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Saatteeksi

Erilaiset tilaisuudet ja tapahtumat ovat koonneet ihmisid yhteen kiy-
tannollisesti katsoen aina. Ne viestivat aktiivisuudesta ja vireydesta:
siella missa tapahtuu, on myos vilinda ja vetovoimaa.

Tapahtumat eivit synny itsestdan. On itsestddn selvaa, etta tarvitaan
idea, teema, innostunut ja osaava tyoryhma seka tarvittavat resurs-
sit. Kun tapahtuma kaynnistyy, saapuvat asiakkaat. Vastuussa oleva
tyoryhma saattaa nyt huokaista: saatiin ihmiset liikkeelle ja tule-
maan paikanpaalle. Kaikki siis hyvin — vai onko? Riittaako meille, etta
porukka 10ysi tapahtumamme? Miten varmistamme, ettd vastaava tai
samanlainen tilaisuus kiinnostaa myos jatkossa?

Kun tapahtumaa suunnittelee, kannattaa hyvissi ajoin varmistaa
kavijatiedon keruu ja analysointi. Tavoitteena on, ettd aidosti tunnis-
tamme asiakkaamme ja tiedostamme, mika heitd kiinnostaa, mitka
ovat heidén tarpeensa ja odotuksensa, mitka viestinta- ja myyntikana-
vat tavoittavat heidat ja miten he liikkuvat. Kavijatutkimuksen avulla
saadaan ensi kiden tietoa myos tapahtumavieraiden kuluttajakayt-
taytymisesta: siitd miten he tekevit ostopddtoksensa ja mista he ovat
valmiita maksamaan.

Kasilla oleva opas tarjoaa konkreettisia ja perusteltuja keinoja koota
sekd analysoida kévijatietoja. Kavijatutkimusta ei tehda vain tut-
kimuksen vuoksi, vaan se mahdollistaa tapahtuman kehittimisen
aidosti asiakasldhtoisesti. Kun tunnemme tapahtumamme asiakas-
kunnan, l6yddmme helpommin sopivat, kaikkia osapuolia hyodyttavat
yhteistyokumppanit: voimme konkreettisesti osoittaa, keitd asiakkaat
ovat, mika heitd liikuttaa ja mista he tietoa hakevat.

Tehddan yhdesséa Joensuusta virked tapahtuma(pii-)kaupunki!
Tarja Kupiainen, FT

Yliopettaja
Karelia-ammattikorkeakoulu



Miksi minun kannattaisi
tutkia tapahtumaani?

Kavijatutkimus hyodyttaa tapahtumaa
kahdella tavalla. Sen kautta tapahtu-
majdrjestijin on mahdollista oppia
tuntemaan omat asiakkaansa; millaisia
ihmisia tapahtumassamme kay? Mihin
he ovat tyytyvaisii, enta tyytymatto-
mid? Kuinka voisimme jatkossa paran-
taa tapahtumaamme? Tutkimuksen
kautta saatu tieto on myos tarpeellista
neuvoteltaessa tapahtuman yhteistyo-
kumppanuuksista. Se auttaa kertomaan
kumppaniehdokkaille, millaisesta
tapahtumasta on kysymys. Tutkimus
auttaa loytimaan kumppaniehdokasta
kiinnostavat yhtymédkohdat, kuten esi-
merkiksi kdvijdkunnan kiinnostuksen
kohteet ja heidan kayttaméansa viestin-
takanavat. Lisdksi sen kautta on myo0s

jalkeenpéain mahdollista todentaa,
miten yhteistyokumppanit ovat jadneet
kavijoiden mieleen.

Suurin osa tapahtuman kévijoiden
kokemuksista jdi aina pimentoon, ellei
niitd kysyta suoraan. Mikali tiedon-
keruuta ei tehda itse proaktiivisesti,
tapahtumakévijoiden tarpeita ja tyy-
tyvaisyytta arvioidaan vaaristyneesti
lahinni erittidin tyytymattomien ja
erittiin tyytyvaisten kivijoiden koke-
musten kautta esimerkiksi some-kom-
menttien pohjalta. Talloin kaupallisesti
tarkeimpien asiakassegmenttien nike-
mykset jaavat kokonaan huomioimatta
ja tismallista kisitysti onnistumisista
ja kehityksesta ei padse syntymaan.



Yleista kyselytutkimuksesta

Kavijatutkimuksessa sovelletaan
kyselytutkimuksen menetelmia.
Kaytinnossa tama tarkoittaa kysely-
lomakkeen laatimista sopivaan palve-
luun netissa ja kavijoiden ohjaamista
sinne antamaan vastauksensa.

Tamankaltaisen kyselyn etuna on, etta
silld on mahdollista tavoittaa suuri
mairad ihmisid eli ndin saadaan laaja
tutkimusaineisto. Vastaajilta on mah-
dollista kysya hyvin monenlaisia asioita,
myo0s henkilokohtaisempia kysy-
myksia, kuten esimerkiksi
rahankayttotottumuksia.
Netin anonyymiys tekee
vastaamisesta helppoa.
Jos kysely on suunniteltu
hyvin, sen aineiston ana-
lysointi ja raportointi on
varsin vaivatonta.

Yleisesti ottaen lyhyeen kyse-
lyyn tulee enemmaén vastauksia

kuin pitkdan. Liian pitka kysely jaa hel-
pommin kesken.

“Liian
pitka kysely
jaa helpommin
kesken.”

Kyselytutkimuksen teossa on useita
vaiheita, jotka vaativat keskittymista ja
paneutumista. Ndin saadaan oikeasti
luotettavaa ja kayttokelpoista tietoa.
Onko kyselyyn osallistunut ryhma
oikealla tavalla edustava otos tapah-
tumakavijoista, onko vastauksia
tarpeeksi ja onko vastattu oikein ja riit-
tavan kattavasti, onko saatu vastaukset
juuri niihin asioihin, joita haluttiin
tutkia, tehtiinko kysely oikeassa ajan-
kohdassa ja niin edelleen.

Kannattaa myos miettia
ennakkoon, miten toimi-
taan, jos kaikki suunnitel-
mat eivit toteudukaan.
Jos vastaajia ei tule tar-
peeksi tai vastaajajoukko
ei ole oikealla tavalla
edustava, joudummeko
muuttamaan tutkimuksen
nakokulmaa jotenkin?



Mita minun tulisi selvittaa?

Ensiksi taytyy miettid, mita halutaan
kysya. Mita tietoa tarvitsemme? Mihin
kaytamme sitd? Mika tieto auttaa
meitd kehittimiin tapahtumaamme
ja millaisella tiedolla vakuutamme
kumppaniehdokkaan yhteistyon
tarpeellisuudesta?

Kysymyksenasettelu ja kyselytutki-
muksen tulokset ovat suoraan sidok-
sissa toisiinsa; onnistuneet kysymykset
takaavat onnistuneen tutkimuksen.
Kysymysten ja vastausvaihtoehtojen
tulee olla riittidvan kattavia ja tasa-
painoisia, ja sanavalintojen tarpeeksi
yksinkertaisia.

Kysymyksia suunnitellessa
muista nama:

« Kysymykset ovat yksiselitteisia:
jokainen vastaaja ymmartaa ne
samalla tavalla, ja seka kysyja etta
vastaaja ymmartiavit ne samalla
tavalla.

« Ne eivit johdattele vastaajaa: kysy-
mys ei saa antaa valmista oletusta

« Kyselyssa taytyy uskaltaa kysya
myos epaedullisia asioita

Kysymys voi olla my6s selked vaittama
siten, ettd pyydetadn vastaajaa ottamaan
kantaa siihen asenneasteikon kautta.

Esimerkiksi:

Asteikolla 1-5 olen tyytyvainen:

« Tapahtumahenkiloston
asiakaspalveluun

« Tapahtumapaikan viihtyisyyteen

s ym.

1=en lainkaan tyytyvainen, 2=jokseen-
kin tyytymaéton, 3=ei hyva eiki huono,
4=tyytyvdinen, 5=erittain tyytyvainen

Liitteend (LIITE 1) on laajahko lista
hyodyllisia ja yleisesti tapahtumatut-
kimuksissa kaytettyja kysymyksia.
Voit hyodyntaa sitd suunnitellessasi
kysymyksia.



Avoimet ja monivalintakysymykset

Monivalintakysymyksessa vastaajalle
annetaan valmiit vastausvaihtoehdot,
joista han valitsee yhden tai useam-
man. Avoimessa kysymyksessa kysy-
taan kysymys ja jatetaan tyhja tila
vastausta varten. Naiden valimuoto on
monivalintakysymys, jossa valmiiden
vastausvaihtoehtojen jidlkeen annetaan
vastaajalle vield vastata vapaamuotoi-
sesti. Ndin saadaan tietoa, jota kysyja ei
ole tullut ajatelleeksi.

Erilaisia kysymysvaihtoehtoja kannat-
taa myos kayttda — vastaajaa ei motivoi
esimerkiksi pelkistd avoimista kysy-
myksista tehty kysely. On myds hyva
merkitd pakollisiksi ne kysymykset,
joihin tarvitaan vastaus kaikilta. Muut
kysymykset voivat olla vapaaehtoisia.

Monivalintakysymysten tuloksia on
helppo tyostida eteenpiin esimer-

kiksi erilaisiksi graafisiksi esityksiksi.
Avoimien kysymysten tuloksien kasit-
tely vaatii enemman tyota. Niiden luke-
minen vie enemmaén aikaa, ja jotta tieto
saataisiin julkaisukelpoiseen muotoon,
niiti on tyostettava viela eteenpdain
jakamalla tulokset eri luokkiin tai
teemojen alle. Avointen kysymysten
vastaukset antavat suuren mairan
informaatiota, mutta aineisto vaatii siis
viela luokittelun tai teemoittelun.

Mikali tapahtumasi on suuri, ja sita
kautta vastaajien méaarakin on suuri, on
hyva pitdd avointen kysymysten maara
maltillisena ja perustaa kysely enim-
maéakseen numeeriselle tiedolle.

Avointen kysymysten teemoittelu

Kun analysoit avoimia vastauksia, eli
laadullista tietoa, teemoittelun avulla
etsit aineistosta siind toistuvia teemoja.
Namai nimetdin, ja sen jalkeen aineisto
jaotellaan ndiden teemojen alle. Ne voi-
vat olla jo valmiina olemassa, tai sitten
teemat nousevat esiin ja hahmottuvat
aineistoa lukiessa. Vastaajien kasitte-
lemét aiheet eivat valttamatta ole aina
niita, joita tutkija on etukateen mietti-
nyt, joten aineistoa on aina hyva lukea
avoimin mielin ja katsoa, millaisia
otsikoita aineisto tarjoaa. Esimerkiksi
tapahtuman asiakastyytyvaisyytta
mitattaessa esiin nousevat tyytyvaisyy-
den ja tyytyméattomyyden aiheet, jotka

voivat jakaantua sitten taas edelleen
koskemaan esimerkiksi itse tapahtu-
maa, sinne saapumista, majoitusta ja
niin edelleen.

Teemoittelua tehdessa kiaytannon
apuna on hyva olla jonkinlainen koo-
dausjirjestelma. Kdytannossa vastauk-
set kannattaa tulostaa, ja merkata eri
teemojen alle menevit vastaukset vaik-
kapa erilaisilla vareilla tai symboleilla.
Sieltd ne on sitten helppo poimia ja
niiden esiintymistiheys selkenee.



Millainen on hyva kysely?

Panosta selkeyteen kysymyksissa

ja kyselyn ulkoasussa. Hyva kysely
etenee loogisesti. Erityisesti kyse-

lyn ensimmaisten kysymysten tulisi
olla yksiselitteisesti ymmarretta-

vid ja vastausvaihtoehtojen selkeita.
Luottamusta herattava kysely innos-
taa ja motivoi vastaamiseen, kun taas
turhauttava ja etddnnyttavan tuntuinen
kysely jaa helposti kesken. Mieti my0s
kyselyn saatetekstin muoto huolella,
sen tehtdva on saada vastaaja kiinnos-
tumaan asiasta.

Kyselyyn kuuluu my6s vastaajien
taustatietojen selvittdminen. Naihin
kuuluvat esimerkiksi ika, sukupuoli,
koulutus, perhesuhteet ja ammatti.
Taman avulla pystyt rajaamaan

. Asetu kyselya
- luodessasi

vastaajan
asemaan.”

erilaisia kdvijaryhmia ja vertailemaan
niita. Vastausvaihtoehdot kannattaa
antaa valmiiksi ryhmiteltyind, kuten
esimerkiksi ika- ja koulutusryhmat.
Mieti aina, millaista tietoa tarvitset,
mika palvelee kayttotarkoitustasi?

Asetu kyselya luodessasi vastaajan
asemaan, ja mieti myos paikat, missa
kohdin kysymyksid on mahdollista
ymmartaa vaarin.

Tee myo0s kyselylle ensin testikierros
jalaheta se esimerkiksi kymmenelle
tutulle ihmiselle. Sen jalkeen mahdol-
listen virheiden korjaaminen onnistuu,
mutta ei enaa kyselyn lahdettya laajaan
levitykseen.




Kuinka tavoitan vastaajat?

Kysely kannattaa toteuttaa siten, etta
siihen vastataan vasta tapahtuman jal-
keen. Tapahtuman aikana annettakoon
asiakkaalle rauha nauttia ohjelmasta,
tunnelmasta ja seurasta. Kysely on hyva
lahettia kavijoille 1-4 paivan sisilla
tapahtuman paattymisesti. Kannattaa
harkita myos mahdollisen muistutus-
viestin lahettidmista esimerkiksi 1,5 vii-
kon padsta tapahtuman paattymisesta.
Muista ilmoittaa viimeinen vastauspdiva,
ilman siti asiakkaalla oleva toiminta-
aika jaa epamaaraiseksi ja voi olla, etta
kyselyvastauksia jia puuttumaan.

Edullisin, tehokkain ja luotettavin tapa
toimittaa kyselyt perille on jo olemassa
olevan asiakasrekisterin kiytto. Jos
tapahtuman liput on myyty jonkin
lipunvilityspalvelun kautta, on sen
tallettamien yhteystietojen kaytto siis
paras tapa tavoittaa vastaajat. Kysy
tatd mahdollisuutta lipunvalittajaltasi.
Saatat myos itse olla rekisterinpitdja
jayllapitaa asiakkaittesi yhteystietoja
(sdhkopostiosoite riittaa).

Toinen vaihtoehto on tavoittaa vastaa-
jat sosiaalisen median kanavien kautta.
Somen kautta ilmoittaminen sisaltaa
aina sen riskin, ettei vastauksia tule
tarpeeksi. Se my0s rajaa huomattavasti
vastaajakuntaa, koska ulkopuolelle jaa-
vat automaattisesti ne kavijat, jotka eivat
ole aktiivisia somekanavien kayttjia.

Kolmas tapa on kavijoiden feissaami-
nen tapahtuman aikana. Jarjestijan
edustajat jalkautuvat tapahtumaan ja
kysyvat sahkopostiosoitteita suoraan
kavijoiltd kutsuen vastaamaan kyselyyn
tapahtuman jialkeen. Tima on aina se

tyOlain, hitain, raskain ja kallein tapa.
Feissaajilta vaaditaan iloisuutta, palve-
luhenkisyyttd ja tietynlaista osaamista
— kun feissaaja ldhestyy asiakasta, on
luottamus synnyttiva heti ja tultava
nopeasti selville, mita asiakkaalta pyy-
detddn. Riippuen tapahtuman koosta,
feissaajia tarvitaan yleensa vahintaan
3-4 henkil6a.

On kuitenkin tapahtumia, varsinkin
ilmaistapahtumat, joissa feissaus voi
olla ainoa mahdollinen tapa tavoittaa
vastaajat. Feissauksen hyvana puolena
on todenndkoéisyys korkeampaan vas-
tausprosenttiin. Henkilokohtaisesti kon-
taktoidut ja vastaamaan jo kertaalleen
lupautuneet asiakkaat vastaavat kyse-
lyyn tunnollisemmin, kuin vain viestin-
takanavia pitkin lahestytyt asiakkaat.

Jos paadyt feissaamiseen, mieti huo-
lella, kuinka tekisit osallistumisesta
kavijoille mahdollisimman houkut-
televaa ja helppoa. On mahdollista
keratd yhteystietoja kirjaamalla ne itse
tai pyytamalla kavijaa kirjoittamaan
sahkopostiosoite valmiiseen lipukkee-
seen — muista tilloin painottaa selkean
kisialan tirkeytta. Yhteystietojen kisit-
telyn ja kyselyn lahettdmisen kannalta
on helpointa, jos ne saadaan jo paikan
paalla kirjattua sihkéiseen muotoon.
Hyva houkuttelukeino on jonkinlainen
valiton palkkio osallistumisesta, kuten
esimerkiksi kahvilippu. Feissaaminen
vaatii aina aktiivista kontaktin otta-
mista kivijoihin, pelkka palautepdydan
aaressa seisominen ei riité.

Kaikkien naiden vaihtoehtojen kautta
kyselyyn osallistuville tulisi olla luvassa



jonkinlainen palkinto. Tama voi olla
esimerkiksi arvonta, jonka palkintona
on esimerkiksi jonkin kauppaketjun
lahjakortti. Arvottavan hyodykkeen
tulee mielellaan olla kaytettavissa
muuallakin kuin vain paikkakunnalla,
jossa tapahtuma jarjestetdin, ja sen
tulee myos olla yhta lailla kayttokelpoi-
nen ja houkutteleva riippumatta vastaa-
jan idsta ja sukupuolesta. Ellei mitaan
palkintomahdollisuutta ole, kasvaa
riski, ettid palautteen antoon osallistu-
vat vain kavijakokemusten aaripaat, eli
vastauksina saadaan vain huonoimmat
ja parhaat kokemukset.

Aina on mahdollista myo6s yhdistaa
nditd menetelmia. Feissaus yhdis-
tettyna somessa julkaistuun kysely-
kutsuun voi tuottaa varsin riittavan
madran vastaajia. Mahdollisuuksien

mukaan myos kumppanien kanavat voi
valjastaa kyselykutsun julkaisemiseen.

On hyva tehda ennakkoarvio siit4,
millaista vastaajamiiraa on rea-
listista lahtea tavoittelemaan, ja

myo0s laatia kyselyn toteuttamiseen
aikataulu. On myos mietittiva rea-
listisesti, mika on paras ja kustan-
nustehokkain tapa tavoittaa vastaajat.
Henkilostoresurssien tarve on erilai-
nen eri tavoin toteutetuissa kyselyissa
(kyselyn laajuus ja sen laatimiseen
kuluva tybdaika, vastaajien kerdystapa),
ja kannattaakin miettid, vastaavatko
kokonaan itse toteutetun kyselyn hyo-
dyt siihen menevia resursseja, vai
kannattaako tutkimus tai osa sen toteu-
tuksesta hankkia ostopalveluna?




Millainen vastausmaara on riittava?

Vastausten hankinnassa tulisi keskit-
tya seka tavoittamaan riittdvan suuri
madra ihmisii, ettd 10ytimaian vastaa-
jajoukko, joka todella edustaa tapahtu-
man kavijakuntaa.

Tavoiteltava vastausten maara ei ole
aivan yksiselitteinen asia. Tutkimuksen
luotettavuus ei perustu vakiomaaraii-
seen prosenttilukuun siitd, kuinka
monelta prosentilta tapahtuman

Tarvittavien vastausten maara

kavijoista tarvitaan vastaus kyselyyn.
Yleisesti ottaen pienen tapahtuman
kyselyyn tarvitaan suhteessa enem-
man vastauksia, kuin suuren. Survey
Monkey (https://fi.surveymonkey.com/
mp/sample-size/) antaa osviittaa tavoi-
teltavasta vastaajamdaarasta. Alla ole-
vaan taulukkoon on yksinkertaistettu
tavoiteltavia vastausméaaria 90%:n
luotettavuustasolla.

Osuus kéavijoista (%)

Kavijoiden

kokonaismaara 90 % luotettavuustasolla
100 76

500 176

1000 215

10 000 264

On otettava huomioon, ettd ldheskain
kaikki, joille kyselyn lahetit, eivit vas-
taa sithen. Saadaksesi sisadn tavoitte-
lemasi mairan vastauksia, sinun tiytyy
lahettaa kysely huomattavasti useam-
malle. Joensuun kaupungin saaman
kokemuksen mukaan vastausprosentti
tapahtumatutkimuksissa asettuu suun-
nilleen 30-60 prosentin valille. Tahdn
vaikuttaa esimerkiksi asiakkaiden
sitoutumisen taso. Tapahtuma, joka on
hyvin tarkea asiakkailleen, saa hel-
pommin kyselyvastauksia sisddn, kuin
tapahtuma, joka ei ole aivan niin mer-
kityksellinen kévijoilleen.

Ylldmainittuun taulukkoon viitaten ja
hyvin karkeasti sanoen, jos tapahtu-
massasi on esimerkiksi 500 kavijaa,

11

76
35
2l

pyri lahettimian kysely noin 380:1le
kavijallesi, niin saat takaisin 176 vas-
tausta, ja kyselysi voidaan katsoa
olevan luotettava. Feissaamalla tima
tarkoittaa suurta tydmaaraa, mutta
mikali tapahtumanne lipunmyynnista
syntyy sihkopostiosoitteet sisaltiva
asiakasrekisteri, niin pystyt lahetta-
maan kyselyn kaikille 500:1le — mikali
kaikki liput myydaén sihkoisen jar-
jestelmén kautta. Jos osa tapahtumasi
lipuista myydaan portilta, voit kokeilla
esimerkiksi kyselyyn kutsumista

ja sdhkopostiosoitteen pyytamista
lipunmyyntitiskilla.

Huomioi, ettd vastausprosenttiin vai-
kuttaa myos kyselyn onnistunut lihet-
tdminen, hyva saateteksti, motivoiva



arvontapalkinto ja ettd itse lomake on
hyvin tehty.

Luotettavan aineiston kerddminen
edellyttaa sita, ettd tiedetdan tapah-
tuman sukupuoli-, iké- ja asuinpaik-
kajakauma, ja tutkimuksesta saatu
aineisto vastaa sita. Jos siis tapahtu-
massa esimerkiksi kdy kaiken ikaisia
ihmisid, mutta vastaajista suurin osa
on keski-ikaisia, eivat tutkimuksen
tulokset vastaa tdysin todellisuutta.
Kokemuksen perusteella voidaan myos
sanoa, etti naiset vastaavat miehia
useammin, joten on hyva panostaa vas-
tausten saamiseen myos miehilta.

Jos liput on myyty lipunmyyntipal-
velun kautta, on nama jakaumat saa-
tavissa tietoon yleensa sita kautta.
Tama jakauma saattaa tosin olla joskus

vadristynyt, jos esimerkiksi on kyseessa
tapahtuma, johon vanhemmat ostavat
liput lapsilleen. Jos tilanne on tama

tai tietoa ei ole saatavissa, on iki- ja
sukupuolijakaumat mahdollista selvit-
tda suorittamalla oma laskenta tapah-
tuman aikana. Tall6in jalkaudutaan
tapahtumaan ja lasketaan mielellaan
noin 200 kavijaa tukkimiehen kirjan-
pidolla ja jaotellaan heidat sukupuolen
ja esimerkiksi kolmen ikdkategorian
mukaan. Taté tulosta verrataan sitten
saatuun vastaajaotokseen.

Jos saatuja tuloksia on vaikea saada
vastaamaan naitd kriteereité, voidaan
miettid, olisiko tulosten raportointivai-
heessa parempi puhua palautekyse-
lysta kuin kavijatutkimuksesta.




Eettisyys ja objektiivisuus

Hyva tutkimus on objektiivinen. Se on
sita seka tutkimustulosten keraami-
sen etta tulosten tulkinnan suhteen.
Tutkijan omat ndkemykset ja asenteet
eivat talloin vaikuta tutkimuksen kul-
kuun. Tiedonkeruuprosessin ja tutki-
mustulosten on siis toisin sanoen oltava
puolueettomia. Kysymykset on kysyt-
tdva aina samalla tavalla jokaiselta vas-
taajalta. Rahankayttotottumuksia ei ole
soveliasta kysya alaikaisilta asiakkailta,
tadma vaatisi huoltajan suostumuksen.

Luottamus

Tutkittaville on kerrottava, mité ollaan
tutkimassa, ja heidin anonymiteettinsa

on sailytettava. Yksittdisten vastaajien
on pysyttiva tuntemattomina. Jos olet
itse rekisterinpitiji ja sailytat tietoja
asiakkaistasi, muista sinua sitovat tie-
tosuojalait. Jos olet esimerkiksi feis-
saamisen kautta kerannyt kavijéiden
yhteystietoja kyselyn toimittamiseen,
kayta yhteystietoja vain siihen tarkoi-
tukseen, havita ne vastausten analy-
soinnin jalkeen, alaka koskaan luovuta
tietoja eteenpiin. Tarkedi: kerro tama
myos kyselyyn kutsuttavalle.

Kumppanuusmyynti

Jotta tapahtuma voi tehda onnistunutta
kumppanuusmyyntid, on sen tunnet-
tava omat asiakkaansa eli kavijansa.
Nain kumppanitarjokkaalle on mahdol-
lista toimittaa sellaista informaatiota,
jota se puolestaan tarvitsee kumppanin
valintaa varten.

Yleisesti ottaen sponsoroinnin merki-
tys kasvaa koko ajan yritysten mark-
kinoinnissa, joten sielli etsitdan koko
ajan sopivia yhteistyokumppaneita.
Tarjontaa on kuitenkin koko ajan enem-
man kuin kysyntad, joten se, millaisella
informaatiolla ja kumppanuusehdotuk-
silla lahestytdan, on paljon merkitysta.

On hyva selvittida, onko yrityksella
tai muulla rahoittajalla jo olemassa
oleva strategia sen suhteen, minka
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tyyppista yhteisty6ta se painottaa.
Esimerkiksi Joensuun kaupungin
strategian (https://www.joensuu.fi/joen-
suun-konsernin-strategiat) teemoja
ovat esimerkiksi yhteisollisyys, ympa-
ristonakokohdat seka uudistuminen
jayllattdvyys. Ndain kaupunki hakee
yhteistydmahdollisuuksia, joilla se voi
vahvistaa imagoaan ja viedd eteenpain
ndita valittuja teemoja.

Tapahtuma voi olla yritykselle mark-
kinoinnin vayla ja valine siind missa
esimerkiksi sanomalehti tai televi-

sio. Tapahtumat kuitenkin tarjoavat
ainutlaatuisia ja henkilokohtaisia
tilaisuuksia kohtaamiselle ja lisna-
ololle yrityksen ja asiakkaan valilla.
Tapahtumamarkkinointi on siis liike-
taloudellisesti tavoitteellista toimintaa.



Tapahtumassa yritys pyrkii vahvista-
maan brandinsa tai tuotteensa imagoa,
brindisuhdettaan ja lisidmian mah-
dollista myyntidan kohderyhméansa
parissa. Motivaationa voi olla myos
yhteiskuntavastuullisuus seka yritys-
toimijan henkilokohtainen kiinnostus
tai mielipide.

Sponsoriyhteistyon kautta yritys voi
siis pyrkia vahvistamaan suhdettaan
olemassa olevaan asiakaskuntaansa,
tai tekeméin aivan uusia avauksia. Se
haluaa yllapitaa tai lisata tunnettavuut-
taan. Se pyrkii profiloitumaan ja vah-
vistamaan siita olevia mielikuvia, tai
muuttamaan niita.

Yritys pyrkii tavoittamaan asiakkaansa,
mutta tirkeitd ryhmid ovat myos esi-
merkiksi sen yhteistyokumppanit ja
tulevat tyontekijat. Se voi yhta lailla
pyrkia tuottamaan tapahtumassa posi-
tiivisia elamyksia tuleville asiakkail-
leen kuin omalle henkilokunnalleen,
jolloin jalkimmaisen suhteen tavoit-
teena on tyohyvinvoinnin lisddminen ja
motivointi.

Yhteistyokumppani on kiinnostu-
nut tapahtuman maineesta ja histo-
riasta seka siitd, millaisia mielikuvia
se herattia. Tietoa halutaan myo6s
tapahtuman vaikuttavuusmahdol-
lisuuksista ja sen kautta saatavilla

14

olevasta mediapinta-alasta, seka
muista mahdollisesti hyédynnettavissa
olevista kiinnostavuustekijoista ja
erityispiirteista.

Tapahtuman vaikutuksia voidaan arvi-
oida monella eri tavalla. Naita ovat
tapahtuman kivijamaara ja sen kohde-
ryhmaé, seki sen kesto. Millaisia alueel-
lisia palveluja kavijat kayttavat, mika on
sen matkailuvaikutus, millaisia ostoja
kavijat tekevat? Millaisia alueen osaajia
jayhteisoja tapahtuma tarvitsee?

Hyva yhteisty6tarjous on mahdollisim-
man valmis paketti sisidltien sen, miten
ja minkalaisella sisallolla tapahtuma
pyrkii vastaamaan yrityksen kumppa-
nuustarpeeseen, mitka ovat yhteistyon
tavoitteet, ketkd ovat vastuuhenkilot ja
mitka toteuttamisvastuut, sekd mitka
ovat kustannukset.

Taméan oppaan liitteenéa (LIITE 2) on
Joensuun kaupungin Elinvoimaa
tapahtumista -hankkeen teettama
Kontiolahti Biathlon -kumppanuus-
myyntiesite, jota voit kiyttad esimerk-
kina. Esitteessid on myynnin tueksi
nostettu kavijatutkimuksessa havait-
tuja asioita kavijoistd, kuvattu erita-
soisten kumppanuuspakettien sisillot
sekd kerrottu kuvin ja sanoin, millainen
tapahtuma on kyseessa.



Kaytettavissa olevat palvelut

ja tyokalut

Tutkimuspalvelut

On olemassa kokonaisvaltaisia tutki-
muspalveluja tarjoavia yrityksié, joi-
den kautta tapahtumajarjestajat voivat
selvittdd muun muassa asiakastyyty-
vaisyytta ja -kayttaytymista, kulutus-
tottumuksia sekda kumppanuuksien
nikyvyyden toteutumista. Tutkimusten
sisdlté suunnitellaan yhdessi tapahtu-
majarjestijan kanssa ja palveluntarjo-
aja vastaa tutkimuksen luomisesta seka
tuloksien analysoimisesta. Alla esitel-
tyna kolme eri palveluntarjoajaa:

» Sponsor Insight: Erikoistunut tapah-
tumien ja yritysten sponsoroinnin
suunnitteluun ja vaikuttavuuden
mittaamiseen. Suunnittelun pohjana
vuosittain paivittyva tutkimustietoon
perustuva tilastointi. Hinta maa-
raytyy palvelun laajuuden mukaan.
http://www.sponsorinsight.fi/

o Taloustutkimus: Erikoistunut mark-
kina- ja mielipidetutkimuksiin kulut-
tajakyselyiden pohjalta yksityisella ja
julkisella sektorilla. Hinta maaraytyy
palvelun laajuuden mukaan.
https://www.taloustutkimus.fi/

o Kantar TNS (TNS Gallup):
Erikoistunut markkinointiviestinnian
ja ostoskayttaytymisen tutkimiseen
uusien markkinointivaylien ja asi-
akkaiden sitouttamisen kehittami-
seksi. Tarjoaa tutkimuspalveluiden
lisaksi valmista tutkimustietoa eri
teemoista. Hinta maaraytyy palvelun

laajuuden mukaan. https:/www.
kantar.fi/

Kyselytyokalut

Kyselytyokalut eroavat tutkimuspalve-
luista silla, ettd kayttdja suunnittelee,
toteuttaa ja analysoi saadut tulokset
itse. Osa palveluntarjoajista kuitenkin
tarjoaa myos analysointi- ja kdyttokou-
lutuksia lisapalveluina. Kyselytyokalut
voidaan jakaa kolmeen eri hintaluok-
kaan: ilmaiset, ilmainen kiytt66notto
maksullisilla lisdosilla seka lisenssi-
maksulliset. Suurimmasta osasta naista
palveluista ei ole hintatietoja julkisesti
esilld, osalla se maaraytyy kaytettavien
palveluiden laajuuden mukaan.

+ Google Forms: Maksuton ja help-
pokayttdinen tyokalu kevyiden
kyselyjen tekoon ja analysointiin.
Kyselyn luominen vaatii Google-
kayttdjatunnuksen. Vastauksia
pddsee seuraamaan reaaliajassa ja
erittdin katevind ominaisuutena
ohjelma muodostaa vastauksista
kaaviot automaattisesti. Kyselyiden
yleisilme on personoitavissa. Kaytto
on ilmaista, laajennettuja tietoturva-
ja hallintaominaisuuksia tarjotaan
yritystilien haltijoille. Huomioi, etta
Google Forms kokoaa kaikki vasta-
ukset yhteen ja tekee niista graafit.
Et valitettavasti pysty suodattamaan
vastauksia ja vertailemaan esimer-
kiksi eri ikiryhmien vastauksia

HUOM! Kokeile tiatd opasta varten tehtyid Google Forms -kyselya "Esimerkkitapahtumasta” taalta:
https://forms.gle/9qSNRjcWHv5A48hJ6 Voit vastata kysymyksiin ja seurata, kuinka kysely ete-
nee ja miltd se nayttaa.




keskenadn. Lue Google Formsista
lisaa taalta: https:/www.google.com/

intl/fi_fi/forms/about/

Survey Monkey: Helppokayttéinen
kyselyalusta, joka tarjoaa valmiita
kyselypohjia. Kdyttoonotto on
ilmaista, mutta suurin osa omi-
naisuuksista ovat maksullisten
lisenssien takana, joiden hinnat
vaihtelevat 39-1188 €/v valilla.
[Imaiskdayttajalle palvelu tarjoaa
korkeintaan 100 vastausta ja 10
kysymysta per lomake.
https://fi.surveymonkey.com/

ZEF: Erikoistunut nelikentta-kysy-
mystyyppeihin, joilla on mahdollista
mitata yhdelld kysymykselld kahta
eri nikokulmaa. Kayton aloittami-
nen on ilmaista, jonka lisdksi on
olemassa kayttétarpeen mukaisesti
kolme erilaista lisenssia hintaluok-
kineen 29 €, 299 € ja 599 €/Kkk.
https://zef.fi/

Lue myos: https://blog.zef.fi/kyse-
lytyokalut-suomessa-kuinka-valit-
set-sinulle-sopivan-kyselytyokalun

Surveypal: Kotimainen kyselyty6-
kalu, jossa hyvit kyselyn perso-
nointimahdollisuudet, vastaajan
ohjaukset vastausten perusteella
seka vastausten reaaliaikainen
seuraaminen havainnollistavien
graafien avulla. Maksullinen palvelu,
jonka hintatiedot eivit julkisesti
saatavilla. Tarjoaa my6s maksullisia
koulutuspalveluita tulosten ana-
lysointiin seki kyselytutkimusten
kehittdmiseen. https://surveypal.
com/fi

Webropol: Kotimainen kysely-
tyokalu, jonka valttina tehokas
suorituskyky ja tietoturva. Selkea
kyselyrakenne ja monipuolinen
tulosten raportointimahdollisuus.
Maksullinen palvelu, jonka hin-
tatiedot eivit julkisesti saatavilla.
Tarjoaa myos maksullisia koulu-
tuspalveluita tulosten analysointiin
seka kyselytutkimusten kehittami-
seen. https://webropol.fi/




Tulosten esittaminen

Tuloksista raportoitaessa kannat-
taa pitad mielessi, kenelle ja mihin
tarkoitukseen raporttia kirjoitetaan.
Valikoi olennaiset asiat, kirjoita sel-
keasti. Yhdista tekstia ja visuaalisia
elementteja.

Tutkimusraportin olisi hyva kertoa
vastaajien taustoista ja saapumispaa-
toksestd. On tirkeaa selvittia, miten
markkinointi ja viestintd on heidat
tavoittanut, ja miten tyytyvaisia he
ovat tapahtumaan. Se, miten yhteis-
tyokumppanit ovat jadneet kivijoiden

mieleen, on myos erittiin tarkeaa
tietoa. Muita tarkeita tietoja ovat esi-
merkiksi kdvijoiden rahankaytto ja
majoituspaatokset.

Tuloksia tarvitaan siis sekd omaan etta
yhteistyokumppanien kayttoon, mutta
niistd on hyva tiedottaa myos itse tut-
kimukseen osallistuneille kavijdille.
Jos siis esimerkiksi tapahtumaan on
hankittu tietty esiintyja yleison toivo-
muksesta, kannattaa tasti kertoa. Niin
viestitdan siitd, ettd vastaukset ovat
tarkeita, ja ne ovat tulleet kuulluiksi.




Summa summarum: muistilista

Kun ryhdyt tutkimaan tapahtumaasi,
tdssa sinun TO DO -listasi:

1. Mieti, miti tietoa tarvitset. Minké
tiedon avulla aiot kehittaa tapahtu-
maasi sekd vakuuttaa kumppanisi?

2. Suunnittele resurssit. Tehdaanko
kysely itse vai ostetaanko se pal-
veluna? Jos teet itse, kuka/ketka
suunnittelevat kysymykset? Kuka
laatii lomakkeen? Kuka ldhettaa
kyselylinkit? Kuka analysoi ja koos-
taa vastaukset?

3. Mieti, mitd kautta kerdit asiakkait-
tesi sahkopostit. Yllapidatteko itse
asiakasrekisteria? Myytteko liput
lipunvalitysfirman kautta ja onko
heidin kautta mahdollista lahettaa
kysely lipun ostaneille? Joudutteko
keradmdian vastaajat feissaamalla?

4. Jos teet kyselyn itse, valitse teille
parhaiten sopiva tyokalu.

5. Tee yksiselitteisia kysymyksia.
Ali johdattele vastaajaa. Valitse
mukaan ne kysymykset, joita aiot
hyodyntaa — ala kysy turhia kysy-
myksid ja pida kysely niin ytimek-
kdana kuin mahdollista.

6. Laheta kysely testiksi muutamalle
tutullesi, pyyda palaute ja tee mah-
dolliset korjaukset kysymyksiin.

7. Valitse sopivat ja mielelldan laa-
jalti lunastettavissa olevat arvon-
tapalkinnot. Toimiva palkinto on
esimerkiksi valtakunnallisen kaup-
paketjun lahjakortti. Jos yleisOsi
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10.

11.

saapuu laajalta alueelta, kavijaa ei
valttimatti houkuttele vastaamaan
kyselyyn, jossa palkintona on esim.
paikallisen erikoisliikkeen lahja-
kortti. Palkintojen rahallinen arvo
voi olla esimerkiksi 50-200 €
valilta. Mieti, 16ytyisik6 kumppa-
neiltasi sopiva arvontapalkinto
kyselyyn.

Mieti, paljonko tarvitset vastauksia.
Jos myyt tapahtumasi liput yksin-
omaan sahkoisia kanavia pitkin
jalipun ostaneista syntyy rekis-
teri, silloin saat lahetettya kyselyn
jokaiselle lipun ostaneelle ja saat
varmasti runsaasti vastauksia. Jos
feissaat, laske paljonko osoitteita
on tapahtuman aikana saatava
kerattya, jotta saat sisddn tavoitelta-
van madaran vastauksia.

Jos feissaat, etsi reippaat ja pal-
veluhenkiset ihmiset tekeméain
sitd. Feissauksessa on oltava hyvin
aktiivinen. Feissaajia saatat tarvita
esimerkiksi 3—6 henkil64, riippuen
tietysti tapahtumasi koosta.

Perehdyta feissaajat huolellisesti
ja tdsmennd maarallinen tavoite
osoitteiden keruulle. Valitse hei-
dan kaytt66n sopivin osoitteiden
kirjaustapa ja tavoittele, etta saisit
osoitteet sihkoiseen muotoon jo
paikan paalla.

Lahetd kysely 1-4 paivan sisilla
tapahtuman jalkeen. Kirjoita saat-
teeksi houkutteleva teksti ja muista
mainita arvontapalkinnoista.



12. Julkaise kyselykutsu somessa pian
tapahtuman jalkeen. Muistuta tar-
vittaessa. Parhaimmillaan feissaus
+ some = erinomainen lopputulos!
13. Kun vastaukset ovat koossa, tar-
kastele kriittisesti, onko vastausten
maara riittdva ja edustaako se koko
kavijajoukkoa.

14. Kayta kyselytyokalun ominaisuuk-
sia tulosten graafiseen esittimi-
seen. Tee koko kyselysta kattava
yhteenveto.

15. Kiyta saamaasi tietoa kehittadksesi
tapahtumaasi!

Lahteita

Hirsijarvi, S. & Remes, P. & Sajavaara,
P. 2007. Tutki ja kirjoita. Jyvaskyla,
Tammi.

Saaranen-Kauppinen, A. &
Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTV

— Menetelméaopetuksen tietova-
ranto (verkkojulkaisu). Tampere,
Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto.
https:/www.fsd.uta.fi/
menetelmaopetus/

Tolvanen, Kimmo 2019. Toimiva
tapahtumayhteistyo. Luento, Joensuu,
15.11.2019.

Valli, R. 2001. Kyselylomaketutkimus.
Teoksessa Aaltola, J. & Valli, R. (toim.).
Ikkunoita tutkimusmetodeihin I -
metodin valinta ja aineiston keruu:
virikkeita aloittelevalle tutkijalle.
Jyvéaskyla, PS-kustannus s. 100-112
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16. Nyt kun tunnet asiakkaasi ja
ymmarrit heidin toimintaansa
paremmin, sinulla on tukeva sel-
kanoja lahestya niitd potentiaalisia
kumppaneita, joiden kanssa jaat
samat kohderyhmit ja intressit.
Muista tehda kotildksysi huolel-
lisesti, kun lahestyt uutta tulevaa
kumppaniasi: ovatko arvonne
yhdenmukaiset, mitd apua kump-
panuus toisi teille, mita hyotya
yhteistydstd on kumppanille, onko
kumppanuuden hinta oikea, onko
toteutus ja vastuut mietitty selkedksi
ja onko paketti kokonaisuudessaan
ehja ja houkutteleva? Kumppanuus
on tuote, jonka myyt, tee siita siis
hyva — mieti, ostaisitko itse.

Vehkalahti, Kimmo 2019.
Kyselytutkimuksen mittarit ja menetel-
mat (verkkojulkaisu). Helsingin yliopisto.
https://helda.helsinki.fi/
bitstream/handle/10138/305021/

Kyselytutkimuksen-mittarit-ja-
menetelmat-2019-Vehkalahti.pdf

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa.
Maarillisen tutkimuksen perusteet.
Jyvaskyld, Tammi.



Liitteet

Liite 1: Esimerkkikysymyksia

Luettelo kysymyksisté, jotka voivat olla
hyodyllisid tapahtumatutkimuksessasi.
Valitse kyselyyn ne kysymykset, joita
aiot hy6édyntaa. Jos teet lomakkeen itse,
luokittele vastausvaihtoehdot tarkoi-
tuksenmukaisella ja helposti analysoi-
tavalla tavalla.

Katso myos tiata opasta varten tehty
esimerkkikysely osoitteessa:
https://forms.gle/9gSNRjcWHv5A48hJ6

Voit vastata kysymyksiin ja katsoa min-
kalaisia kysymyksii ja vastausvaihtoeh-
toja siihen on poimittu. Kysely on tehty

Google Formsilla.

1. Ika

Sukupuoli

Asuinpaikka

Siviilisdaty

Ammatillinen tilanne

Koulutustausta

No gk D

Kuinka monta kertaa olet kaynyt
tapahtumassa X?

8. Milloin teit pdatéksen saapua
tapahtumaan?

9. Kerro halutessasi mitki olivat tapah-
tumakéayntisi kohokohdat?

10.Kuinka tyytyvainen olet tapahtuman
eri osa-alueisiin, asteikolla 1-5?

+ Tiedonsaanti ennen tapahtumaa
« Tapahtumapaikan viihtyisyys

« Ohjelman kiinnostavuus

+ Ruoka ja juoma tapahtumassa

« WCit

+ Yleisopalveluiden sujuvuus
(ruoka, juoma, wc:t)
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« Tapahtumahenkiloston
asiakaspalvelu

+ Tunnelma tapahtumassa
« Kokonaisarviointi tapahtumasta
s ym.
11. Anna halutessasi kehitysehdotuksia
tapahtuman toteutukseen liittyen.

12. Keiden kanssa saavuit

tapahtumaan?

13. Mitd kulkuneuvoja kaytit saapues-
sasi tapahtumapaikkakunnalle ja

tapahtumaan?

14. Missa majoituit tapahtumavierailun

yhteydessa?
15.
16.

Missa majoituksesi sijaitsi?
Kuinka monta y6td majoituit

Pohjois-Karjalan alueella tapahtu-
mavierailun yhteydessa?

17. Arvioi kuinka paljon kaytit henki-
lokohtaisesti rahaa ostoihin ja pal-
veluihin TAPAHTUMA-ALUEELLA.
Kirjaa kenttdan euromaéara pelkkina

numeroina.

18. Arvioi kuinka paljon kaytit hen-
kilokohtaisesti rahaa ostoihin ja
palveluihin JOENSUUN SEUDULLA
tapahtuma-alueen ulkopuolella
vierailusi aikana. Kirjaa kenttian

euromadra pelkkini numeroina.

19. Olivatko tapahtumalippujen hinnat

mielestisi sopivan hintaisia?

20. Kuinka monena paivana olit

tapahtumassa?

21. Mitka esiintyjat vaikuttivat eniten
paitokseesi tulla tapahtumaan? -

Valitse enintdin 3 esiintyjia

22. Valitse seuraavista kaikki ne, jotka
olivat mielestisi tapahtuman

yhteistydkumppaneita.



23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Missad huomasit tapahtuman mark-
kinointia tai julkisuutta? — Rastita
kaikki, joiden kautta tapahtuma
tavoitti sinut

Seuraatko tapahtuman omia kana-
via sosiaalisessa mediassa?

Mahdolliset huomiosi tapahtuman
kotisivuista tai ideoitasi tulevien
tapahtumien markkinointiin

Kuinka todennékoisesti tulet tapah-
tumaan ensi vuonna?

Halutessasi kerro viela lopuksi
mitka tekijat vaikuttivat sinun
paatokseesi osallistua juuri tihan
tapahtumaan?

Mité sosiaalisen median palveluita
kaytit/seuraat viikoittain?

Jatathéan viela yhteystietosi, mikali
haluat osallistua palkintojen arvon-
taan. Yhteystietosi pidetaan tur-
vassa ja havitetdan tutkimuksen
paatyttya.
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Liite 2: Kontiolahti Biathlon -kumppanuusmyyntiesite

9.-15.3.2020
KONTIOLAHTI

BMW IBU WORLD CUP BIATHLON

@

| wgm,p cuP KONTIOI:AHTI |JE)ENSUU
BIATHLON NORTH KARELIA

“STADIGNILLE LAsKEuruu]}AM'mrrYNYT
H".JAISUUS. - T

: V||me|sta b'aukausta odotetaan. Ofuma' Y*l o rajahtaa valtavaan
hurmokse Ylelson pauhu siivittaa. urhe%an entista koveIL piin

aas

tyontblhm IE] potkmhm Viimeinen kierros alkaa j jarkaik
kiinni muutamista sekunneistd.. _ ; "\ ' " ’
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AMPUMAH"HTO ON MERK"TAVA OSA
POHJOIS-KARJALAA. S o |

Kontlolahden ampumahuhdon maallmancup-!tapahtumat ~

P
ovat kasvaneet vuosi vuodelta. Kisaviikonlopun ylelsomaaral

pee L. B W
, ultavat lahes 30 O(l)O katso;aanlPohjmskarjaIalset suomal?‘ls%t
Jalkansainviliset fanit ovat kllnnostuneet kokemaan ~ \

ampumahuhdon maallmancupm amutlaatulsen tunnelman ~ &
oy f' ﬂ 9

o’Nﬂo DEN..“
mAAILM%#CUf A

KANAVISTA PARHAITEN
TAVOITTAVAT

1. Tapahtuman verkkosivut*
2. Sosiaalinen media
3. televisio

K 77 243

*kontiolahtibiathlon.com

Kuva: Piia Kinnunen
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i H

enkinen suurtapahtuma, jossa tosifanit, ensikertalaiset ja

Iabsiperheet saavat nauttia talvisen urheilujuhlan tunnelmasta.
Kontiolahden ampumahiihdon maailmancupissa seka kavijamaarat
ettd asiakkaiden tyytyvaisyys on noussut vuosi vuodelta.

Vuoden 2018 kisoissa tyytyvéisten kavijéiden osuus oli 95 %.

Tyytyviisyys ruoka- ja juomatarjontaan seka yleisépalveluiden
suj een paranivat huomattavasti edellisvuodesta.

KAVIJATIETOJA 2018

MUUALTA VENAJALTA
.gqgmssm 24%
(]

MUUALTA
ULKOMAILTA

MUUALTA
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*Sponsor Navigator 2018
-tutkimus (N=2114) 2
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Kuva: Sofia Suomala
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Ulkomaalaisista valtaosa tuli
Venéjalts, enimmékseen Pietarin
alueelta. Ulkomailta saapuneissa
k;a_'?'yésé oli runsaasti johtavassa
asemassa tyéskentelevidlja
oulutettuja. ~gu
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o e
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TAPAHTUMAN YHTEYDESSA/HLO

VENALAISET
MUUT
SUOMALAISET -
JOENSUU JA
KONTIOLAHTI
. Auva: Piia Kinnunen

KILPAILUOHJELMA

PERJANTAI 13.3.w Pikakilpailu, naiset
Pikakilpailu, miehet

LAUANTAI 14.3.  Takaa-ajo, naiset
Takaa-ajo, miehet

o SUNNUNTAI 15. 3 Yhtelslahto, naiset
: - Yhteisldhto, miehet
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KUMPPANUUSPAKETIT

“"PLATINUM”

* nikywWys vapaaehtoisten kisatakissa

e tapahtua-alueen mainosaidat 3 mainosta
(koko 12 mx4m)

¢ esittelypiste 50 m2 keskeisimmalla paikalla
some-kampanja

"kokd'8ivun mainos sahkaisessa kasiohjelmassa

¢ videoscreen-mainonta kisojen ajaksi 10 x 30 sek.

* 10 hengen Jp('jyté VIP-ravintolassa (4 kisapéaivaa)

2 xxxx €

4

“GOLD"

¢ nakyvyys vapaaehtoisten kisapdahineessa

* tapahtuma-alueen mainosaidat 3 mainosta (koko
1,2mx4m)

¢ esittelypiste 25 m2 keskeisimmalla paikalla

e some-kampanja

¢ koko sivun mainos kasiohjelmassa

¢ videoscreen-mainonta kisojen ajaksi 10 x 30 sek.

® 10 hengen pdyta VIP-ravintolassa (3 kisapaivaa)

Kuva: Sofia Suomala

\ KUMPPANUUSPAKETIT

"SILVER"

® tapahtuma-alueen mainonta 3 mainosta

* esittelypiste 9 m2 keskeisimmallé paikalla

e some-kampanja

e koko sivun-mainos késiohjelmassa

e videoscreen-mainonta kisojen ajaksi 10.x:30 sek.
L. ® 10 hengen pc")y"cé VIP-ravintolassa (_2___kisgapéi\;éé):l

\ _',“ p 1 \ r_!g:' 2 alaTx a

r .
IXXxx €

b

\3a 7 2

“"BRONZE"”

¢ tapahtuma-alueen mainonta 1 mainos TAI
i
esittelypiste 9 m keskeisimmalla paikalla

"

¢ koko sivun mainos kasiohjelmassa

® some-kampanj

¢ videoscreen-mainonta kisojen ajaksi 10 x 30 sek.
* 10 VIR-paivilippua |

Ny 2
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PAAYHTEISTYOKUMPPANEILLE

NAKYVYYS VAPAAEHTOISTEN
KISATAKISSA

Tarjoamme nakyvyyden niinpaikan paalla kuin
kotisohvillakin kilpailuja sedraaville katsojille.
Paras ndkyvyys lehtikuvissa-ja

Takkeja 500 kpl.
Koko 100 cm2

xxxx € +
[JEILELT

NAKYVYYS

VIDEOSCREEN-MAINONTA

Kaikissa alueen paakatsomoissa tarjotaan
screen-nakyvyys kaikkina kisapaivina. Myyja

vastaa mainoksen tuotantokuluistaja <

Fa tonhlttamlsesta jarjestajalle alkataulur}

ukalsesn
2HF

j l‘"’ P
070 x 30 sek.

\§

4

XXXX€(a|vO%

/

rE—

Raastatteluissa.

NAKYVYYS VAPAAEHTOISTEN
KISAPAAHINEESSA

Tarjoamme nakyvyyden niin paikan paalla kuin
kotisohvillakin kilpailuja seuraaville katsojille.
Paras nakyvyys lehtikuvissa ja tv-haastatteluissa.

Paahineita 500 kpl.
Koko 50 cm2

xxxx € +
painatus ja materiaalikulut

Kuva: Moses lee

ESITTELYPISTE

Tapahtuma-alueen keskeisimmalta paikalta
sahkolla. Myyjalla tulee olla omat johdot ja
kaapelit seka esittelyteltta.

50 m2

XXXX € (alv 0 %)
XXXX € (alv 0 %)
XXXX € (alv 0 %)

25 m2

9 m2
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JeENSUU

Events

2020

www.Jjoensuuevents.fi
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