevenemang.

Kundbetjaning fick inte bésta betyget. Ingen var helt totalt on6jd, men bara 28,3% hade
gett en 5 i vitsord (vitsord 1-5.) enligt 6ppen feedback, tror jag att orsaken till detta ar
vernissa-Kahvila agaren. En del hade kommenterat att hon ar dryg, och att kundbetja-
ningen inte alls var bra. Vernissa-Kahvila ar en stor del av upplevelsen, sa om konsu-
menten kanner att det inte ar bra, kanske de inte atervander till Vernissa mera. Fast det

daliga bara var Vernissa-Kahvila, syns det pa alla aktérer om det inte har gatt bra.

Oppna feedbacken hade ocksé positiv feedback; resten av Vernissas personal fick
mycket bra feedback, och de var valdigt omtyckta. Huvudsalen fick ocksa mycket bra

feedback, dock tyckte en del att den &r lite trakig, och skulle behdva en facelift.
Storsta delen var riktigt n6jda med Vernissa och deras evenemang. Mera synlighet

skulle vara 6nskvérd. Det har Vernissa redan borjat med, med till exempel fornyelse av

sina hemsidor och de har satsat pa sociala medier annu mera.
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