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1 Johdanto

Aiheena tassa opinnaytetydssa on suorittaa asiakastyytyvaisyystutkimus Joen-
suun kaupungin tapahtumajarjestaja asiakkaille. Tutkimuksella halutaan selvit-
taa, kuinka tyytyvaisia jarjestajat ovat nykyisiin mainospaikkoihin ja sahkaisiin ka-
naviin ja millaisia kehitysehdotuksia heilla on tapahtumien nakyvyyden
parantamiseksi. Tutkimustuloksia voidaan kayttaa mainospaikkojen seka Joen-
suun kaupungin tapahtumapalveluiden kehittamiseen. Tutkittavilta halutaan
saada selville tapahtumajarjestajien toiveita mainospaikkoihin liittyen ja kuinka
tapahtumia saataisiin enemman esille kaupunkikuvaan. Tavoitteena on saada
tutkittavilta konkreettisia kehitysehdotuksia tapahtumien markkinoinnin paranta-
miseksi. Tata tutkimusta voidaan kayttdd pohjana tuleville asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksille ja my6hemmin tuloksia voidaan kayttaa vertailuarvoina kehityksen
seuraamisessa. Tama tutkimus paneutuu tyytyvaisyyden mittaamisen liséksi
mainospaikkojen ja sahkoisten kanavien kayttokokemuksiin seka tyytyvaisyytta

selittaviin seikkoihin.

Opinnaytetyossa esitellaan toimeksiantaja Joensuun kaupungin tapahtumapal-
velut ja sen yhteys tapahtumajarjestamiseen Joensuun alueella. Toimeksiantajan
esittelyn yhteydessa esitelladn myods Joensuun taman hetkiset mainospaikat
seka kaytossa olevat séahkoiset kanavat. Tyon teoriaosuus kasittelee asiakastyy-
tyvaisyyden rakentumista ja sen tutkimista seka tapahtuman markkinointia, mai-
nosvélineen valintaa ja tapahtumamarkkinointia kaupunkikuvassa. Raportissa
esitelladn tutkimuksen toteutus, valitut menetelmat, aiemmat tutkimukset ai-
heesta seka tulosten analysointi. Kyselylomakkeelle valitut kysymykset ja kysy-
mystyypit on perusteltu raportissa seka kyselylomake on kokonaisuudessaan esi-
telty liitteessa 1. Tutkimuksen pohjana kaytetddn Joensuun kaupungin omia

rekistereita seka heidan aiemmin suorittamiaan tutkimuksia.

Lopuksi tydssa esitellaén tutkimuksen tulokset ja yhteenveto. Tyon loppuun on
tehty tulosten pohjalta kehitysehdotuksia, joita Joensuun kaupungin tapahtuma-



palvelut voivat jatkossa hyddyntéaa palvelujensa kehityksen tukena. Johtopaéatok-
sessa pohditaan opinnaytetydn toteuttamisprosessia opiskelijan nakékulmasta

seka taméan tutkimuksen kaytettavyytta tulevaisuudessa.

2 Asiakastyytyvaisyys

Tyytyvaisyys rakentuu asiakkaan odotusten ja kokemusten valisesta suhteesta.
Kokemuksen muodostavat kaikki kontaktit, joilla asiakas on joko suorasti tai epéa-
suorasti yhteydessa yritykseen. Jotta asiakastyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa,
tulee asiakkaan odotuksiin seka kokemuksiin pyrkia vaikuttamaan. Yrityksen ei
ole tarpeellista pyrkia taydellisyyteen vastaamalla kaikkiin asiakkaan odotuksiin,
vaan tarkeintd on karsia tyytyméattomyystekijat minimiin. Tyytyvaisyys- ja tyyty-
mattomyystekijat eivat ole puhtaasti toistensa vastakohtia. Tama tarkoittaa sité,
ettd esimerkiksi yrityksen toimiminen odotusten mukaisesti ei valttamatta lisaa
asiakkaan tyytyvaisyytta, silla odotusten uskotaan automaattisesti toteutuvan.
Vastaavasti jonkin asian toimimattomuus lisaa tyytymattomyytta, mutta sen kor-
jaaminen ei valttdmattd ndy asiakkaan lisdantyneena tyytyvaisyytena. Tyytyvai-
syystekijat ovat asiakkaan odotusten ylittavia tekijoita, jotka ovat asiakkaalle po-
sitiivisia yllatyksia. (Rope 2000, 538-560.)

2.1 Asiakastyytyvaisyyden rakentuminen odotuksista ja kokemuksista

Asiakkaan odotustaso muodostaa perustan tyytyvaisyydelle, silla sita asiakas
vertaa kokemuksiinsa. Odotukset ovat aina henkilokohtaisia ja sen takia tyytyvai-
syys vaihtelee, vaikka kokemukset asiakkaiden valilla olisivat tismalleen saman-
laiset. (Rope 2000, 538.)

Odotukset voidaan jakaa kolmeen ulottuvuuteen: ihanneodotuksiin, ennakko-
odotuksiin sekd minimiodotuksiin. Ihanneodotukset pohjautuvat asiakkaan omiin
arvoihin ja asenteisiin, ja vaihtelevat eri asiakassegmenteissa. lhanneodotuksia

on usein mahdoton toteuttaa kokonaan, silla asiakkaan toiveena saattaa olla



halpa hinta, korkea laatu ja henkilokohtainen tasokas palvelu. Jos naméa kaikki
haluttaisiin toteuttaa, tulisi se yritykselle liian kalliiksi ja vaativaksi toteuttaa. Yri-
tyksen on tarke&a pyrkid huomioimaan ihanneodotukset mahdollisimman hyvin,
toteuttaa toiveominaisuudet paremmin kuin kilpailijat seka tayttaa jokaisen ihan-
neodotuksen kohdalla vahintddn minimitaso, jotta ne eivat ole ostamisen es-
teena. (Rope 2000, 538-539.)

Ennakko-odotukset muodostuvat asiakkaan mielikuvasta yritykseen tai tuottee-
seen/palveluun liittyen. Mielikuvamarkkinoinnilla on suurin vaikutus ennakko-
odotuksiin. Ennakko-odotukset rakentuvat tekijoistd, joita ovat muun muassa toi-
mialaperusta, markkinointiviestinta sekd suusta suuhun leviava viestintda. Oma
arvomaailma ja asenneperusta muodostavat yhdessa naiden tekijoiden kautta
jokaiselle asiakkaalle oman henkilokohtaisen ennakko-odotuksen, ja siksi se
vaihtelee asiakkaiden valilla. Ennakko-odotuksiin voidaan vaikuttaa mainonnalla
niin, ettd se mydhemmin nakyy yrityksen menestymisessa. Mielikuvan rakenta-
minen mainonnalla vaikuttaa yrityksen imagotasoon ja sita kautta asiakkaan ko-
kemaan tyytyvaisyyteen. Matala imagotaso estaa korkeamman hinnoittelun, ai-
heuttaa matalan odotustason, eli yritykselta ei odoteta paljoakaan, joka vaikuttaa
yrityksen asiakashankintaan seké tuotteelle méaritettdvaan hintaan. Korkea ima-
gotaso tarkoittaa korkeita ennakko-odotuksia ja mahdollistaa korkeamman hin-
noittelun, koska houkuttelevuus on suurempi. Samalla se saattaa kuitenkin ai-
heuttaa yliodotustilanteen ja sitd kautta johtaa asiakkaan pettymiseen. (Rope
2000, 539-542.)

Minimiodotukset ovat asiakkaan maarittelemat vahimmaisominaisuudet yrityksen
ja tuotteen toiminnalle. Minimiodotukset ovat henkilokohtaisia, tilanne-, yritys-
seka toimialakohtaisia. Minimiodotus rakentuu muun muassa tuotteen kestavyy-
destd, hinnasta, palvelun tasosta, tuotteen laadusta ja toimitusnopeudesta. Jotta
yritys on mukana niiden kilpailevien tuotteiden joukossa, joista valinta tehdaan,
sen taytyy yltad edelld mainituilla osa-alueilla vahintadn asiakkaan maarittele-
malle minimitasolle. Minimiodotukset ovat nousseet lahivuosina. Nousu johtuu
muun muassa koulutus- seka tulotason noususta, toiminnan tason noususta seké
teknisesta kehityksesta. Se, mikd on aiemmin ollut asiakkaalle minimi, ei enaa
riitd. (Rope 2000, 542-545.)



2.2 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Rope ja Pdllanen (1994) maarittelevat asiakastyytyvaisyyden tutkimisen tarkoit-
tavan tutkimusmenetelmin tehtya markkinointitutkimusta asiakastyytyvaisyy-
desta ja siihen kytkeytyvistéa seikoista. Markkinointitutkimuksen yleiset periaatteet
soveltuvat myo6s asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Tutkimuksen kriteerit ndin
ollen ovat reliabiliteetti, validiteetti, jarjestelmallisyys, lisdarvon tuottaminen seka
toimintaan kytkeytyminen (Rope & Pdllanen 1994, 83-84). Asiakastyytyvaisyytta
voidaan tutkia suorilla palautteilla tai varsinaisilla tutkimuksilla. Suorat palautteet
ovat esimerkiksi puhelin- tai sédhkopostipalautteita. Ne kummatkin antavat eri-
laista tietoa tyytyvaisyydesta ja nain ollen taydentavat toisiaan. Asiakastyytyvai-
syyden mittaaminen edellyttaa pitkaaikaista ja jatkuvaa mittaamista, silla asiakas-
tyytyvaisyys on sidottu nykyhetkeen ja se on saavutettava yha uudestaan ja
uudestaan. Varsinainen tutkimuksen kayttokohde maarittaa sen, miten asiakas-
tyytyvaisyystutkimus rakentuu: millainen otanta siind on, mita tietoa haetaan ja
kuinka usein sitd hankitaan. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella tulee selvittda
kaikki tyytyvaisyyteen vaikuttavat osatekijat: ennakoituodotustekija, kokemus-
taso ja toimintojen ominaisuuksien merkitys. (Rope & Pdllanen 1994, 56-59, 88—
89.)

Palvelun laatu liittyy myods osaltaan asiakastyytyvaisyyteen ja sité voidaan mitata
erilaisilla mittareilla ja menetelmilla. Naista yksi on yleisesti tunnettu ja kaytetty
Servqual-menetelma. Servqual-menetelmd on Parasuramanin, Berryn ja
Zeithamlin kehittama yksi laajimmin tunnetuista asiakastyytyvaisyyden mitta-
reista. Se pitaa sisallaan nelja kysymysta: yleisarvosana tutkittavasta yrityksesta,
odotukset yritystd kohtaan, kokemukset tutkittavasta yrityksestd, ongelmien
esiintyminen ja korjaaminen. Menetelmalla arvioidaan viitta eri laatutekijaa, joita
ovat konkreettinen ymparisto, luotettavuus, reagointialttius, vaikuttavuus ja em-
patiakyky (Pitkanen 2013). Kun ndma tekijat otetaan huomioon, saadaan esimer-
kiksi asiakastyytyvaisyyskyselyyn mukaan palvelun laatutekijat. (Rope & Pdélla-
nen 1994, 101.)



2.3 Suorat palautteet

Jokaisesta asiakkaan kontaktista on mahdollista kerata palautetta asiakkaan ko-
kemuksista. Suorapalautejarjestelmassa oleellista on, etta kaikki yritykselle tule-
vat palautteet otetaan huomioon ja niista pyritdan selvittdmaan varsinaiset tyyty-
vaisyys- ja tyytymattomyystekijat. Jotta palautteen antaminen onnistuu, on sita
varten oltava jokin jarjestelma. Naitd voivat olla esimerkiksi asiakaspalautepu-
helu, tekstiviestikyselyt tai myymalodiden ovien lahettyvilla olevat painikekoneet.
Jos palautteesta ei kuitenkaan pystyta selvittamaan tyytyvaisyys- tai tyytymatto-

myystekijoitd, ei toimintaa voida kehittdd. (Rope & Pdllanen 1994, 78-79.)

Palautteen antaminen tulee olla tarpeeksi helppoa, jottei asiakkaalla ole kynnysta
antaa sita. Suorapalautekyselyt eivat paneudu laajasti tyytyvaisyyteen, vaan ne
kertovat yhdesta tilanteesta tai tuotteesta. Ne eivat ole siis asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksia, silla ne eivét tayta tutkimuksen kriteereita. Suorapalautejarjestelméa
on kuitenkin nopea ja asiakkaalle luonteva tapa antaa palautetta, ja se suorite-
taan usein anonyymind, mika lisaa asiakkaan halukkuutta kertoa kokemuksis-
taan. Nimettomyys on kuitenkin ongelma, silla ilman sita ei vastausta voida yksi-
I6id&, jolloin esimerkiksi tyytyméatonta asiakasta ei koskaan tavoiteta tilanteen
korjaamista varten. (Rope & P6llanen 1994, 80-81.)

Niin kuin asiakastyytyvaisyyskyselyt myods suorapalautejarjestelma tulisi tehda
jatkuvaksi osaksi yrityksen toimintaa. Kun toiminta on jatkuvaa, voidaan tyytyvai-
syyden kehittymista seurata seka toimintaa kehittaa niilla osa-alueilla, joissa
puutteita on. (Rope & Pollanen 1994, 82.)

2.4 Negatiiviset palautteet ja niiden kasittely

Kaiken suhdetoiminnan perustana on pitkdaikaisien suhteiden luominen, yllapi-
taminen ja kehittdminen. Uskollisuutta tavoiteltaessa yrityksen ja asiakkaan va-
lille muodostuu kiintymyssuhde. Uskolliset asiakkaat toimivat usein yrityksen tai
tuotteen suosittelijoina, ja ovat siksi yritykselle erittain tarkeita. Tata suositteluha-

lukkuutta ja sen kautta uskollisuutta, voidaan mitata NPS-mittarilla. Suurin osa



asiakkaiden kokemuksista on neutraaleja. Palvelukokemukset eivat heréata
heissa tunteita suuntaan eika toiseen. Tyytymattomat asiakkaat ovat yritykselle
erittain haitallisia. Negatiiviset palvelukokemukset sailyvat pitkd&n asiakkaan
mielessa, ja téllaisen kokemuksen saanut asiakas voi myos levittdé negatiivista
tietoa ymparilleen. Tyytymattomat asiakkaat ovat siis tyytyvaisia aktiivisempia.
Kuitenkin vain pieniosa tyytymattomista asiakkaista antaa yritykselle palautetta
ja sité kautta mahdollisuus virheen korjaamisellekin poistuu. Virheiden korjaami-
nen taas voi lujittaa suhdetta asiakkaaseen tai se voi aiheuttaa asiakkaan menet-
tamisen, mikali asia hoidetaan huonosti. Yleisesti on havaittu, etté asiakkaat ovat
tyytymattomia yritysten tapaan hoitaa asiakaspalautteita. Yrityksen tulisi kuiten-
kin pyrkia jatkuvaan kehitykseen palautteiden perusteella. (Kuusela 2001, 96—
98.)

Asiakaspalautteiden kasittelyyn voidaan vaikuttaa henkildstén koulutuksella ja
motivoinnilla. Suurin osa palautteiden virheellisesta kasittelysté johtuu siitd, etta
henkilostd on tietamaton tai heiltd puuttuu motivaatio kasitella niita. Jotta asia-
kaskokemus pysyisi tasalaatuisena, on yrityksen hyva tehda tiettyja laatulupauk-
sia ja palvelustandardeja. Kun henkilostélla on tiedossa yhteiset saannét palve-
lulle, saavat kaikki asiakkaat samanlaista palvelua asiakaspalvelijasta
rippumatta. (Kuusela 2001, 104.)

Palautteet tulisi kategorisoida asiakasryhmittain, silla asiakaskokemus eri palve-
lukanavissa voi vaihdella. Henkilokohtainen palvelu esimerkiksi myymaléassa
eroaa verkossa tapahtuvasta itsepalvelusta. Prosessi- ja toimintopalautteilla tulisi
olla vaikutus prosesseihin ja toimintoihin, joita yrityksessa kaytetaan. Naita voivat
olla esimerkiksi palautteet verkkokaupassa asioinnista. Asiakaspalvelutilanteisiin
kohdistuvat palautteet tulisi ndky& henkiléstén koulutuksissa ja tulevissa rekry-
tointitilanteissa. Asiakaspalvelijoiden palvelumyonteinen asenne rakentuu em-
paattisesta, nopeasta, ei-syyllistavasta ja valitttmasta toiminnasta. Kun yrityksen
palveluperiaatteena on esimerkiksi "kerralla kuntoon” -asenne, kannustaa se
asiakaspalvelijoita hoitamaan palautteet siin& hetkessa, eivatkéd asiat jaa odotta-
maan ratkaisua. (Kuusela 2001, 106-107.)



2.5 NPSjasen kayttdminen asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa

NPS on lyhenne sanoista Net Promoter Score. Silla mitataan asiakaskokemusta
ja sen avulla voidaan ennustaa yrityksen kasvua. (Netpromoter 2019.) NPS:ssa
on yksi vakiokysymys “Kuinka todennakdisesti suosittelisit X:aa ystavillesi tai kol-
legoillesi?”. Vastaus annetaan asteikolla 1-10, jossa 1 tarkoittaa epatodenna-
koista suosittelua ja 10 todennakdista suosittelua. Vastausten perusteella vas-
taajat jaetaan kolmeen kategoriaan: suosittelijat (vastaus 9-10), passiiviset (7-8)
ja arvostelijat (0-6). (Eskelinen 2019.) NPS kehitettiin kahden vuoden tutkimus-
tyon tuloksena, kun aiempia kyselyissa kaytettyjen kysymysten vastauksia ver-
rattiin asiakkaiden lopulta tekemiin ostoihin ja suosituksiin. Tutkimuksessa huo-
mattiin, ettei asiakkaiden kertoma tyytyvaisyys ollutkaan kaikista tehokkain
mittari, vaan tehokkain oli asiakkaan tekema suosittelu. Se korreloitui yrityksen
kasvuna. Suosittelu on tehokkain tapa mitata asiakkaan uskollisuutta, koska se
vaatii asiakkaalta henkilokohtaisen panoksen kertoessaan oman suosituksensa
ystéavilleen. (Reichheld 2003.)

NPS:aa on kritisoitu sen epatarkkuudesta, silla se ei kerro syyta sille, miksi jotkut
asiakkaat eivat halua suositella yritysta. Pelkalla NPS mittauksella tulokset jaavat
vajaiksi ja vaativat silti rinnalleen muita tarkentavia kysymyksia, jotta tuloksiin voi-
daan yrityksesséa reagoida. (Surveymonkey 2019.) Joissakin tilanteissa myos
suosittelun ja asiakkaan toimien valinen korrelaatio vaaristyy. On tilanteita, joissa
asiakas on tyytymaton palveluun, muttei esimerkiksi tarjonnan puutteen tai hin-
nan takia silti lakkaa ostamasta tai kayttamasta palvelua. Tama tilanne esiintyy
usein esimerkiksi pienilla paikkakunnilla, vahan kilpailuilla aloilla sek& suurien yri-
tysten kohdalla, jotka ovat hintaetunsa vuoksi ikddn kuin monopoli asemassa
(Paivarinta 2019). Kyseinen tilanne on myos useissa Joensuun kaupungin palve-
luissa. Esimerkiksi lupa-asiat hoituvat paasaéantoisesti aina Joensuun kaupungin
kautta, eikd asiakkaalla ole mahdollisuutta vaikuttaa siihen. Joensuun kaupunki
my06s hallinnoi suurinta osaa mainospaikoista, joten asiakkaan on mainospaikan
halutessaan kuitenkin kaytettavd Joensuun kaupungin palveluita. NPS:lla voi-

daan kuitenkin selvittdd, onko nykyisissa palveluissa onnistuttu.



3 Tapahtuman markkinointi

Tapahtumat voivat olla yrityksen tapa markkinoida yritystéa samalla tavalla kuin
vaikkapa lehtimainos. Tapahtumamarkkinointi itsessaan yhdistaa organisaation
ja kohderyhman jonkin aiheen, sisallon, teeman tai idean ymparille tapahtumaan
(Vallo & Hayrinen 2016, 21). Tapahtuman markkinoinnilla halutaan mainostaa
itse tapahtumaa, ei sen taustalla toimivaa yritysta tai siind mukana olevia yrityksia
tai tuotteita. Tapahtuma itsessaan on paatuote. Tapahtumia voivat olla esimer-
kiksi musiikki-, taide-, urheilu- tai koulutustapahtumat. Ne voivat olla yritysten tai
yksittaisten henkildiden jarjestamia, kertaluontoisia tai useasti, esimerkiksi kuu-

kausittain, jarjestettavia.

Jotta markkinointi onnistuu, on hyva tehda suunnitelma. Markkinointisuunnitel-
massa selvitetdédn ensin perustiedot: millaisesta konseptista on kysymys, keille
se on suunnattu eli mika on kohderyhma, ja millaisia kilpailijoita toimialalta 16ytyy.
Sen jalkeen maaritelladn markkinoinnin tavoitteet: mitd halutaan saavuttaa,
missa ajassa ja kuinka sen toteutumista voidaan seurata. Sitten paatetaan, miten
markkinointi toteutetaan: mita vélineita kaytetaan ja millainen budjetti laaditaan.
Sen jalkeen voidaan arvioida viela riskitekijat. (Visit Tampere 2019.) Markkinoin-
tisuunnitelmassa suunnitellaan siis kaytettavat mainosvalineet ja selvitetaan nii-
hin kaytettavat budjetit. Markkinointisuunnitelman tekeminen edesauttaa markki-
noinnin tehokkuutta ja helpottaa tulosten seuraamista.

Tapahtumakutsujen tueksi tarvitaan my6s muita markkinointitoimenpiteitd, jotta
tietoisuutta saadaan levitettya. Kaytetyt markkinointi- ja viestinta valitaan aina ta-
pahtumatyypin ja kohderyhméan mukaan. Viestintavalineet voivat myos vaihdella
prosessin aikana, mita kaytetaan ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen.
Markkinointiviestintdsuunnitelma voidaan jakaa neljaan osaan: sisaiseen markki-
nointiin, mediamarkkinointiin, suoramarkkinointiin ja markkinointiin sosiaalisessa
mediassa. Sisaisella markkinoinnilla tarkoitetaan toimia, joilla tapahtumasta ker-
rotaan organisaation sisalla. Valineenad voidaan kayttdd esimerkiksi intranetia.

Mediamarkkinointi tarkoittaa lehti-, radio-, ja TV-mainontaa. Suoramarkkinoin-



nista yleisin muoto ovat nykyisin sdhkdpostitse lahetettavat suorakirjeet. Sosiaa-
lista mediaa on hyva hyddyntéaa silloin kun se on kohderyhmén kannalta oleellista
ja tavoittaa kohderyhman. Nuorison tavoittaa esimerkiksi Instagramissa ja You-
tubessa kun taas esimerkiksi toimittajat kayttavat enemman Twitterid. (Vallo &
Hayrinen 2016, 69-70.)

3.1 Mainosvaélineen valinta

Markkinointivalineet voidaan Philip Kotlerin mallin mukaan jakaa neljaan aluee-
seen: mainontaan, henkilokohtaiseen myyntity6hon, suhdetoimintaan ja menekin
edistamiseen. Tapahtumamarkkinoinnin katsottiin ennen olevan suhdetoimintaa,
ja siksi sille ei monessa yrityksessa ollut tehty erillistd suunnitelmaa niin kuin
muille osa-alueille. Jos tapahtumat ovat kuitenkin yrityksen markkinoinnin paa-
osassa, tulee sen nakyda myos markkinointisuunnitelmassa. Muut markkinointi-
viestintékeinot tukevat tapahtumaa. Jotta yritys erottuu edukseen kilpailijoista, tu-
lee tapahtumien olla uniikkeja, laadukkaita ja antoisia. Tapahtuma vetoaa
asiakkaiden tunteisiin ja on havaittavissa kaikilla aisteilla, siksi se jattaa vahvan
muistijaljen — niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessa. Onnistuessaan

tapahtumat ovat yrityksen valttikortteja. (Vallo & Hayrinen 2016, 31-33.)

Mainosvélineet voidaan luokitella mediaryhmiin. Mediaryhmat pitavat sisallaan
samantyyppiset mainosvalineet eli mediat. Mediaryhmén sisalla tapahtuvaa va-
lintaa kutsutaan intramediavalinnaksi. Jotta mainosvélineen valinta on onnistu-
nut, tulee se pohjautua aiempiin tutkimuksiin aiheesta. Hyvid tutkimuksia ovat
muun muassa kansainvaliset mediatutkimukset, Monitor-tutkimus ja Kantar TNS
Oy:n tutkimukset. Pelkkad tutkimustulosten huomioiminen ei kuitenkaan takaa
mainonnassa onnistumista, silla erilaiset viestit toimivat erilaisissa valineissa eri
tavalla. Jokaisen mainosvalineen voidaan karrikoidusti sanoa soveltuvan jonkun
tietyntyyppisen tuotteen tai palvelun markkinointiin. Esimerkiksi paikallinen radio-
mainonta toimii hyvin paikallisen tapahtuman markkinoinnissa ja suoramainonta

kohdistettuna markkinointikeinona. Vélineen valintaan vaikuttaa my6s monet
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muut tekijat. Valittaessa valinetta tulee miettia muun muassa: kohderyhmaa, saa-
tavaa huomioarvoa, kontaktihintaa sekd hyvan mainostilan ja -ajan saamista.
(Rope 2000, 310-312.)

Kantar TNS Oy suorittaa vuosittain erillistutkimuksen yhdessa media-alan liittojen
kanssa sekéa tekee kuukausittain mediaseurantaa. Vuoden 2019 tiedotteessa
Kantar TNS ilmoitti mediamainonnan nousseen kasvuun vuonna 2018. Media-
ryhmista eniten kasvoi ulkomainonta. Painetun median osuus oli laskusuhdan-
teessa ja suurinta osuutta hallitsi verkkomainonta. Kun mukaan otettiin myds di-
gitaalinen markkinointi, sanoma- ja aikakauslehtien osuus oli 40 %. Taman
vuoden tulosta tarkasteltaessa ulkomainonnan osuus kasvoi vuoden takaiseen
lokakuuhun verrattuna 12,8 %. (Kantar 2019.)

3.2 Ulkomainonta mainosvalineena

Ropen (2000) maaritelman mukaan ulkomainonnaksi luetaan kaikki teiden var-
silla ja likennevalineissa tapahtuva mainonta. Oikein toteutettuna se on hyvinkin
tehokas tapa mainostaa, silla se usein tavoittaa suuren joukon ihmisia useita ker-
toja. Erityisen hyvin ulkomainonta toimii muistuttamisessa seka asian tunnettuu-
den lisdamisessa, siksi se on sopiva tapa mainostaa tapahtumia. (Rope 2000,
319.)

Ulkomainonta on selkedssa kasvussa. Markkinointi & Mainonta lehden artikke-
lissa (Yla-Anttila 2019) tutkijatohtori Jaana Simola kertoo, etta uskoo kasvun
syyna olevan ulkomainonnalle herkempi altistuminen, seka sen vaikuttavuus mui-
hin mainosvalineisiin verrattuna. Hanen mukaansa ihmiset onnistuvat valttdmaan
lehtien ja verkkosivujen mainokset, koska tietavat, etta ne sijaitsevat siella. Ulko-
mainonta yllattda. Usein ulkomainokset ovat my6s isoja, liikkuvia ja varikkaita,
joten niihin kiinnittda vaistamatta huomion. Simolan ja kollegoidensa tekemien
testien mukaan mainos, jossa oli mukana liiketta, havaittiin huomattavasti parem-

min kuin staattinen mainos.
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JCDecaux Finland Oy (ent. Maximedia) on ulkomainontaan erikoistunut yritys,
joka on maailman johtava ulkomainosyhtio (JCDecaux 2019b). JCDecauxin teet-
taman Street talkers: Arvot ja asenteet -tutkimuksen mukaan ulkomainontaa kay-
tetddn usein tunnettuuden luomiseen seké uutuuksista ja muutoksista viestimi-
seen. Ulkomainontaa kaytetaan usein my6s muistuttamiseen (JCDecaux 2019a).
Ulkomainonnan teho perustuu siihen, etté kodin ulkopuolella vietetaan paljon ai-
kaa siirryttaessa paikasta toiseen. Ulkomainontaan my6s suhtaudutaan muihin
mainosvalineisiin verrattuna positiivisesti. Street talkers -tutkimuksen vastaajista
suurin osa (80 %) pitdd ulkomainontaa kaupunkikuvaan kuuluvana. (JCDecaux
2015.)

Consumer Connection Systemin kuluttaja- ja mediatutkimuksessa havaittiin nelja
kohderyhmaa, jotka ulkomainospaikat parhaiten tavoittavat. Nama nelja kohde-

ryhmaa ja niiden kuvaukset on esitetty taulukossa 1.

Taulukko 1. Ulkomainospaikkojen nelja eri kohderyhméaa (Clear Channel 2019).

Hyvatuloiset, korke- | Sosiaaliset ja kunnianhimoiset miehet. Pitavat kansain-
asti koulutetut miehet | vélisista tuotemerkeistéa ja ovat valmiita maksamaan

laadusta.

Taman kohderyhmén tavoittaa erityisesti teidenvarsilla

olevalla mainonnalla.

Elékeikaa lahestyvat | Elakeikaa lahestyvat, yli 55-vuotiaat. Taman kohderyh-
man henkil6t ovat itsevarmoja ja arvomaailmaltaan kon-
servatiivisia. Suosivat tunnettuja tuotemerkkeja, mutta

tekevat myos herateostoksia.

Taman kohderyhman tavoittaa erityisesti kaupoissa ja

ostoskeskuksissa.

Kaupunkilaisnaiset Tyodssakayvat kaupunkilaisnaiset ja opiskelijat pitavat

lemmikeisté ja harrastavat pelaamista seké kasitoita.

Taman kohderyhman tavoittaa hyvin lahes kaikilla mai-

nospaikoilla, mutta erityisen hyvin he huomaavat senta
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tienvarsitauluissa, kaupunkien kaduilla seka ruokakau-

poissa ja ostoskeskuksissa.

Trendikkaat, korkeasti | Keski- ja hyvatuloiset huolettomat rahankayttajat, jotka
koulutetut  paakau- | ovat kiinnostuneita kulttuurista. Pitavat kulttuuriharras-

punkiseutulaiset tuksista, matkailusta ja hyvantekevaisyydesta.

Taman kohderyhmén tavoittaa erityisen hyvin kaupun-
kien kaduilla seka juna- ja metroasemilla tai niiden |&-

heisyydessa.

3.3 Digitaalisuus ja tapahtumamarkkinointi

Niin kuin monella muullakin alalla my6s tapahtuma-alalla, digitaalisuus on mah-
dollistanut aivan uusia tapoja lahestya asiakkaita ja helpottanut prosesseja. Eri-
laisten sovellusten avulla kutsuminen, osallistuminen tapahtumaan sekéa verkos-
toituminen on helpompaa. Vallo ja Hayrinen (2016, 101) suosittelevat, etta
jokaisella isommalla tapahtumalla olisi kdytdssaan oma tapahtumasovellus. So-
velluksen avulla voidaan hoitaa ohjeistus, ilmoittautuminen, materiaalin jakelu,

pelillistaminen seké palautteiden kysely.

Sosiaalinen media on tehnyt kuluttajista aktiivisempia, vaikutusvaltaisempia ja
avoimempia. Se mahdollistaa suoran kommunikoinnin yrityksen ja asiakkaan va-
lilla. Tapahtumissa sosiaalinen media toimii kaikissa sen vaiheissa: ennen, ai-
kana ja tapahtuman jalkeen. Tapahtuman tyypista ja kohderyhmasta riippuen va-
litaan, mitd sosiaalisen median kanavia kaytetadn. Ennen tapahtumaa tapahtuva
sosiaalisen median markkinointi saa kavijat oikeaan tunnelmaan, tapahtuman ai-
kana voidaan mainostaa sponsoreita seka tiedottaa ja tapahtuman jalkeen val-
mistaudutaan esimerkiksi seuraavaan tapahtumaan ja kiitetaan kavijoita. (Vallo
& Hayrinen 2016, 102-104.)

Livestriimaus mahdollistaa tapahtumien kokemisen juuri silla hetkella, kun ne ta-

pahtuvat, juuri siella missé kavija itse on. Lahetys on mahdollista myds tallentaa,
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jolloin sen voit katsoa mydhemminkin. Jotta kokemus on onnistunut, tulee lahe-
tykset testata seka valmistella huolella. Tarkistettavia asioita ovat muun muassa

internetyhteyden toimivuus seké aanentoisto. (Vallo & Hayrinen 2016, 106.)

Uusimpana tapahtumamuotona voidaan pitaa hybriditapahtumia. Hybridi tapah-
tumassa live-tapahtuma yhdistyy online-tapahtumaan, jota voidaan viela laajen-
taa sosiaalisessa mediassa. Se siis pitda sisallaan fyysisesti lasnéolevat kavijat
seka verkossa virtuaalisesti olevat kavijat. Koska monet ovat kiireisia tana pai-
vana, ei aikaa eikd mahdollisuuksia ole osallistua kaikkiin kiinnostaviin tapahtu-
miin. Tama tarjoaa mahdollisuuden nahdéa, kokea ja oppia vaikkei fyysisesti paa-

sisikaan paikalle. (Jokic 2016.)

3.4 Tapahtumamarkkinointi kaupunkikuvassa

Tapahtumat vaikuttavat hetkellisesti paljon kaupunkikuvaan niin ennen, tapahtu-
man aikana, kuin sen jalkeenkin. Tapahtumaa edeltda tapahtuman markkinointi.
Kaupunki on maarittéanyt paikat, joissa tapahtumaa saa mainostaa. Tapahtuma-
mainokset ovat osa kaupunkikuvaa ja tuovat vaihtelevuutta muuhun ymparistoon.
Joensuussa eniten tuottoa tuoneet tapahtumat viimeisen vuoden aikana olivat
llosaarirock, Pesapallon Itéa-Lansi seka Kansainvéliset suurmarkkinat (Joen-
suuevents, 2019). Naista esimerkiksi llosaarirock nakyy kaupunkikuvassa jo pal-
jon ennen itse tapahtumaa. Se nakyy kaupunkikuvassa lisadantyneina sivutapah-
tumina ja niiden mainoksina seka muina erityisjarjestelyina. Mainokset nakyvét
kaupunkikuvassa digitaalisilla naytdilla, julisteina ja esitteina. llosaarirockia edel-
taa samalla viikolla myds muun muassa Popkatu tapahtumakokonaisuus, joka on
osaltaan yksi markkinointitapahtuma llosaarirockin tukena. Sen aikana jarjeste-
t&d&n paaosin ilmaisia tapahtumia koko viikon ajan. Popkatu on Popkatuyhdistyk-
sen jarjestama, yhdistyksen tarkoituksena on tukea ja edistaa esittavan katutai-

teen harrastusta (Facebook, 2019c).

Ulkomainokset elavaittavat ja tayttavat kaupunkikuvaa. Niiden maara on lisaan-

tynyt viimeisten vuosikymmenien aikana. Ulkomainonta on luvanvaraista ja kuu-
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luu osaltaan kaupunkikuvan suunnitteluun. Yleisesti on katsottu, ettd ulkomainok-
set on hyva sijoittaa liikekeskuksiin, kaupungin keskustaan, vilkkaiden teiden var-
sille seka liiketoimintaan suuntautuneiden tyopaikka-alueiden laheisyyteen. Jo-
ensuussa kiellettyja alueita ovat hautausmaat ja kirkkojen alueet, joen ylittavat
sillat, puistot ja puistomaiset ranta-alueet seka patsaiden ja taideteosten ympa-
ristot. Mainosten tulee olla ulkonaéltaan korkeatasoisia ja sijoittelultaan perustel-
tuja, keskittymia tulee valttda. Mainoslaitteiden valinen etaisyys tulisi olla vahin-
taan 20 metrid. Ulkomainoslaitteiden tulee olla yhtenaisen vérisia eika niissé saa

kayttaa neonvareja. (Joensuu, 2017.)

4 Joensuun kaupungin tapahtumapalvelut

Joensuun kaupungin tapahtumien jarjestelyyn liittyvista palveluista vastaa Joen-
suun tapahtumapalvelut. Heidan kauttaan tapahtumajéarjestavat saavat tietoa ta-
pahtuma-alueista, voivat hakea lupia muun muassa markkinointiin seka saavat
sen kautta paikallisen yhteyden alueen palveluntarjoajiin ja viranomaisiin. Tapah-
tumapalvelut auttavat siis tapahtumajarjestajia kaikissa tapahtumiin liittyvissa asi-

oissa. (Joensuu Events, 2019.)

Tapahtumapalveluiden rinnalla toimii myos “Elinvoimaa tapahtumista” -hanke
ajalla 1.1.2018-31.3.2020. Sen tarkoituksena on tuoda tapahtumajarjestajat ja
yritykset yhteen kehittdmaan seka luomaan uutta liiketoimintaa. Yhdistamalla ta-
pahtumajarjestajat ja yritykset halutaan saada aikaan uusia innovaatioita. Hank-
keella halutaan kasvattaa alueen tapahtumien asiakasmaaria seka liikevaihtoa.
Tapahtumat mahdollistavat yrityksille erilaisia liiketoimintamalleja. Hankkeen ai-
kana jarjestettavissd foorumeissa tapahtumajarjestgjat seka yritykset pystyvéat
verkostoitumaan ja eri toimialojen yritysten kauttaan tavoittamaan uusia asiakas-
ryhmia. Hanke vahvistaa myds Joensuun imagoa tapahtumakaupunkina. Yhtena
merkittavana toimenpiteend hankkeen aikana on ollut yhteismarkkinointi, joka on
nakynyt Joensuun kaupunkikuvassa seka sosiaalisessa mediassa. Yhteismark-
kinoinnissa tulevia tapahtumia markkinoidaan yhdessa, jonka kautta tapahtumat

saadaan tehokkaasti kavijoiden tietoon. (Eura 2014 2019.)
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4.1 Joensuun kaupungin ulkomainospaikat

Joensuun kaupungin mainospaikkoja hallinnoi paasaantodisesti Joensuun tapah-

tumapalvelut. Suurin osa mainospaikkojen luvista hankitaan lupapiste.fi -palvelun

kautta, mutta osa mainospaikoista on myos yksityisten yritysten hallinnassa. Tau-

lukossa 2 on esitetty Joensuun alueen mainospaikat, niiden kuvaukset seka ker-

rottu, mitd kautta niihin hankitaan luvat. (Joensuu 2019e.)

Taulukko 2. Joensuun kaupungin mainospaikat ja niiden kuvaukset.

Tilapaiset Joensuun keskustassa on puistoalueita, joista tapahtumajar-

suurmainos- | jestaja voi vuokrata mainospaikan. Paikat sijaitsevat Vapau-

taulut denpuistossa ja Ystavyydenpuistossa seka muilla vilkkailla lii-
kepaikoilla. Lupia hallinnoi lupapiste.fi. (Joensuu Events 2019.)

Ottelumai- Ottelumainostaulupaikat sijaitsevat vilkkaiden auto- ja kavely-

nostaulut teiden varrella Suvantosillan itdpadssa, Vanamonkadun ja
Siihtalan ABC:n luona. Paikat ovat olleet padasiassa urheiluta-
pahtumien kaytdssa, mutta myés muiden tapahtumien markki-
nointi on mahdollista. Luvat haetaan lupapiste.fi:n kautta. (Jo-
ensuu Events 2019.)

A-mainosteli- | A-mainostelineet pystytetddn perinteisesti kulkuvaylille joko

neet opastamaan haluttuun paikkaan tai suoraan halutun paikan
eteen. A-mainostelineiden luvat haetaan lupapiste.fi -palvelun
kautta. (Joensuu Events 2019.)

Atlasmedian | Julisteiden kiinnittdminen roska-astioihin ja sahkokaappeihin

pylvasmai- on kiellettya. Joensuun kaupungin pylvasmainospaikkoja hal-

nospaikat linnoivat yritykset. Pylvdsmainospaikoista saa lisatietoa atlas-
media.fi tai mainosta.fi sivuilta. (Laasonen 2019.)

lImaiset julis- | Joensuun kaupunki yll&pitaa ilmaisia julistetorneja kauppatorin

tepaikat laidalla, matkustajasatamassa seka Taitokorttelin pihassa. Il

maisia mainospaikkoja |0ytyy myds kauppojen, kirjastojen ja
ostoskeskusten ilmoitustauluilta. Jarjestaja toimittaa julisteet

naille paikoille omatoimisesti. (Joensuu Events 2019.)
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Tienvarsimai-

nokset valta-

Keskusta-alueelle on mahdollista laittaa tienvarsimainoksia,

niita hallinnoi Joensuun tapahtumapalvelut. Valtateiden tien-

teilla varsimainoksien luvat hankitaan ELY-keskuksen kautta. (Jo-
ensuu Events 2019.)
Lyhtypylvas- | Pylvasmainospaikkoja on ajoteiden varsilla, nama mainokset

paikat ajotei-

ovat kiinnitetty kaksipuoleisesti pylvaaseen noin katseen kor-

den varsilla keudelle seka maan tasalle (Laasonen 2019). Luvat ja lisatie-
dot hankitaan tapahtumapalveluiden kautta.
JCDecaux- Mainostaulupaikkoja 16ytyy maalais- ja lahittoreilta ja ne voi-

mainostaulut

daan vuokrata Joensuun tapahtumapalveluiden kautta. Lisa-
tietoja mainostaulujen koosta ja yksityiskohdista saa Joensuun

tapahtumapalveluilta. (Joensuu Events 2019.)

Banderollit

Banderollit (kuva 1, kolmas kuva) asetetaan liikennevaylien
ylle. Luvista vastaa Virta - Joensuun kaupunkikeskusyhdistys.
Ajotiebanderollit voidaan sijoittaa kolmeen paikkaan: Siltaka-
dun lansipaahan, Rantakadun pohjoispaéahan ja Koulukadun
pohjoispaahan. (Joensuu Events 2019.) Kavelykatubanderol-
lien paikat sijaitsevat keskustassa torin l&heisyydessé, niille on
yhteensa kuusi sijoituspaikkaa kavelykadulla/Kauppakadulla

seka kaksi paikkaa Torikadulla (Joensuun Virta 2019).

10N&ytto

10Naytt6 (kuva 2, kolmas kuva) on joensuulaisen Sahkodasen-
nus Kurosen aputoiminimi ja he valmistavat led-mainostauluja.
10Naytot valmistavat muun muassa 42" standeja naytailla.
Naitd nayttoja on keskusta-alueella. 10Naytén suuri ulkomai-

nostaulu on kooltaan 4m x 2,4m. (10Naytto, 2019)

JCDecaux di-
gitaaliset nay-
tot

JCDecaux digitaaliset naytot (kuva 2, toinen kuva) sijaitsevat
torin laheisyydesséa seka kavelykadulla. Ne on otettu kaytt6on
vuoden 2019 aikana ja talla hetkella niita on kolme kappaletta.
(Laasonen 2019.)

Torin screen

Torin screen on uusi mainospaikka keskeisella sijainnilla Joen-
suun kauppatorilla. Naytt6 sijaitsee lavalla ja ndkyy kauas. Li-
satietoja luvista seka kaytosta saa Joensuun tapahtumapalve-

luilta.
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Mainoslaka- | Joensuussa muutaman rakennuksen seinélle saa myds asen-
nat rakennus- | taa mainoslakanan. Naitd mainoslakanoita on ollut kaytossa
ten julkisi- | muun muassa kaupungintalon seinalla sekéa Carelia-salin sei-
vuilla nalla. (Laasonen 2019.)

SKUNINKUUSRAVIT 2=2.8.

R

Kylmiltid
varellti

Kuva 2. JCDecaux mainostaulut (ensimmainen ja toinen kuva vasemmalta) ja
10Nayton mainostaulu (kolmas kuva vasemmalta) (Kuvat: Teemu Laasonen).
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4.2 Joensuun kaupungin kayttamat viestintakanavat

Joensuun kaupungin viestintd johtavat kaupungin hallitus sek& kaupungin joh-

taja. Markkinointijohtaja vastaa viestinnan ohjaamisesta, kehittamisesta seka

koordinoinnista. Joensuun kaupungin sivuilla viestinnan arvoiksi mainitaan avoi-

muus, ennakoivuus, tasapuolisuus, saavutettavuus ja vuorovaikutteisuus. Vies-

tintakanavina mainitaan muun muassa verkkosivut, Joensuun Uutiset, sosiaali-

nen media, tapahtumakalenteri seka tiedotteet. (Joensuu 2019d.) Taulukossa 3

on esitetty Joensuun kaupungin kayttamat viestintdkanavat seka niiden kuvauk-

set.

Taulukko 3 Joensuun kaupungin viestintdkanavat ja niiden kuvaukset.

Verkkosivut

Verkkosivuilla tietoa tapahtumista |6ytyy valikosta Kulttuuri ja
vapaa-aika osion alta. Kavijoita sivuilla on vuodessa 1,5 mil-
joonaa ja sivulatauksia tehdaan 3 miljoonaa. Uudet sivut on jul-
kaistu vuoden 2019 helmikuussa ja ne toimivat saumattomasti
kaikilla laitteilla. Sivuilta I6ytyy tietoa Joensuun kaupungin
omista tapahtumista, tietoa tapahtumajarjestajille seka linkki

tapahtumakalenteriin. (Joensuu 2019c.)

Joensuun Uu-

tiset

Joensuun kaupungin yksi paaviestintdkanavista, joka koostuu
ajankohtaisista asioista, palveluista seka tapahtumista ja kult-
tuurista. Lehti ilmestyy kuusi kertaa vuodessa ja osa sen ju-
tuista julkaistaan myos verkkolehdessa. Lehden toimitus koos-
tuu markkinointijohtajasta, toimitussihteerista seka taittajasta.
Osa jutuista tehdaan myos englanniksi sekd venajaksi. (Joen-
suu 2019a.) Toimitus kotitalouksiin tapahtuu Karjalan Heilin v&-
liss&, jonka jakelumé&éra on reilu 52 tuhatta kappaletta (Heili
2019).

Facebook

Joensuun kaupungin (Joensuu — kaupunki iddssa) Facebook
sivulla on noin 25 tuhatta tykk&&jaa (Facebook 2019a). Tapah-
tumapalveluiden omilla Facebook sivuilla on noin 1500 tykkaa-
jaa (Facebook 2019b). Joensuun kaupungin sivuilla jaetaan

Joensuun alueen ajankohtaisia aiheita. Tapahtumapalvelut
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keskittyvat tapahtumien jarjestajiin ja se toimii enemmankin tie-

dotuskanavana tapahtumajarjestdjille.

Instagram

Joensuun kaupungilla on Instagramissa vajaa 5,5 tuhatta seu-
raajaa. Joensuun tapahtumapalveluilla seuraajia on noin 1,5
tuhatta. Tapahtumapalveluiden sivu on keskittynyt tapahtu-
mien jarjestamiseen ja tapahtumapalveluita koskevaan sisal-

toon. (Instagram 2019.)

Twitter

Joensuun kaupungilla seuraajia on noin 3,3 tuhatta ja twiittauk-
sia yhteensa 9,6 tuhatta. Sisalté koostuu kokouksista, tiedotus-

tilaisuuksista seka tapahtumista. (Twitter 2019.)

Youtube

Videopalvelu Youtubessa Joensuun kaupungilla on noin 300
seuraajaa. Suosituimmalla videolla on 29 tuhatta nayttokertaa.
(Youtube 2019.)

Tapahtuma-
kalenteri

Tapahtumakalenteri on Joensuun kaupungin tapahtumapalve-
luiden yllapitama palvelu, jonne tapahtumajarjestajat voivat li-
sata omia tapahtumiaan. Tapahtumakalenteri on vahvasti Jo-
ensuun kaupungin markkinoima palvelu. (Joensuu Events
2019.) Tapahtumakalenteri julkaistiin kesakuussa 2018 ja sen
on tarkoitus koota yhteen Joensuun alueen tapahtumia, palve-
luita seka yrityksia. Rekisterdityminen palveluun on ilmaista.
(Joensuun Uutiset 2018.) Palveluun on koottu kuukausittaiset
tapahtumavinkit. Sivustolla tapahtumat on jaoteltu erilaisiin ka-
tegorioihin seka sieltd on nahtavisséa kootusti tapahtumat tule-
van viikon ajalle. Tapahtumakalenterista 10ytyy myoés tietoa ta-
pahtumapaikoista ja niissd jarjestettavistd tapahtumista.

(Joensuun tapahtumakalenteri 2019.)

Tiedotteet

Tiedotteita Joensuun tapahtumista I6ytyy muun muassa verk-
kosivuilta tapahtumaosiosta, jonne on listattu uutisia tulevista

seka menneista tapahtumista. (Joensuu 2019f.)
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5 Tutkimuksen toteuttaminen

5.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, kuinka tyytyvaisia tapahtumajarjestgjat
ovat nykyisiin tarjolla oleviin mainospaikkoihin ollaan: mita kaytetaan eniten, mitéa
pidetdaan turhana, mika toimii parhaiten, eli tavoittaa parhaiten halutun kohderyh-
man ja ollaanko mainospaikkoihin seka -kanaviin kokonaisuudessaan tyytyvaisia.
Liséksi tarkoitus on selvittdd mahdollisia tulevaisuuden kehityskohteita: miten ta-
pahtumat voisivat tulevaisuudessa nakya kaupunkikuvassa, tulisiko joidenkin
mainospaikkojen maaraa kasvattaa tai lisata valikoimaan jotakin kokonaan uusia.
Tutkimuksen aikana selvitetaan myds tapahtumajarjestgjien kokemusta yhteis-
markkinoinnista ja mahdollista halukkuutta osallistua sen rahoitukseen tulevai-

suudessa.

Tutkimuksen tuloksia kaytetddn Joensuun kaupungin tapahtumapalveluiden ke-
hittdmiseen. Tutkimuksella selvitetddn mahdollisia tulevaisuuden palveluita, joita
asiakkaat ovat kaivanneet tai joita pitavat tulevaisuudessa hyddyllisind. Uusilla
mainospaikoilla tai turhien poistamisella vaikutetaan kaupunkikuvaan, ja se on
olennaista kaupungin kehittamisessa. Toimiva tapahtumamarkkinointi vaikuttaa
tapahtumien menestymiseen ja sitd kautta kokonaisvaltaisesti Joensuun ima-

goon tapahtumakaupunkina.

5.2 Tiedonkeruu- ja tutkimusmenetelmat

Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin sahkdista kyselylomaketta, joka suoritettiin
kokonaistutkimuksena. Kyselylomakkeen tarkoituksena oli kartoittaa tapahtuma-
jarjestajien tietoutta Joensuun kaupungin tarjoamista palveluista, heidan kaytt6-

kokemuksiaan seka saada tietoa heidan tyytyvaisyydestaan nykyisiin palveluihin.
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Kyselylomakkeessa selvitettiin haastateltavien taustatiedot, kartoitettiin tyytyvai-
syytta nyKkyisiin palveluihin, halukkuutta osallistua yhteismarkkinoinnin rahoituk-

seen ja kerattiin kehitysehdotuksia tarkentavilla avoimilla kysymyksilla.

Tutkimustyyppi maarittyy sen mukaan, millaista ilmi6ta tutkitaan. Kun aihe ja ilmio
ovat tuntemattomia, kaytetdan yleensa kvalitatiivista tutkimusta. Kvantitatiivisen
tutkimuksen pohjana taas on aina teoria. Sen pohjalta mitataan muuttujien valisia
suhteita seka esimerkiksi tiettyjen tekijoiden maarallista ilmenemista. Kvalitatiivi-
nen tutkimus suoritetaan useimmiten erilaisin haastatteluin ja kvantitatiivinen tut-
kimus taas kyselylomakkeella. Erilaiset tutkimukset ja teoriat toimivat kvantitatii-
visen tutkimuksen pohjana, silla ennen kysymysten laatimista on tutkijan
tunnettava ilmi6on liittyvat muuttujat, mittarit ja tekijat. Jos naita tietoja ei ole, voi-
daan ensiksi suorittaa kvalitatiivinen tutkimus tekijdiden selvittdmiseksi. (Kana-
nen 2011, 12-14.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen ydin on tuntea muuttujat, ilman niita ei tutkimusta tai
mittausta voida tehda. Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia yleis-
tdmaan. Tutkittavassa ilmidssa otoksen vastausten voidaan katsoa edustavan
populaatiota. Taméa kuitenkin edellyttéaa sita, ettd havaintoyksikko eli otos on riit-
tavan suuri sekd satunnainen, jotta tulos on luotettava. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa saatua aineistoa kasitellaan tilastollisin menetelmin. (Kananen 2011,
17-19.)

Otos edustaa perusjoukkoa. Perusjoukosta kaytetddn myos nimitysta populaatio.
Populaatio tarkoittaa joukkoa, jota tutkitaan. Jos perusjoukko on laaja, valitaan
joukosta otos. Otoksen antamia tuloksia voidaan yleistda perusjoukkoon. Otok-
sen tulee vastata perusjoukkoa mahdollisimman hyvin, mutta vain pienoiskoossa.
Jos tutkittavan perusjoukon alkiot (yksikot) ovat samanlaisia, voidaan tutkimus
suorittaa yhdella havaintoyksikoélla. Mita enemman perusjoukossa on vaihtele-
vuutta, sitd suurempi myos otoskoko on, silla jokainen erilaisuus tulee olla edus-
tettuna otoksessa, jotta se on luotettava. Mikali perusjoukko on maéaarallisesti
pieni, kaytetdan kokonaistutkimusta, jolloin kaikki perusjoukon jasenet osallistu-

vat tutkimukseen. Otoskokoa méaariteltdessa tulee ottaa myés huomioon mahdol-
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linen kato ja sen vaikutus luotettavuuteen. Jos otantaa ei tehda otantamenetel-
mien mukaisesti, vaan otoksen jasenet ovat esimerkiksi ennalta maariteltyja, pu-
hutaan naytteesta. (Kananen 2011, 65-68.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin ko-
konaisotantaa, joten kyselylomake l&hetettiin kaikille Joensuun kaupungin

tapahtumajarjestaja asiakkaille, joita heilla oli omassa asiakasrekisterissaan.

5.3 Kyselylomake

Kysely toteutettiin sdhkdisesti Webropol -ohjelman kautta. Kysely rakentuu vii-
desta osiosta: taustatiedoista, mainospaikkojen toimivuuden ja kayton kartoituk-
sesta, tulevaisuuden kehityskohteista, yhteismarkkinoinnin kiinnostavuudesta
seka yleisesti tyytyvaisyydesta. Paaosin kysymykset olivat strukturoituja kysy-
myksia. Osaa vastauksista tarkennettiin avokysymyksilla. Tutkimuksessa tyyty-
vaisyytta ja toimivuutta mitattaessa kaytettiin Likertin 5-portaista asteikkoa, "en
osaa sanoa” -vaihtoehdolla. Tutkimuksen lopussa kokonaistyytyvaisyytta mitattiin

myo6s 10 -portaisella NPS -mittarilla.

Taustatietoina tutkittavilta kysyttiin edustettavaa yritystéa tai organisaatiota, minka
kategorian tapahtumia he jarjestavat, kuinka monta tapahtumaa he jarjestavat
vuoden aikana seka kuinka usein he asioivat tapahtumapalveluiden kanssa.
Nama ovat riittavat tiedot jasentamaan tutkittavia ja selvittamaan vastauksista ta-

pahtumatyypit ja onko asiointi ollut tiheda vai satunnaista.

Tutkittavilta kysyttiin mitéd mainospaikkoja he ovat kayttaneet ja mita he kayttavat
eniten. Kayttoa yleisesti tutkittaessa vastaajat pystyivat valitsemaan useita vaih-
toehtoja. Kun kysyttiin, mita he kayttavat eniten, pystyivat he valitsemaan vain
yhden vaihtoehdon. Naiden avulla vastauksista voidaan saada selville vahem-
man suositut vaihtoehdot seka selvittaa, mitkd tapahtumatyypit mainostavat mil-

l&kin tavoilla tai onko niill& ylipdataan yhteytta.

Haluttiin myo6s selvittdd, mita kautta tutkittavat olivat saaneet tietoa mainospai-

koista. "Verkkosivu” vaihtoehdon valinneilta kysyttiin myds, I0ysivatkd he etsi-
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mansa tiedon helposti. Vastauksien avulla tiettyihin paikkoihin voidaan esimer-
kiksi lisata tarpeellista tietoa tai tuoda se selkedmmin esille. Joensuun kaupungin
sivuilla on kattavasti tietoa mainospaikoista ja mikali sen kautta tiedon hakemista
ei koeta helpoksi, tulee asiakkaan polkua verkkosivuilla selkeyttaa.

Seuraavassa osiossa tutkittavia pyydettiin arvioimaan mainospaikkojen ja sah-
koisten kanavien toimivuutta heidan oman kohderyhméansa tavoittamisessa. Ky-
symyksissa kaytettiin 5-portaista Likertin ordinaaliasteikkoa seka lisaksi "En osaa
sanoa” -vaihtoehtoa. Kysymyksilla haluttiin selvittda mihin mainospaikkoihin ol-

laan tyytyvaisia ja mihin kaikista tyytymattémampia.

Tutkittavilta kysyttiin, puuttuuko Joensuusta jokin mainospaikka. Mikali tutkittava
vastasi kylla, kysyttiin, mitd mainospaikkaa toivottiin tulevaisuudessa Joensuu-
hun. Samalla tutkittavilta kysyttiin, onko jokin mainospaikka tutkittavan mielesta
turha ja mika se mahdollisesti on. Tutkittavilta haluttin myds kysya mielipidetta,
nakyvatko tapahtumat ylipdataan heidan mielestaan tarpeeksi Joensuun kaupun-
kikuvassa ja kuinka nakyvyytta voitaisiin parantaa. Nama kysymykset esitettiin
nominaaliasteikolla: kyll&, ei ja en osaa sanoa. Tarkentavat avokysymykset olivat

ehdollisia riippuen edeltavasta vastauksesta.

Toimeksiantajan pyynnosta kyselyssa tutkittiin myds yhteismarkkinointia. Yhteis-
markkinointi kasitteena ja konseptina avattiin tutkittaville. Tutkittavilta kysyttiin,
ovatko he aiemmin osallistuneet yhteismarkkinointiin, kokevatko he sen toimi-
vaksi tavaksi markkinoida juuri heidan tapahtumaansa, seka olisivatko he omalta
osaltaan valmiita osallistumaan yhteismarkkinoinnin rahoitukseen. Jos tutkittava
ei kokenut sitd toimivaksi tavaksi juuri heille, heilta kysyttiin myos: kuinka yhteis-
markkinoinnista voitaisiin jatkossa tehda sopivampi heidan tapahtumalleen. Ta-
man osion tarkoituksena oli selvittdd tapahtumajarjestgjien halukkuutta osallistua
yhteismarkkinoinnin rahoitukseen tulevaisuudessa. Yhteismarkkinointi on aiem-
pina kertoina ollut Joensuun kaupungin rahoittama ja jatkossa rahoittaminen olisi
tarkoitus siirtda tapahtumajarjestajille. Markkinoinnin organisointi seka mainosten

suunnittelu olisivat silti Joensuun kaupungin vastuulla.
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Viimeinen osio tutkimuksesta keskittyi tyytyvaisyyteen. Tutkittavilta kysyttiin,
kuinka tyytyvaisia he ovat Joensuun kaupungin tarjoamiin mainospaikkoihin seka
sahkoisiin kanaviin. Tatd mitattiin 5-portaisella asteikolla. Tutkittavien suosittelu-
halukkuutta mitattiin 10-portaisella NPS -mittarilla. Tutkittavat saivat jattdd myos
halutessaan kyselyn lopussa sahkdpostiosoitteensa, mikali halusivat osallistua

arvontaan.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kun tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan, kaytetaan yleensa kahta termia: relia-
biliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa sita, etta tutkimustulokset ovat py-
syvia eli ne pystytaan toistamaan. Toisin sanoen mitattaessa samaa asiaa sa-
malla tavalla saadaan samat tulokset. Validiteetti tarkoittaa sitd, etta mitataan
oikeita asioita: mittauksen kohde on oikea ja kaytettava mittari on oikea. Tutkimus
voidaan toistaa, kun kaikki sen vaiheet on dokumentoitu riittavan tarkasti. (Kana-
nen 2011, 118-124.)

Taman tutkimuksen voidaan katsoa olevan hyvin toistettavissa Joensuun kau-
pungin asiakkaille: kysymykset ovat tarkkoja ja liittyvat oleellisesti aiheeseen, mit-
tarit niissa on ovat oikeat ja mittaavat sita mita niiden pitadkin: tapahtumajarjes-
tajien mielipidettda mainospaikoista seka heidan tyytyvaisyyttaan niihin. Tahan
tutkimukseen valikoidut mittarit ovat yleisesti tyytyvaisyyttd mittaavissa tutkimuk-

sissa kaytettyja.

5.5 Tutkimuksen eettisyys ja yksityisyyden suoja

Tutkittava aihe on Joensuun kaupungille keskeinen tulevien palveluiden suunnit-
telussa seké kehittamisessa. Arvioitaessa haittaa tutkittaville, sen oletetaan ole-
van pieni. Tutkimuksessa ei kasitella arkaluontoisia asioita eika tutkimuksen tar-

koituksena ole tuoda julki yksittdisten tapahtumajarjestgjien vastauksia.
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Kyselylomakkeella tapahtumajarjestajat kategorisoidaan tapahtumatyypin mu-
kaisesti ja itse yrityksen/organisaation nimea ei tuoda tuloksissa ilmi. Kyselytutki-

muksen vastauksia sailytetdan puoli vuotta tutkimuksen valmistumisen jalkeen.

Henkilotietolaissa saadetaan henkildtietojen kasittelysta. Tutkittavan on annet-
tava taysi suostumuksensa osallistumisesta seka hanella on oikeus keskeyttaa
tutkimus missa vaiheessa tahansa. Henkilotietojen on oltava tutkimuksen kan-
nalta oleellisia. Yksityisyyden suoja on maaritelty tietosuojalaissa ja sen tarkoi-
tuksena on taata, ettei yksityisyytta loukata. Yksityisyyden suojaaminen ja aineis-
ton oikeanlainen keraaminen, sailyttaminen sekad luovuttaminen on tutkijan
vastuulla. (M&kinen 2006, 146-147.) Tutkijan on noudatettava vaitiolovelvolli-
suutta kaikissa tilanteissa, silla sen rikkomisella voi olla haitalliset vaikutukset niin
tutkittavalle kuin tutkimukselle yleisesti. Tutkittavien antamat tiedot on pidettava

salassa niin tutkimuksen aikana kuin sen jalkeenkin. (Makinen 2006, 148-149.)

5.6 Aiemmat tutkimukset aiheesta

Joensuun kaupunki ei ole jarjestanyt vastaavanlaista asiakastyytyvaisyyskyselya
tapahtumajarjestaja asiakkailleen. Pienempia yksittaisia tutkimuksia aiheesta on
ollut, mutta ei nain laajaa eika koskien juuri tapahtumajarjestaja asiakkaiden tyy-
tyvaisyyttd. He ovat kuitenkin tehneet kavija- seka asiakastutkimuksia tapahtu-
miin liittyen, mutta ne ovat koskeneet kuluttajia. Yleisesti tutkimuksia |6ytyy kos-
kien tapahtumamarkkinointia, mutta vahemman varsinaisten tapahtumien
markkinoinnista. Tapahtuman markkinoinnista I6ytyy tutkimuksia liittyen onnistu-
neeseen markkinointiin ja sen suunnitteluun. Theseuksesta I6ytyy myds muuta-
mia opinnaytetoitd, jotka kasittelevat asiakastyytyvaisyyttd koskien eri kaupun-

kien palveluita.

Yksi vastaavanlainen tutkimus on Mervi Aikaksen opinnaytety6 (2013) "Tapahtu-
mamarkkinointi kaupunkikuvassa”. Opinnaytetydssa tutkitaan, kuinka yksittaisen
tapahtuman markkinointi ndkyy kaupunkikuvassa. Minun opinnaytetydssani yh-

tena aiheena oli selvittda, milla tavoin Joensuussa tapahtumien nakyvyytta voi-
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taisiin lisata kaupunkikuvaan. Yhteenvetona Aikas toteaa, etta niin tapahtumajar-
jestajat kuin kaupungitkin hyotyvat, kun tapahtuman markkinointi onnistuu. Tassa
opinnaytetydssa keskitytadn yhteen tapahtumajarjestajadn ja kuinka heidan
markkinointinsa nakyy kaupunkikuvassa. Opinnaytetydssa ei suoriteta asiakas-
tyytyvaisyystutkimusta ja ndkemys on lahinnad tapahtumajarjestajan nakokul-

masta.

Aumon ja Oldénin (2017) tekemassa opinnaytetyossa "Julkisen sektorin lupapal-
veluiden asiakastyytyvaisyys” kasitellaan Jyvaskylan kaupunkirakennepalvelui-
den lupapalveluprosessin asiakastyytyvaisyyttd. Tassa tutkimuksessa asetelma
on hyvin samanlainen kuin minun opinnaytetydssani: tutkittavat ovat yritysasiak-
kaita ja toimeksiantajana on kaupungin alainen toimija — julkinen sektori. Tutki-
muksessa kasitellaan luvanhakuprosessia, joka liittyy oleellisesti myds minun
opinnaytetydhdni, silla lupien hakeminen tapahtuu Joensuussa juuri tapahtuma-
palveluiden kautta. Tutkittavia Aumon ja Oldenin tutkimuksessa oli nelja ja tie-
donkeruumenetelména kaytettiin teemahaastatteluja.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella tutkittavat olivat padosin tyytyvaisia
luvanhakuprosessiin. Sen koettiin kuitenkin yleisesti Suomessa olevan byrokraat-
tista, joka vaikuttaa paatoksien antamiseen ja ne pitkittyvat. Palveluprosessin sel-
keyttamisella ja helpottamisella kasittelyaikoja saataisiin lyhyemmaksi. Harvem-
min lupapalveluiden kanssa asioivat kokivat, etteivat tieda tarpeeksi
luvanhakuprosessista. Tutkittavat toivoivat luvanhakuprosessiin automatisaa-
tiota, jolloin esimerkiksi vuosittain tapahtuvaan luvanhakuun ei joka kerta tarvitsisi
tayttad hakemusta alusta alkaen. Aumon ja Oldenin lopputuloksena oli, etta lu-
papalveluiden digitalisaatiota ja sahkoisid palveluita tulee kehittda. (Aumo &
Olden 2017, 28-29.)

5.7 Toteuttaminen

Kysely rakennettiin Webropol -ohjelmalla ja kyselysta avattiin anonyymi netti-

linkki. Valitsin Webropol -ohjelman sen takia, ettd se on kaikista helpoin tapa to-

teuttaa kysely. Ohjelmassa vastaukset tallentuvat automaattisesti jarjestelmaan,
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eika niita tarvitse syottaa paperisesta versiosta tietokoneelle. Ohjelma oli minulle
myo6s entuudestaan tuttu ja siksi helppo kayttaa. Kysely toteutettiin niin, etta kau-
pungin tuottaja lahetti sen heidéan laatiman saatekirjeen kanssa sahkdpostitse
230:lle tutkittavalle. Saatekirjeessa kerrottiin, mihin tarkoitukseen tutkimus on
tehty seka se, ettd se on osa opinnaytety6ta. Siind mainittiin myds arvonnasta,
jossa arvottiin 50 euron lahjakortti Teatteriravintolaan. Kysely toteutettiin anonyy-
misti, mutta mikali tutkittavat halusivat osallistua arvontaan, tuli heidan jattaa sah-
kopostinsa kyselyn lopussa. Kysely toteutettiin viikolla 48 ja vastauksia odotettiin

viikon 50 alkuun saakka.

5.8 Analysointi

Tutkimus suoritettiin kyselylomakkeen avulla, joka sisélsi sekéa strukturoituja ky-
symyksid numeerisilla vastausvaihtoehdoilla, sek& puolistrukturoituja kysymyk-
sid, joihin tutkittavat saivat vastata vapaasti. Taman takia analysoinnissa kaytet-
tiin  seka kvalitatiiviselle etta kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillisia

analysointimenetelmia.

Numeerista dataa voidaan analysoida monilla eri tavoilla, jonka valintaan vaikut-
taa muuttujien maara. Tassa tutkimuksessa analysointimenetelmana kaytettiin
ristiintaulukointia. Ristiintaulukoinnilla voidaan tutkia muuttujia ja niiden valisia
suhteita. (KvantiMOTV 2003.) Numeerista dataa kasiteltin Excel-ohjelman
avulla, jonka kautta muodostettiin taulukoita ja vertailtiin keskiarvoja seka hajon-
taa. Myds Webropol-ohjelma tarjoaa monipuoliset aineiston suodatus, luokittelu

ja vertailu mahdollisuudet, ja niita kaytettiin myds hyvaksi tuloksia selvitettdessa.

Koska avoimia vastauksia ei suoranaisesti merkitd numeerisilla arvoilla, tulee tut-
kijan selvittda tuloksia jollakin muulla analyysimenetelmalla. Mitdén yhta tiettya
tapaa analysoida laadullista materiaalia ei ole, mutta joitakin sitd helpottavia mal-
leja on keksitty. Analyysimenetelméan kayttaminen on kuitenkin perusteltua, jotta
tutkimustulokset voidaan perustella kaytetyn analyysin avulla ja nain tutkimus on

luotettava. Jotta yksittaisista vastauksista muodostuu tutkijalle jonkinlainen koko-
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naisuus, on tutkimustuloksia hyva tiivistaa jollakin analyysimenetelmalla. (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Taman tutkimuksen avoimissa vastauk-
sissa analysointimenetelmana kaytettiin teemoittelua ja vastauksissa usein tois-
tuvia sanoja ja teemoja nostettiin esille. Teemoittelun avulla kehityskohtia ja
puutteita saatiin selville paremmin kuin pelkilla yksittaisten vastausten analysoin-

nilla.

6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Vastaajat ja taustatiedot

Vastaajia saatiin kaikista tapahtumakategorioista. Vastaajia oli yhteensa 45. Vas-
taajat pystyivét valitsemaan tapahtumakategoria-kysymyksessa useita vaihtoeh-
toja, silla yksittaiset jarjestajat saattavat jarjestaa hyvinkin eri tyyppisia tapahtu-
mia. Noin puolet (53 %) vastaajista edusti "Taide ja kulttuuri” -kategorian
tapahtumia. Seuraavaksi isoimmat kategoriat olivat musiikki, jota edusti 27 % ja
urheilu ja liikunta 24 %. "Muu, mika?” (11 %) vastaajat edustivat kategorioita:
tanssi, elamykset, kansainvaliset koiranayttelyt seké yksi vastaaja vastasi tapah-
tumiensa edustavan "lahes kaikkia” kategorioita. Vastaajien jakauma tapahtuma-

kategorioihin nékyy kuviossa 1.

TAPAHTUMAKATEGORIAT

TAIDE JA KULTTUURI| 1o s s s s e n s s
MUSIIKKI soossessesssensaaummenes
URHEILU JA LIITKUNTA sooocossonssonsanssss
LAPSET JA PERHE mesuscssacsaacasss
KURSSIT JA KOULUTUKSET roosscccossssm:
TEATTERI JA ELOKUVAT occacsemumns
MUSEOT JA NAYTTELYT o
MUU, MIKA? socesscens
SEMINAARIT JA LUENNOT oo
RUOKA JA JUOMA busuos
LUONTO =

Kuvio 1. Tapahtumakategoriat.



29

Vastaajat jarjestivat kokonaisuudessaan tapahtumia 0-300 kappaletta vuodessa.
Vastaajista 84 % jarjesti tapahtumia alle 60 kappaletta vuodessa. Jakauma vas-
taa todellista tilannetta Joensuussa, jossa suurempia tapahtumajarjestajia on va-
hemman kuin pienempid. Kysymykseen sai vastata vapaasti ja vastaajien anta-
mista arvoista muodostettiin keskiarvo, jotta saatiin yksi luku edustamaan yhtéa
vastaajaa. Tapahtumat jaettiin luokkiin 0-10, 11-20, 21-40, 41-60, 61-80 ja 81 tai

enemman. Jakauma on esitetty kuviossa 2.

TAPAHTUMIEN MAARA

11% 11%

w 4% 4% %
=] P ] i

21-40 41-60 61-80 81 TAI
ENEMMAN

TAPAHTUMIEN MAARA KAPPALEINA

Kuvio 2. Vuodessa jarjestettyjen tapahtumien maara.

Vastaajista lahes puolet (49 %) asioi tapahtumapalveluiden kanssa kuukausittain
ja 18% viikoittain. Vastaajista noin 70 % voidaan siis katsoa olevan aktiivisesti
kuukausittain tai useammin yhteydessa tapahtumapalveluihin. Kuviossa 3 on esi-
tetty tapahtumajéarjestdjien asiointitineys tapahtumapalveluiden kanssa.



30

ASIOINTITIHEYS

VIIKOITTAIN BEEEi18% #es

KUUKAUSITTAIN EEEeeeisiasiis A0% aeees:

VUOSITTAIN IEEEes09% siss

HARVEMMIN KUIN VUOSITTAIN &4%

0%

Kuvio 3. Asiointitiheys tapahtumapalveluiden kanssa.

6.2 Mainospaikkojen ja sdhkdisten kanavien kaytto

Tutkittavilta kysyttiin, mitd mainospaikkoja he ovat yleisesti kayttaneet. Tahan ky-
symykseen pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Vastaajat ovat kaytta-
neet selvasti eniten ilmaisia julistepaikkoja, vastaajista 72 % on kayttanyt niita.
Véahaisimmalla kayt6lla ovat olleet digitaaliset nayttdtaulut seké ottelumainostau-
lut. Kuviossa 4 on esitetty mainospaikat eniten kaytetyimmasta vahiten kayte-

tyimpiin.

MAINOSPAIKKOJEN KAYTTO

ILMAISET JULISTEPAIKAT o
TILAPAISET SUURMAINOSTAULUT geesessessssss
JCDECAUX — ULKOMAINOSTAULUT Ffesssss

KATUBANDEROLLIT gesgsassnss

MAINOSLAKANAT RAKENNUSTEN ... Eaeasases

A-MAINOSTELINEET FEirsessss

MUU, MIKA? g

TIENVARSIMAINOKSET VALTATEILLA Eieeeses

TORILAVAN SCREEN gisssss

ATLASMEDIAN PYLVASMAINOSPAIKAT Erisss

LYHTYPYLVASPAIKAT AJORATOJEN.. EEoeeees
10NAYTTO - DIGITAALISET.. £

OTTELUMAINOSTAULUT 88

JCDECAUX — DIGITAALISET NAYTTOTAULUT £28

0% 25% 50% EY)

Kuvio 4. Mainospaikkojen kaytto yleisesti.
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Tutkittavilta kysyttiin myds, missa Joensuun kaupungin sahkoisissa kanavissa he
ovat olleet esilla. Tapahtumajarjestajat voivat itse lisata tapahtumiaan tapahtu-
makalenteriin, mutta esimerkiksi kotisivuille, sosiaaliseen mediaan ja Joensuun
uutisiin tehdaan kaupungin tyéntekijoiden puolesta erilaisia nostoja ajankohtai-
sista tapahtumista. Tapahtumakalenterissa on ollut esilla 84 % vastaajista. Eniten
jarjestajat ovat olleet esilla siis kalenterissa, Facebookissa ja verkkosivuilla. Ja-
kauma kanavien valilla n&kyy kuviossa 5. Sosiaalisen median kanavista jarjesta-
jat ovat olleet esilla eniten (31 %) Facebookissa, kun taas Youtubessa (4 %),
Twitterissa (4 %) ja Instagramissa (7 %) jarjestajat ovat olleet kaikista vahiten

esilla. Vastaajista 11 % ei ole ollut esilla missaan naista kanavista.

ESILLAOLO SAHKOISISSA KANAVISSA

JOENSUUN TAPAHTUMAKALENTER | oo s
JOENSUUN KAUPUNGIN FACEBOOK REiiRrismraesais
JOENSUUN KAUPUNGIN VERKKOSIVUT (st
JOENSUUN UUTISET VERKKOLEHT| etz
El MISSAAN NAISTA s
JOENSUUN KAUPUNGIN INSTAGRAM g%
JOENSUUN KAUPUNGIN TWITTER &%
JOENSUUN KAUPUNGIN YOUTUBE KANAVA &&

P 40% 60% 80% 100%

Kuvio 5. Tapahtumien esillaolo sahkoisissa kanavissa.

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, mika mainospaikoista on eniten kaytetty. Vas-
taajista yli puolet (51 %) kayttaa eniten ilmaisia julistepaikkoja. Seuraavaksi eni-
ten (16 %) vastaajat vastasivat "muu”, naita paikkoja olivat pdaasiassa omat so-
siaalisen median kanavat ja kotisivut. Kuviossa 6 on esitetty eniten kaytetyt
mainospaikat jarjestyksessa eniten kaytetyimmista alkaen.

Seuraavaksi suosituimpia Joensuun kaupungin mainospaikkoja ovat olleet
JCDecauxin ulkomainostaulut (9 %) seka tilapéiset suurmainostaulut (7 %). Ku-
kaan vastaajista ei kayttanyt eniten digitaalisia nayttdtauluja, torin screenia eika
ottelumainostauluja. Digitaaliset naytét ovat kaikista uusimpia mainospaikkoja

Joensuussa.
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ENITEN KAYTETYT MAINOSPAIKAT

ILMAISET JULISTEPAIKAT s 51% s
MUU, MIKA? B 16% B

JCDECAUX — ULKOMAINOSTAULUT & 9%

TILAPAISET SUURMAINOSTAULUT 3588

MAINOSLAKANAT RAKENNUSTEN... 388
ATLASMEDIAN PYLVASMAINOSPAIKAT
A-MAINOSTELINEET
KATUBANDEROLLIT
LYHTYPYLVASPAIKAT AJORATOJEN..
TIENVARSIMAINOKSET VALTATEILLA
10NAYTTO - DIGITAALISET...
JCDECAUX — DIGITAALISET...
TORILAVAN SCREEN
OTTELUMAINOSTAULUT

Kuvio 6. Eniten kaytetyt mainospaikat.

Tutkittavat vastasivat saavansa ensisijaisesti tietonsa mainospaikoista "muualta”,
nain vastanneita oli 32 %. Naita paikkoja olivat muun muassa nettisivut, henkil®-
kunta, tama kysely, vanha kokemus, omat havainnot ja tapahtumakalenteri.
Naista vastanneista 36 % kertoi myds, etteivat olleet saaneet tietoa mistaén
kautta, tai eivat olleet etsineet tietoa. Joensuun kaupungin omista kanavista so-
siaalinen media on ollut informatiivisin. Tyontekijoiden panos tietojen valittdmi-
sessa nakyy heti kolmanneksi eniten (15 %) vastauksia saaneena vaihtoehtona.
Printtimedia (lehdet ja esitteet) eivat olleet vastaajien ensisijaisia tietolahteita.
Tietolahteet ja niiden jarjestys eniten vasauksia saaneesta alkaen on esitetty ku-

viossa 7.

TIETOLAHTEET

MUUALTA, MISTA? i
SOSIAALISEN MEDIAN KAUTTA SEesssss
JOENSUUN KAUPUNGIN TYONTEKIJAN ... RIS
MUIDEN TAPAHTUMIEN KAUTTA SoEoases

MAINOSPAIKKOJA VUOKRAAVAN ... 588
MUIDEN TAPAHTUMAJARJESTAJIEN ... 888
WWW.JOENSUUEVENTS.FI KAUTTA 3588

PAIKALLISTEN LEHTIEN KAUTTA

ESITTEIDEN KAUTTA

Kuvio 7. Tiedonsaanti mainospaikoista kanavittain.
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Ensisijaiseksi tietolahteeksi vaihtoehdon "www.joensuuevents.fi’ valinneille esi-
tettiin jatkokysymys, l0ysivatké he etsimansa tiedon helposti. Kaikki vastaajista

vastasivat "kylla”.

Tutkittavia pyydettiin arvioimaan mainospaikkojen tavoittavuutta 5-portaisella as-
teikolla. Myds vastausvaihtoehto "en osaa sanoa” oli mukana. Kuviossa 8 on esi-
tetty mainospaikat jarjestyksessa ylhaalta alaspain eniten "hyvin” vastauksia saa-
neiden mukaisesti. Digitaalisia nayttétauluja ja torin screenia pidettiin kaikista
tavoittavimpina. Kuten edellisista kysymyksista voidaan huomata, ovat ilmaiset
julistepaikat tapahtumajarjestdjien suosiossa ja siind on mygs taman osalta suu-
rin hajonta. Samalla kun niita pidettiin hyvin tavoittavina, ne olivat toisten vastaa-
jien mielesta toiseksi huonoiten tavoittavin mainospaikka. Huonoiten tavoittavim-
pina pidettiin  A-mainostauluja, ilmaisia julistepaikkoja, pylvaspaikkoja seké

ottelumainostauluja.

Hyvin Melko hyvin Neutraali Melko huonosti Huonosti

10nayttd — digitaaliset nayttétaulut
Torilavan screen

JCDecaux — digitaaliset nayttétaulut
lImaiset julistepaikat
Tienvarsimainokset valtateilla
JCDecaux — ulkomainostaulut
Atlasmedian pylvdsmainospaikat
Tilapaiset suurmainostaulut
Mainoslakanat rakennusten julkisivuissa
Lyhtypylvaspaikat ajoratojen varsilla
Katubanderollit

A-mainostelineet
Ottelumainostaulut

0 23 45

Kuvio 8. Mainospaikkojen tavoittavuus omassa kohderyhmassa.

Tutkittavat arvioivat myos sahkoisten kanavien tavoittavuutta heiddn omassa
kohderyhmassaan 5-portaisella asteikolla. Joensuun tapahtumakalenteria pidet-

tiin tavoittavimpana ja toiseksi parhaiten Joensuun kaupungin verkkosivuja.
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Melko hyvin tavoittavana pidettiin Facebookia, verkkolehted seka Instagramia.
Vastauksissa oli paljon hajontaa, mutta kaikista heikoimmin tavoittavimpina olivat
Twitter, Youtube seka verkkolehti. Kuviossa 9 on esitetty sdhkoiset kanavat niin,

ettd eniten "Hyvin” vastauksia saaneet kanavat ovat ensimmaisina.

Hyvin Melko hyvin Neutraali Melko huonosti Huonosti

Joensuun tapahtumakalenteri
Joensuun kaupungin verkkosivut
Joensuun kaupungin Facebook
Joensuun Uutiset verkkolehti
Joensuun kaupungin Instagram
Joensuun kaupungin Youtube kanava

Joensuun kaupungin Twitter

0 23 45

Kuvio 9. Sahkdisten kanavien tavoittavuus omassa kohderyhmassa.

6.3 Avoimet kysymykset

Tutkittavilta kysyttiin, puuttuuko Joensuusta jokin mainospaikka ja jos, niin mika.
Mainospaikkoja puuttui 23 % mielesta. Avoimista vastauksista esille nousi use-
asti julistepaikkojen seka muiden maksuttomien mainospaikkojen lisaéaminen Jo-
ensuuhun. Erityisesti naita toivottiin keskeiselle ja ndkyvalle paikalle keskustaan

sekéd asemalle.

Toinen asia, mikd nousi useamman vastaajan vastauksissa esille, oli vaikeakayt-
toinen tapahtumakalenteri ja sen hankala lI6ydettavyys tapahtumakavijoiden na-
kokulmasta. Yleisesti tapahtumakalenterin kaytettadvyyden helpottamista toivot-
tiin. Tapahtumakalenteriin toivottiin parempaa kategoriointia ja suunnitteluosiota
tapahtumajarjestajille. Kalenteri koettiin my6s heikosti tavoittavaksi. Sen naky-

vyytta toivottiin lisattavan Joensuun kaupungin omilla kotisivuilla. Roskapontto-
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paikkoja toivottiin my6s takaisin niiden edullisuuden ja ndkyvyyden takia. Urhei-
luseuroille toivottin omaa led-naytt6ad, jolla ottelutapahtumia voisi mainostaa.

Avoimissa vastauksissa sanottiin muun muassa nain:

Tama on tarkea juttu. Tarvitaan nykyista (tapahtumat.joensuu fi) paljon parempi
alusta seka kayttgjan ettd ilmoittajan kannalta. Nykyinen on hyvin kdmpeld kate-
gorioiden suhteen. Ja kattavuus on kehno. Kaupunki yllapitajana voisi olla paljon
aktiivisempi innostamaan kayttoa. Keppié ja porkkanaa. Siihen tarvitaan myos
tapahtumajarjestajille tarkoitettu suljettu suunnitteluosio, josta nakisi suunnitteilla
olevien tapahtumien aikataulut. Nain voitaisiin usein valttda pienessa kaupun-
gissa tarpeettomat paallekkaiset tapahtumat. Tapahtuma aikatauluja suunnitel-
laan usein hyvisséa ajoin, jolloin yleensa on pelivaraa viela viilata ajankohtaa. Ta-

han ongelmaan olemme — — térmanneet aivan liian usein. TARKEA ASIA.

"Lisda maksuttomia julistepaikkoja.”

”Isoa julisteseindé oikeasti keskeiselle paikalle, esim. kavelykadulle tms. Pienilla
tapahtumajarjestajilla ei ole mahdollisuutta muuhun kuin juliste- ja somemarkki-

nointiin.”

"Toimiva tapahtumakalenteri, jota ihmiset seuraavat.”

"Kalenterinakymé&a Joensuun events-sivulle. Talla hetkella todella vaikea kayttaa

ja myds turistin vaikea loytaa tapahtumia.”

Tutkittavilta kysyttiin, onko jokin mainospaikka tarpeeton. Suurin osa (54 %) ei
osannut sanoa ja 41 %:n mielestd mikd&dn mainospaikka ei ole turha. Avoimeen
kysymykseen vastaajat kokivat sahkdiset mainostaulut tarpeettomina ja toivoivat,

ettd ne olisivat maksuttomia.

Tutkimuksessa haluttiin selvittda, nakyvatko tapahtumat heidan mielestaan riitta-
vasti Joensuun kaupunkikuvassa ja kuinka nakyvyytta voitaisiin lisata. Yli puolet

(55 %) vastaajista oli sitéa mieltd, ettd niiden nékyvyys on riittdva. Vastaajat antoi-
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vat myds kehitysehdotuksia nakyvyyden parantamiseksi. Naita olivat yhteismark-
kinointi ja sen lisdéaminen, kadunvarsimainonnan selkeyttdminen, varaamisen
helpottaminen ja selkeyttdminen, yhteistyon lisd&minen yritysten ja tapahtuma-
jarjestajien valille sek& neuvonnan lisddminen. Alla on esitetty vastaajien kolme

kehitysehdotusta nakyvyyden parantamiseksi.

Selkeyttad kadunvarsimainontaan ja varaaminen helpommaksi. Olisko mahdollista
luoda keskustaan pari uutta mainospaikkaa, vaikka yhteistyossa painotalon
kanssa? Varaus ja varausmaksu tapahtumapalveluille, aineisto painotalolle ja he

hoitavat kiinnityksen valmiiseen telineeseen.

Neuvontaa tapahtumajarjestajille parantamalla. Koordinoimalla yhteistyota. Yri-
tysten, yhteisdjen ja tapahtumien yhteen saattamista edistamalla. Tarkeinta olisi
ottaa tuettuja tapahtumia kaupungin tiedotukseen. Toistaiseksi se on saannon-

mukaisena toimintana ollut tapahtumajarjestajalle vaikeaa.

Maksullisten mainospaikkojen maara kaupunkikuvassa suosii isoja tapahtumia,
joilla on mahdollisuus kayttada markkinointiin rahaa. Kuitenkin Joensuussa jarjes-
tetaan paljon maksuttomia ja edullisia tapahtumia omaehtoisesti, myés ilman mi-
taan taustaorganisaatiota. Nama tapahtumat ovat markkinointimahdollisuuksil-
taan huonommassa asemassa ja kuitenkin luovat kuvaa Joensuusta viredna ja
monimuotoisena kaupunkina. Yllatyin myods kysymyksestd, ettd miten tapahtu-
mamme nakyy ja tavoittaa ihmisia Joensuun kaupungin some- ja verkkosivuka-

navien kautta. En ole edes tiennyt, etta se olisi mahdollista...

6.4 Yhteismarkkinointi

Tutkittavilta kysyttiin, olivatko he aiemmin osallistuneet yhteismarkkinointiin, ko-
kivatko sen sopivaksi tavaksi markkinoida heidan tapahtumaansa ja olisivatko he
valmiita osallistumaan sen rahoitukseen. Tutkittavat vastasivat kysymyksiin no-

minaaliasteikolla: kylla, ei ja en osaa sanoa.
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Kaikista vastaajista 78 % koki yhteismarkkinoinnin olevan sopiva tapa markki-
noida heidan tapahtumaansa. Kaikista vastaajista 34 % olisi myds valmiita osal-

listumaan sen rahoitukseen ja 19 % taas ei.

Vastaajista 42 % on ennenkin osallistunut yhteismarkkinointiin. Aiemmin osallis-
tuneista vastaajista kaikki kokivat yhteismarkkinoinnin sopivaksi tavaksi markki-
noida heidan tapahtumaansa ja myos 47 % naista olisi valmis osallistumaan

markkinoinnin rahoitukseen.

6.5 Asiakastyytyvaisyys

Tutkittavilta kysyttiin, kuinka tyytyvaisia he ovat Joensuun kaupungin mainospaik-
koihin seka sahkoaisiin kanaviin ja viimeisena, kuinka todennakaoisesti he suosit-
telisivat Joensuun kaupungin tapahtumapalveluita muille tapahtumajarjestajille.
Tyytyvaisyyttaan tutkittavat arvoivat 5-portaisella asteikolla: taysin tyytyvainen,

melko tyytyvainen, neutraali, melko tyytyméaton ja tyytymaton.

Tutkittavista l&ahes puolet (47 %) oli tyytyvaisia tai melko tyytyvaisia Joensuun
kaupungin mainospaikkoihin. Taysin tyytyvaisia oli 5 %. Vastaajista kukaan ei
ollut tyytyméatén mainospaikkoihin. Tyytyvaisyyden jakautuminen nakyy kuviossa
10.

TYYTYVAISYYS MAINOSPAIKKOIHIN

Taysin tyytyvainen
Tyytymaton 5%
0%
e En osaa
Melko tyytyméaton
%’Z/Ey sanoa
12%

Melko tyytyvainen
42%

Neutraali
37%
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Kuvio 10. Tyytyvaisyys mainospaikkoihin.

Yli puolet (56 %) vastaajista oli melko tyytyvaisia tai taysin tyytyvaisia Joensuun
kaupungin kayttamiin sahkoisiin palveluihin. Melko tyytyméattomia tai taysin tyyty-
mattdmia vastaajista oli 4 %. Jakauma on esitetty kuviossa 11. Tyytyvaisyys
(Taysin tyytyvaiset ja melko tyytyvéiset yhteensd) sahkoisiin kanaviin on 9 %-

yksikkoa korkeampi verrattuna mainospaikkoihin.

TYYTYVAISYYS SAHKOISIIN KANAVIIN

En osaa sanoa Taysin tyytyvainen

Tyytymaton 5%
Melko 204 . %
tyytymaton
2%
Neutraali Melko tyytyvainen
35% 49%

Kuvio 11. Tyytyvaisyys kaytdssa oleviin séhkaisiin kanaviin.

NPS oli tutkimuksen viimeinen tutkittava aihe. Tutkittavilta kysyttiin, kuinka toden-
nakoisesti he suosittelisivat Joensuun kaupungin mainospaikkoja muille tapahtu-
majarjestajille. NPS luku on 0. Luku lasketaan vahentamalla arvostelijoiden pro-
senttiosuus suosittelijoiden prosenttiosuudesta. Arvostelijoiden, passiivisten ja
suosittelijoiden prosentuaalinen jakauma on esitetty kuviossa 12. Passiivisia ei
oteta huomioon laskennassa. Arvostelijoita ja suosittelijoita on siis saman verran.
Arvostelijat levittdvat ymparilleen huonoja kokemuksia yrityksesta, joka taas vai-
kuttaa yrityksen imagoon ja brandiin. Suosittelijat ovat yrityksen menestymisen
kannalta tarkeitd. Suosittelijat ovat uskollisia yritykselle ja suosittelevat yritysta
mielellaan lahipiirilleen. Suosittelijat ovat myds todennakéisia ostajia. NPS-luku
voi vaihdella -100 ja 100 valilla, yleisesti hyvana NPS lukuna pidetdan yli 50:n

arvoa. (Salomaa 2017.)
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Suosittelijat Passiiviset B Arvostelijat

29% 43% 29%

Kuvio 12. NPS luku.

6.6 Vastausten vertailu "Taide ja kulttuuri” ja ”Urheilu ja liikunta” -katego-

rioiden valilla

Kuten aiemmista tuloksista selvidd, tutkimuksissa mukana olleista yli puolet
edusti tapahtumakategoriaa "Taide ja kulttuuri” (kuvio 1.). Seuraavissa kuvioissa
on esitetty, kuinka tulokset vaihtelivat tdssa kategoriassa verrattuna kolmanneksi
edustetuimman "Urheilu ja liikunta” -kategorian tuloksiin. Vertailin ndiden kahden
kategorian vastauksia, koska halusin selvittdd mahdollisia eroavaisuuksia mai-
nospaikkojen valinnassa. Koska kategoriat ovat tapahtumatyypeiltaan erilaiset,
oli tarkoitus myds selvittaa, puuttuiko jokin kategorialle ominainen mainospaikka
nykyisesta valikoimasta. Toiseksi suosituin kategoria oli "Musiikki”, mutta koska
se pitkalti vastaa tapahtumatyypiltddn sek& mainostustavoiltaan taide- ja kulttuu-
ritapahtumia, en kayta sitéa tassa vertailukohteena. Nostin kysymyksista esille

niita, joissa eroavaisuudet nakyivat eniten.

6.6.1 Mainospaikkojen vertailu

Tutkittavien kategorioiden valilla tulokset eri mainospaikkojen tavoittavuuden va-
lilla vaihtelivat. Tapahtumat ovat tyyleiltd&n erilaiset ja siksi niiden kohderyhmét
myo6s vaihtelevat. Se vaikuttaa luonnollisesti myds mainosvalineen valintaan ja
kokemukseen siitd, mitd mainospaikkoja pidetaan tavoittavina juuri heidan koh-
deryhmissaan. Vertailin ndiden tapahtumakategorioiden vastauksia niin, etta kat-
soin missa mainospaikassa kategorioiden vastaukset poikkesivat eniten toisis-

taan. Vertailussa kiinnitin huomiota vastausvaihtoehtoihin "Hyvin” ja "Huonosti”.
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Kuvioista on jatetty pois vastausvaihtoehto "neutraali” seka "en osaa sanoa”. Tau-
lukossa 4 on esitetty kummankin kategorian eniten "hyvin” ja "huonosti” vastauk-
sia saaneet mainospaikat. Mikali kahdella mainospaikalla oli saman verran hyvin
tai huonosti vastauksia, ne on jarjestetty "melko hyvin” ja "melko huonosti” vas-

tausten perusteella.

Taulukko 4. Kategorioissa "Urheilu ja liikunta" ja "Taide ja kulttuuri” eniten "hyvin"

ja "huonosti" vastauksia saaneet mainospaikat.

Urheilu ja liikunta: huonoiten tavoitta-

vat mainospaikat

Taide ja kulttuuri: huonoiten tavoittavat

mainospaikat

1) A-mainostelineet

2) limaiset julistepaikat

3) Lyhtypylvaspaikat ajoratojen-
varsilla

1) Lyhtypylvaspaikat ajoratojenvar-
silla

2) Ottelumainostaulut

3) A-mainostelineet

Urheilu ja liikunta: parhaiten tavoitta-

vat mainospaikat

Taide ja kulttuuri: parhaiten tavoittavat

mainospaikat

1) Tienvarsimainokset valtateilla

2) 10 Naytto

3) JCDecaux digitaaliset naytto-
taulut

1) JCDecaux digitaaliset nayttotau-
lut

2) 10 Naytto

3) Torilavan screen

Paaosin parhaiten ja huonoiten tavoittavat mainospaikat olivat kummallakin ka-
tegorialla samat. Urheilu ja liikunta kategoriaan kuuluvat pitivat ilmaisia juliste-
paikkoja huonoiten tavoittavana mainospaikkana, vaikka kokonaistuloksissa se
oli eniten "melko hyvin” vastauksia saanut mainospaikka. Kuviossa 14 on esitetty
tdman mainospaikan vastausten jakautuminen. Taide ja kulttuuri -kategoriaan
kuuluvat pitivat ottelumainostauluja toiseksi huonoiten tavoittavana. Nimensékin
mukaisesti nAma ovat paasaantoisesti urheilutapahtumien kaytossa, joten tamé
voi selittda tata tekijga. Kuviossa 13 on esitetty, kuinka vastaukset jakautuivat

tdman mainospaikan kohdalla.
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OTTELUMAINOSTAULUT

m Urheilu ja liikunta W Taide ja kulttuuri

Huonosti

Melko huonosti

Melko byvin

Hyvin i

0% 10% 20% 30%

Kuvio 13. Ottelumainostaulupaikan vastausten jakautuminen

ILMAISET JULISTEPAIKAT

Wi Urheilu ja liikunta  m Taide ja kulttuuri

Huonosti

Melko huonosti

Melko hyvin Hmmnnnnnnnnn i i i

Hwvi
Y ——————w"m"

0,00% 20,00% 40,00%

Kuvio 14. limaisten julistepaikkojen vastausten jakautuminen.

Tienvarsimainospaikat koettiin kummassakin kategoriassa paaosin hyvin tavoit-
taviksi (kuvio 15). Tienvarsimainokset soveltuvat monen tyyppisten tapahtumien

markkinointiin ja ne tavoittavat paljon ihmisia.

A-mainostelineet (kuvio 16) olivat selvasti "urheilu ja liikunta” -kategoriassa huo-
noimmaksi koettu mainospaikka, "taide ja kulttuuri” -kategoriassa se oli keskiver-
toa. A-mainostelineet ovat paikallinen tapa mainostaa ja siksi se soveltuu parem-
min esimerkiksi teattereiden tai museoiden eteen, kun ihmiset kulkevat niiden ohi.
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Mainoslakanat rakennusten julkisivuissa (kuvio 17) ovat vahan kaytettyja ja kau-
pungin tyontekijan sahkopostiviestin (Laasonen 2019) perusteella naita ovat
kayttaneet muun muassa koulutustapahtumat seké kaupunginteatteri ja konser-
vatorio. Naita ei naiden tietojen perusteella ole ollut urheilutapahtumilla kaytossa.
Taide- ja kulttuuritapahtumien markkinoinnissa néaita kuitenkin pidettiin hyvin ta-

voittavina.

TIENVARSIMAINOKSET

Wi Urheilu ja liikunta  m Taide ja kulttuuri

Huonosti

AR

Melko huonosti

Melko hyvin Hmmnmmmmnnnnhnmnnhnnmnnnhn i

YN

0,00% 20,00% 40,00%

Kuvio 15. Tienvarsimainokset vastausten jakautuminen.

A-MAINOSTELINEET

W Urheilu ja liikunta  m Taide ja kulttuuri

Huonosti

Melko huonosti

Melko hyvin

Hyvin
0% 10% 20% 30%

Kuvio 16. A-mainosteline vastausten jakautuminen.
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MAINOSLAKANAT

RAKENNUSTEN JULKISIVUISSA
W Urheilu ja liikunta  m Taide ja kulttuuri

Huorosti NI
Melko huonosti e
Melko RYVIn  yyym——————w
HYVIN
0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Kuvio 17. Mainoslakanat rakennusten julkisivuissa vastausten jakautuminen.

6.6.2 Tyytyvaisyyden vertailu

NPS-luvussa oli suuri vaihtelu kategorioiden valilla. "Taide ja kulttuuri” kategorian
edustajat olivat aiemmissa kysymyksissa tuloksissa tyytymattomampia, ja tama
myo6s osoittaa saman tuloksen. Kuten kuviosta 13. nakyy, arvostelijoiden osuus
taide ja kulttuuri tapahtumien edustajissa on 14 prosenttiyksikk6d suurempi.
Kummankin kategorian "passiivisten” osuus on sama, poikkeavat vastaukset ovat
siis jakautuneet aaripaihin. "Urheilu ja liikunta” kategorian NPS-luku on 18 ja
"Taide ja kulttuuri” kategorian -9. Kummatkin luvut poikkeavat vastaajien kes-

kiarvo NPS-luvusta, joka oli nolla.

NPS

URHEILU JA
TAIDE JA

m Suosittelijat Passiiviset m Arvostelijat

Kuvio 18. NPS-luvun vaihtelevuus



44

Koska kummatkin kategoriat edustavat isoa osaa vastaajista ja my6s nain ollen
edustavat isoa osaa tapahtumista, joita Joensuussa jarjestetddn, on kyseisten
kategorioiden tyytyvaisyystekijat merkittavassa roolissa kokonaistyytyvaisyy-
dessa. Taide ja kulttuuri -kategoriaa edusti yli puolet kaikista vastaajista ja heidan
tyytyvaisyytensa NPS-lukemassa poikkesi vastaajien keskiarvosta negatiivisesti.
Tata selittavia tekijoita voivat olla tiheampi asiointitiheys, jonka kautta mainospai-
kat ja niiden mahdolliset puutteet ovat enemman tiedossa. Tyytymattomyytta voi
myos selittdd heidan kategorialleen tyypillisen mainospaikan — ilmaisten juliste-

paikkojen — vahaisyys, joka tuli ilmi avoimissa kysymyksissa.

Urheilu ja liikunta -kategorian NPS-lukema poikkesi positiivisesti kaikkien vastaa-
jien NPS-luvun keskiarvosta. Tata selittavia tekijoita voivat vastaavasti olla vahai-
sempi asiointitiheys, jolloin mahdollisia tyytymattomyytta aiheuttavia puutoksia ei

ole tullut vastaan, vaan vahaiset kokemukset ovat olleet positiivisia.

7 Yhteenveto ja kehitysehdotuksia

Tulosten mukaan tapahtumajarjestajat ovat yleisesti tyytyvaisia Joensuun mai-
nospaikkoihin ja kaytdssa oleviin sahkaoisiin kanaviin. Tutkimuksesta nousi selke-
asti esille kolme teemaa: pienten tapahtumajarjestdjien tuen parantaminen, ta-
pahtumakalenterin kehittaminen seka yritysten ja tapahtumajarjestgjien valisen
yhteisty6n helpottaminen.

Tutkimukseen vastanneista suurin osa edusti pienempid tapahtumajarjestajia.
Pienet tapahtumajarjestgjat jarjestavat alle 40 tapahtumaa vuodessa eika heilla
ole taustalla yleensd isompaa organisaatiota. Erityisesti toiveissa esille nousi pa-
remman tuen saaminen ja ilmaisten mainospaikkojen lisddminen. Julistepaikko-
jen suosio nakyi mainospaikkoja vertailevassa kysymyksessa. Julistepaikat ovat
ilmainen tapa mainostaa ja niiden lisaamista toivottiin. Toiveena oli saada juliste-
paikkoja keskeiselle alueelle esimerkiksi torille, asemalle ja kavelykadulle. Toi-
vottiin myds, etta julisteseinédlla olisi runsaasti tilaa. Urheiluseuroille toivottiin

omaa digitaalista nayttdd nykyisten ottelumainostaulujen lisaksi tai tilalle. Pie-
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nemmilla tapahtumajarjestajilla kaytettavissa oleva budjetti on rajallinen, joten il-
mainen mainonta on usein ainoa vaihtoehto. Pienet tapahtumat kuitenkin elavoit-

tavat kaupunkia, joten niiden huomioiminen on tarkeaa.

Mainospaikkojen kayttoa tutkittaessa selvisi, etta sahkoiset ja digitaaliset naytt6-
taulut ovat selkeasti vahemmalla kaytolla. Naméa ovat uusimpia mainospaikkoja
Joensuussa ja ne eivat ehka viela ole paatyneet tapahtumajarjestajien kayttoéon.
Avoimista kysymyksista selvisi, ettei niiden hintoja tiedeta tai niitd pidetaan kal-
lina. Osan mielesta ne ovat myds turhia ja ne olisi mieluummin korvattu perintei-

silla ulkomainostauluilla.

Tapahtumakalenteri kokoaa yhteen Joensuun alueen tapahtumat ja se on tapah-
tumajarjestdjille maksuton palvelu, jossa tapahtumaa voi markkinoida. Vastauk-
sista kavi ilmi, etta tapahtumakalenterin kategorioihin toivottiin selkeytta ja tapah-
tumajarjestajat  kokivat, ettei se tavoita kavijoitd halutulla tavalla.
Tapahtumakalenteria kuvailtin kompeloksi, vaikea kayttdiseksi ja vaikeasti |0y-
dettavaksi. Tapahtumakalenteria toivottiin selkeammin nakyville kotisivuille ja se
voisi nakya viela enemman myoés kaupungin sosiaalisessa mediassa, jotta turistit
ja kavijat loytaisivat sen helpommin. Lisaksi tapahtumakalenteriin toivottiin suun-
nitteluosiota, josta tapahtumajarjestgjat nakisivat suunnitteilla olevat tapahtumat.
Talla toiminnolla tapahtumajarjestajat voivat ennakoida mahdollisia tapahtumien
paallekkaisyyksia. Paallekkaisyydet olisivat estettdvissd paremmalla tiedotuk-
sella ja ndin my6s pienemmat tapahtumat paasisivat paremmin esille, eivatka

jaisi isompien tapahtumien varjoon.

Tutkimuksen aikana oli tarkoitus selvittda myos, kuinka tapahtumat voisivat na-
kya enemman kaupunkikuvassa. Tutkittavilta kysyttiin heidan mielipidettaan sii-
hen, onko nékyvyys talla hetkella riittavalla tasolla. Nykyisiin mainospaikkoihin
toivottiin enemman tapahtumasiséltod, lisdé edullisia seka ilmaisia mainospaik-
koja, jotta yleisesti tapahtumat nakyisivat enemman. Neuvontaa toivottiin enem-
man ja varaamisen toivottiin olevan nykyista helpompaa. Aumon ja Oldenin

(2017) opinnaytetyon tutkimuksesta kavi ilmi, ettd luvan hakuun toivottiin auto-
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matisaatiota ja digitalisaatiota. Taméa sama patee myos tassa tutkimuksessa. Lu-
vanhakua voitaisiin tehdéa jollakin tavalla automaattiseksi, jotta samojen mainos-

paikkojen kayttaminen olisi helpompaa ja lupa saataisiin nopeammin.

Yhteismarkkinointi on uusi Elinvoimaa tapahtumista -hankkeen konsepti. Siina
aiemmin mukana olleet tapahtumajarjestajat kokivat sen soveltuvan hyvin heidan
tapahtumiensa markkinointiin ja sen lisdamista toivottin myods avoimissa vas-
tauksissa. Elinvoimaa tapahtumista -hankkeen tarkoituksena on myds lisata yri-
tysten ja tapahtumajarjestajien yhteisty6ta, jota tapahtumajarjestgjat toivoivat.
Yhteistydmahdollisuuksia tulisi selkeyttaa ja tuoda ne esille tapahtumajarjesta-
jille. My6s yhteisty6ta paikallisen painotalon kanssa toivottiin. Varaaminen ja va-
rausmaksu hoidettaisiin tapahtumapalveluiden kautta, materiaali toimitettaisiin

tapahtumapalveluilta painotalolle ja he hoitaisivat mainosten kiinnittdmisen.

Tuloksista saatiin myos selville, etteivat tapahtumajarjestajat ole saaneet riitta-
vasti tietoa mainospaikoista. Joensuuevents.fi -sivulla on runsaasti tietoa mainos-
paikoista, mutta osa uusista puuttuu ja siella on myds osittain vanhentunutta tie-
toa. Osa vastaajista kertoi, ettei ole saanut tietoa mitaan kautta, ja se vaikuttaa
olennaisesti myds tyytyvaisyyteen. Taman voisi ottaa huomioon lisdamalla kaikki
saatavilla olevat mainospaikat joensuuevents.fi -sivustolle, sek& kertomalla sel-
keasti niiden yhteydesséa, misté lupaa millekin mainospaikalle haetaan. Tapahtu-
majarjestajien tulisi myos 16ytaa sivuille helpommin. Niiden kautta myds mainos-
paikat tulisi loytaa helposti. Talla hetkella listaus mainospaikoista 10ytyy
useamman klikkauksen takaa. Verkkosivuilla tapahtuma-alueet on listattu mie-
lestani selkeasti, ja ne on helppo hahmottaa. Tapahtumapaikat on myds lisatty
Google-kartalle, jolloin my6s Joensuun ulkopuolelta tulevan tapahtumajarjestajan
on helpompi hahmottaa, missa ne sijaitsevat. Myds mainospaikoista voisi lisata
esimerkiksi oman valilehden sivuille, jolloin se I6ytyisi heti joensuuevents.fi -etu-
sivulta. Vastaavanlaisen kartan tekeminen my6s mainospaikoista helpottaisi var-
masti niiden hahmottamista etenkin keskusta-alueella. Tiedon lisaéaminen nettisi-
vuille vahentaisi usein toistuvia kysymyksia tapahtumapalveluiden henkilostdlle

ja vapauttaisi nain resursseja esimerkiksi lupien kasittelyprosessiin.
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Tyytyvaisyys Joensuun kaupungin kayttamiin sahkaisiin kanaviin oli hieman huo-
nompi, kuin mainospaikkoihin. Kaupungin sosiaalisen median kanavat, Joensuun
Uutiset tai kotisivut eivat ole tapahtumajarjestéjien kaytossa, vaan nostot tapah-
tumista tehd&an kaupungin henkilokunnan toimesta. Séhkdista mainontaa toivot-

tiin lisda ja myods pienemmat tapahtumat toivoivat nostoja néihin kanaviin.

Kokonaisuudessaan tutkimus oli onnistunut ja tutkittavat antoivat hyvia ideoita
mainospaikkojen ja palveluiden kehittdmiseen. Yleisesti voidaan sanoa, etta ta-
pahtumajarjestajien tyytyvaisyys nykyisiin mainospaikkoihin on keskinkertaisella
tasolla. Selvasti tutkimuksessa nousi esille tarve pienempien tapahtumajarjesta-
jien tukemiselle paremman tiedotuksen seka ilmaisten mainospaikkojen lisdami-
sen avulla. Mainospaikoista osa on ollut tapahtumajérjestajille tuntemattomia, jo-

ten tiedotusta lisdamalla myds tyytyvaisyytta saataisiin paremmaksi.

kia my0s tietyt mainospaikat saivat tuloksissa korkeampia tuloksia kuin toiset.
Pienet tapahtumajarjestajat suosivat ilmaisia seka edullisia mainospaikkoja, eika
kokemusta kalliimmista tai uusista mainospaikoista valttamaétta ole lainkaan. Ver-
tailujen perusteella eri tapahtumakategoriat kokivat padosin samat mainospaikat
eniten tavoittavina ja huonoiten tavoittavina. Eroja kuitenkin 16ytyi kategorioille
ominaisista mainospaikoista kuten julistepaikoista ja ottelumainostaulutuista.
Tata selittdd tapahtumakategorialle tyypilliset mainostustavat seka tapahtumien

fyysinen sijainti ja tapahtuman luonne.

Koska vastaajat edustivat pienempia tapahtumia, on se myds mahdollisesti vai-
kuttanut siihen, kuinka paljon ne ovat olleet esilla sahkoisissé kanavissa. Myds
pienempien tapahtumien nostoa sahkoéisiin kanaviin tulisi miettia. Myos selke-
ampi viestinta jarjestajille sahkoisten kanavien kaytosta selkeyttaisi toimintaa, jol-

loin kaikille osapuolille sen kayttoperiaatteet olisivat selvilla.

Jos kysely uusitaan kehitystoimenpiteiden jalkeen, voidaan verrata tassa tutki-
muksessa tullutta tyytyvaisyyden tasoa uusiin tuloksiin. NPS-luvun seuraaminen
on nopea ja yksinkertainen tapa seurata yleista tyytyvaisyytta palveluihin ja luvun

nouseminen kertoo palveluissa onnistumisesta.



48

Avoimista vastauksista nousi esille tapahtumakalenterin kehittdminen niin tapah-
tumajarjestajan kuin tapahtumakavijankin nakokulmasta. Kalenterin tuominen
esille Joensuun kaupungin omissa kanavissa lisda kavijoiden tietoisuutta kysei-
sesté palvelusta ja nain myos tapahtumajarjestajat pitavat sita arvokkaampana.
Tapahtumakalenteri on monelle suosittu tapa markkinoida tapahtumia sen ilmai-
suuden takia, mutta sen toivottaisiin olevan nykyista helpompi kayttdisempi seka
kattavampi.

Kokonaisuudessaan tapahtumajarjestgjat olivat melko tyytyvaisia niin mainos-
paikkoihin kuin sdhkdisiinkin kanaviin. Kummankin keskiarvo asteikolla 1-5 oli
noin 2,5. Kukaan vastaajista ei ollut tdysin tyytymaton mainospaikkoihin, joten se
on yleisesti kohtalaisella tasolla. Tutkimus oli onnistunut, silla konkreettisia kehi-
tyskohteita saatiin selville ja my6s osaltaan tama tutkimus on osoittanut jarjesta-
jille sen, etta palveluita halutaan kehittda ja heidan antamansa palaute on kehi-

tystyossa tarkedssa asemassa.

8 Pohdinta

Opinnaytetyon prosessina oli mielestani mielenkiintoinen. Aihe oli juuri sita, mita
olinkin toivonut ja sille oli oikea tarve. Koin mielekkaaksi tehda tutkimusta, kun
tiesin, etta sen tulokset menevat myods kayttoon. Aloitin opinnaytetydn tekemisen
elokuussa 2019, paatettyani aiheen, sain ohjaajaltani vinkin olla yhteydessa Jo-
ensuun kaupungin markkinointijohtajaan. Oltuani h&neen yhteydessa |0ytyi tarve
asiakastyytyvaisyystutkimukselle. Aiheen rajaus syntyi nopeasti ja tutkimusme-
netelmat valittiin haluttujen tietojen perusteella. Alkuperaisen suunnitelman mu-
kaisesti tarkoitus oli tehda kvantitatiivisen tutkimuksen liséksi myds haastatteluja
syventamaan ilmi tulleita vastauksia, mutta ne jatettiin pois tutkimuksesta aika-
taulullisista syista. Siitd huolimatta kuva tyytyvaisyydesta muodostui mielestani

riittdvaksi ja kehitysideat, joita tutkittavilta saatiin, olivat rakentavia.
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Tutkimusta aloittaessani olisin voinut hankkia hieman enemman tietoa kaupungin
tyontekijoilta, silla tapaamiskertoja oli vain muutama ja paaosin tietoja vaihdettiin
sahkopostilla. Sahkopostitse on hankala kysya esimerkiksi tarkentavia kysymyk-
sid ja usein kommunikointi on hidasta. Sain kuitenkin riittavat tiedot kasaan kayt-

tamalla muita lahteita seka tekemalla itse havaintoja.

Tutkimus oli onnistunut ja siin& paastiin haluttuihin tavoitteisiin. Tarkoitus oli |0y-
tda uusia mainospaikkoja ja saada kehitysehdotuksia tapahtumajarjestdjilta,
missa onnistuttiin. Sen liséksi saatiin tietoa jarjestajien halukkuudesta osallistua
yhteismarkkinoinnin rahoitukseen. Tietoja voidaan hytdyntaa Elinvoimaa tapah-
tumista -hankkeessa seké sen paatyttya. Tutkimus ei pelkastaan kertonut tyyty-
vaisyyden tasoa, vaan tutkimuksella saatiin hyvin selville myds nykyista tyytyvai-

syystasoa selittavia tekijoita.

Kehitysideoista esille nousi ilmaisten mainospaikkojen lisédminen, yhteistyon li-
sdaaminen seka tapahtumakalenterin ominaisuuksien parantaminen, ja nama ovat
arvokasta tietoa Joensuun kaupungin tapahtumapalveluille. Nama ovat uskoak-
seni toteutettavissa ja niiden kehittdminen vaikuttaisi positiivisesti tyytyvaisyy-
teen. Asioinnin helpottamisen tarve on tullut esille edella mainitussa Aumon ja
Oldénin opinnaytetytssa (2017, 24) ja sama tulos ilmeni tamankin tutkimuksen
aikana. Lupien hakemista pidetaan byrokraattisena ja aikaa vievana prosessina,
jota jarjestajat toivoisivat jollakin tavalla automatisoiduksi. Aiempien lomakkeiden
sailyttaminen ja niiden automatisointi sahkoiseen jarjestelmaan tekisi lupien ha-
kemisesta nopeampaa ja sitd kautta liséisi asiakastyytyvaisyyttd. Useista vas-
tauksista myds ilmeni, ettei tietoa mainospaikoista ole ollut lainkaan tai riittavasti
saatavilla. Kehitysehdotuksissa mainituilla muutoksilla tietoisuutta voitaisiin kui-

tenkin lisata.

Koska aiempaa asiakastyytyvaisyystutkimusta ei ollut suoritettu tapahtumajarjes-
tgjille, toimii tdméa tutkimus lahtokohtana jatkotutkimuksille. Tutkimus voidaan
toistaa sellaisenaan tai jattaa jaljelle esimerkiksi vain mainospaikkojen kayttoa ja
tyytyvaisyyttd koskevat kysymykset. Monet vastaajat kertoivat avoimissa kysy-
myksissa pitkastikin tekemistddn huomioista, joten haastatteluilla voitaisiin tietoja

varmasti syventaa ja tarkentaa.
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Opinnaytety6 prosessina oli tdhanastisista koulutdistani haastavin ja laajin. Ko-
konaisuudessaan projekti suunnittelusta lopetukseen vei noin nelja kuukautta.
Sopivien lahteiden I6ytdminen tuotti hieman haasteita, mutta kokonaisuudessaan
aiheesta seka tutkimuksesta kirjoittaminen sujui luontevasti. Olen tyytyvainen te-
kemaani tutkimukseen ja toivon, ettéa se auttaa tapahtumapalveluita tekem&an

Joensuusta entistéd paremman tapahtumakaupungin.
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Kyselylomake

JeENSUU

Events

JOENSUUN KAUPUNGIN MAINOSPAIKAT JA SAHKOISET
KANAVAT

1. Mita yritysta/organisaatiota edustatte?

2. Mihin kategoriaan jarjestamanne tapahtumat kuuluvat?

[ ] Taide ja kulttuuri
[] urheilu ja liikunta
[ ] Museot ja nayttelyt
[ ] Teatteri ja elokuvat

[] Luonto

[ ] Musiikki

[ ] Lapset ja perhe

[ ] Ruoka ja juoma

[ ] seminaarit ja luennot
[ ] Kurssit ja koulutukset
[ Muu, mika?

3. Kuinka monta tapahtumaa jarjestitte vuodessa?

4. Kuinka usein asioitte Joensuun tapahtumapalveluiden kanssa?

Kaikki asioinnit esimerkiksi Joensuun kaupungin kotisivuilla, joensuuevents fi -sivuilla, lupapiste.fi
-palvelussa seka kaikki muut yhteydenotot (puhelut, sahkopostit, viestit, tapaamiset jne.)
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() Viikoittain
O Kuukausittain
() Vuosittain

(*) Harvemmin kuin vuosittain

Joensuun kaupungin mainospaikat ja sahkdiset kanavat

)

B RUNINKUUSRAVITREZ:.

1. Atlasmedian pylvasmainospaikka 2. Lyhtypylvaspaikat ajoratojen varsilla 3. Kaupunkikeskustayhdistys
Virran katubanderolli

Kylmilti
vireilti

4. JCDeaux ulkomainostaulu 5. JCDeaux digitaalinen néyttétaulu 6. 10N&yttd
digitaalinen nayttdtaulu

& & Y

2(8)
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5. Mita Joensuun julkisilla paikoilla, keskustassa tai teiden varsilla olevista mainospaikoista
olette kdyttaneet tapahtumanne markkinoinnissa?

Voitte valita useita vaihtoehtoja.
[:] Tilapaiset suurmainostaulut puistoissa ja kadunvarsilla
[:] Ottelumainostaulut
[ ] A-mainostelineet
[:] Atlasmedian pylvasmainospaikat (kuva 1.)
D limaiset julistepaikat
[:] Torilavan screen
D Tienvarsimainokset valtateilla
D Lyhtypylvaspaikat ajoratojen varsilla (kuva 2.)
D Mainoslakanat rakennusten julkisivuissa
|:] Kaupunkikeskustayhdistys Virran katubanderollit (kuva 3.)
[ ] JcDecaux — ulkomainostaulut (kuva 4.)
D JCDecaux — digitaaliset nayttétaulut (kuva 5.)

E] 10nayttd — digitaaliset nayttétaulut kavelykadulla (kuva 6.)

[ ] Muu, mika? 1

6. Missa Joensuun kaupungin sdhkoisissa kanavissa tapahtumanne on ollut esilla?
Voitte valita useita vaihtoehtoja.

I:] Joensuun kaupungin Facebook

[:] Joensuun kaupungin Instagram

|:] Joensuun kaupungin Twitter

[:] Joensuun kaupungin Youtube kanava

[ ] Joensuun Uutiset verkkolehti

[:] Joensuun kaupungin verkkosivut

D Joensuun tapahtumakalenteri

[ ] Ei missaan naista

7. Mita mainospaikkaa kaytitte eniten?
Valitse yksi vaihtoehto.
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O Tilapaiset suurmainostaulut puistoissa ja kadunvarsilla
() Ottelumainostaulut

() A-mainostelineet

O Atlasmedian pylvdsmainospaikat (kuva 1.)

() limaiset julistepaikat

() Torilavan screen

O Tienvarsimainokset valtateilla

O Lyhtypylvaspaikat ajoratojen varsilla (kuva 2.)

O Mainoslakanat rakennusten julkisivuissa

O Kaupunkikeskustayhdistys Virran katubanderollit (kuva 3.)
O JCDecaux — ulkomainostaulut (kuva 4.)

O JCDecaux — digitaaliset nayttétaulut (kuva 5.)

O 10nayttd — digitaaliset nayttétaulut kavelykadulla (kuva 6.)
() Muu, mika?

8. Mita kautta olette ensisijaisesti saaneet tietoa Joensuun kaupungin mainospaikoista?

() www.joensuuevents.fi kautta

() Esitteiden kautta

() Paikallisten lehtien kautta

() Sosiaalisen median kautta

() Muiden tapahtumien kautta

O Muiden tapahtumajarjestajien kautta
O Joensuun kaupungin tydntekijan kautta

O Mainospaikkoja vuokraavan yrityksen kautta

() Muualta, mista?

9. Loysittekd etsiménne tiedon helposti?

() Kyla
O

10. Arvioikaa kuinka hyvin mainospaikka tavoittaa oman kohderyhménne
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Tilapéiset suurmainostaulut puistoissa
ja kadunvarsilla

Ottelumainostaulut
A-mainostelineet

Atlasmedian pylvasmainospaikat (kuva
1)

limaiset julistepaikat
Torilavan screen
Tienvarsimainokset valtateilla

Lyhtypylvaspaikat ajoratojen varsilla
(kuva 2.)

Mainoslakanat rakennusten julkisivuissa

Kaupunkikeskustayhdistys Virran
katubanderollit (kuva 3.)

JCDecaux — ulkomainostaulut (kuva 4.)

JCDecaux — digitaaliset nayttétaulut
(kuva 5.)

10néayttd — digitaaliset nayttétaulut
kavelykadulla (kuva 6.)

Hyvin
5

O|0|0] O |0l O|0|0O0| O |00 O

Melko

hyvin
4

O

O|0O|0] O |0l O|000| O |0|0

Neutraali
3

O| 0|0l O|0] O|00O0Ol O |00 O

Melko
huonosti

2

O|O|0] O|0Ol O |000| O |00 O

11. Arvioikaa kuinka hyvin sédhkdéinen kanava tavoittaa oman kohderyhménne

Hyvin Melko hyvin Neutraali

5 4

Joensuun kaupungin
Facebook

Joensuun kaupungin
Instagram

Joensuun kaupungin
Twitter

Joensuun kaupungin
Youtube kanava

Joensuun Uutiset
verkkolehti

O|O0|0|0]|O0
O|lO0O|O0|0]|O0

3

O|l0|0|0]|O0

Melko huonosti

2

O|lO0O|0|0|O0

Huonosti

1

QOO0 |0

Huonosti
1

O| 0|0 O|0Ol O |00 O|0|0]O

En osaa
sanoa

0

O O O O O

0

O| 0|0 O|0Ol O |00 O[O0 O

En osaa sanoa
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Hyvin Melko hyvin Neutraali Melko huonosti Huonosti En osaa sanoa
5 4 3 2 1 0

Joensuun kaupungin O O O O O @)

verkkosivut

Joensuun
tapahtumakalenteri O O O O O O

12. Puuttuuko Joensuusta jokin mainospaikka tai sahkéinen kanava?

() kyla
OEi

O En osaa sanoa

13. Mita mainospaikkaa tai sahkoista kanavaa toivoisitte?

14. Onko jokin mainospaikka tai sdhkéinen kanava mielestanne turha?

() Kyla
OEi

() En osaa sanoa

15. Minka jattaisitte pois?

16. Nakyvéatko tapahtumat mielesténne riittdvasti Joensuun kaupunkikuvassa?
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() Kylia
QOEi

() En osaa sanoa

17. Milla tavoin nakyvyytta voitaisiin lisata?

Yhteismarkkinointi

Yhteismarkkinointi on Elinvoimaa tapahtumista -hankkeen luoma malli markkinoida aikakauden
tapahtumia. Siina tapahtumat on yhdistetty yhdeksi mainokseksi. Kuluttajille tehdyn tutkimuksen mukaan
sen on koettu tuovan aiempaa paremmin tapahtumia esiin seka vaikuttavan positiivisesti tehtyihin
ostopaatoksiin.

18. Oletteko aiemmin osallistuneet yhteismarkkinointiin?

O Kylia
OeEi

19. Koetteko yhteismarkkinoinnin sopivaksi tavaksi markkinoida teidan tapahtumaanne?
() kylla
OEi

O En osaa sanoa

7(8)
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20. Kuinka yhteismarkkinoinnista voitaisiin tehda parempi teidan tapahtumallenne?

21. Olisitteko valmiita osallistumaan omalta osaltanne yhteismarkkinoinnin rahoitukseen?

(O kyla
OEi

O En osaa sanoa

Tyytyvaisyys

22. Kuinka tyytyvadisia olette Joensuun kaupungin tarjoamiin mainospaikkoihin?

En

Taysin Melko Melko osaa

tyytyvainen tyytyvdinen Neutraali tyytymatén Tyytyméatdén sanoa
5 4 3 2 1 0

Tyytyvaisyys () O @) O O O

23. Kuinka tyytyvadisia olette Joensuun kaupungin kdyttamiin sahkéisiin kanaviin?

En

Taysin Melko Melko osaa

tyytyvéinen tyytyvainen Neutraali tyytymatén Tyytymétdén sanoa
5 4 3 2 1 0

Tyytyvaisyys () O @) O O @)

24. Kuinka todennikdéisesti suosittelisitte Joensuun kaupungin mainospaikkoja muille
tapahtumajarjestdjille?
0/1/2,3|4|5|6|7|8)|9|10

En lainkaan

todennakaisesti OO0 O0O0OO0O0O0OOO0OOOoO Erittéin

todennakaisesti

25. Mikéli haluatte osallistua arvontaan, jatattehdn sdhkopostiosoitteenne

Séahkoposti




