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TIIVISTELMA

Tama tutkimus tarkastelee, mitkd ovat festivaalien kasvumahdollisuudet niiden

toimintaymparistdssé ja mitd ndissd organisaatioissa koetaan kasvun olevan.

Kohdeorganisaatiot ovat sekd osakeyhtidpohjaisia, ettd yhdistyspohjalta toimivia, joten
variaatioita ja tapoja organisaatiossa toimia on tdssd tutkimuksessa kahdenlaisia.
Tutkimuksessa perehdyttiin my6s Suomen ja Eteli-Pohjanmaan alueen festivaalien

toimintakenttaan.

Tutkimuksen tulosten voi ndhdi viittaavaan festivaalien kasvavan sen infran ehdoilla,
missd tapahtuma jarjestetdin. Mahdollisuuksia festivaalin skaalaamiseen ylospdin ei
ndhty tavoitteena kasvun ndkokulmasta, tavoitteellinen kasvu  fokusoitui

festivaalikévijélle tarjottavaan kokonaisvaltaiseen eldmykseen oheispalveluiden avulla.

Kyseessd on monitapaustutkimus kohdeorganisaatioiden tavasta toimia eldmystalouden
pelikentélld. Kvalitatiivinen tutkimusaineisto keréttiin haastatteluin ja tutustumalla
kohdeorganisaatioiden nykytilaan ja menneeseen sekd saatavilla olevaan aineistoon
festivaaleista  yleensd. Aineiston analysoinnissa  kéytettiin  teoriaohjautuvaa
siséllonanalyysia. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu kasvun viitekehyksen ja

orgaanisen kasvun seké festivaalitoiminnan erityispiirteiden ympdrille.

AVAINSANAT: Kasvu, orgaaninen kasvu, festivaalit ja johtaminen.






ALKUSANAT

Tadmédn Pro gradun loppuun saattaminen tuntui uskomattomalta ponnistukselta suurten
eldmantapahtumien keskelld ja tuntui venyvin aivan liian pitkélle syistd, jotka ovat olleet
oman vaikuttamisen ulkopuolella. Ison kiitoksen kuitenkin saavat mieheni, perheeni ja
ystdvéni, jotka jaksoivat kannustaa eteenpdin. Suurin kiitos haastattelun antaneille
festivaaliorganisaatioiden avainhenkildille, heiddn ndkemyksensd ja intonsa tuottaa
ihmisille tapahtumiensa kautta eldmyksid ja kokemuksia, joita ei voi rahassa mitata oli

innostavaa kuultavaa.

Opintoni liittyivdat kasvuyrityksiin ja yrityksien kasvun johtamiseen, siksi téssd
tutkimuksessa on perehdytty festivaaleihin kasvun ndkdkulmasta, eli ei niin perinteisessi
kontekstissa, kuin tavallisesti kasvuyritys ja kasvuyrittdjyys ymmaérretdén. Mukaan tdhén
tutkimukseen on otettu pk-yritysten kasvuun liittyvdd tutkimusta, siitd syystd, ettd
festivaaliorganisaatioiden ydin on yleensd hyvin pieni ja henkildityy vahvasti
festivaalijohtajaan ja tdmidn asettamiin tavoitteisiin, kuten pk-yrityksissd yritys
henkildityy yrittdjddn. Tutkimus muotoutuikin useampaan otteeseen matkan varrella,
koska laajempaa festivaalien kasvututkimusta ei ole aikaisemmin tehty. Tutkimuksia
festivaalin kasvun vaikutuksista ympéristoonsa on tutkittu sitdkin enemmain. Tutkimusta
tehdessd kdvikin koko ajan selkedmmiksi kuinka suuri vaikutus, niin taloudellisesti, kuin
imagollisesti tapahtumilla on eri paikkakunnille. Festivaalien arvo tulisi ymmértda niin
kunnan/kaupungin piittdjien, kuin paikallisten yrittdjienkin taholta mahdollisuutena

oman liiketoiminnan ja imagon kehittimiseen.

Lainatakseni Pirita Tolvasta (2014), jonka ajatus on kantanut ldpi tdmén tutkimuksen:
“Toisinaan luova talous kdsitetddn viittaamaan vain kulttuuri- ja luovien alojen liiketoimintaan.
Mutta kdsitteen varsinainen syddn viittaa luovien alojen tuotteiden, palveluiden ja osaamisen
hyodyntimiseen yhteiskunnan eri sektoreilla. Tdstd monialaisuudesta syntyy juuri sitd lisdarvoa,
Jjota nykyisin perddnkuulutetaan. Erilaiset alojen viliset yhteistyéalustat ja rajapinnat sisdltivdit

suurimman kasvu- ja kansainvdlistymispotentiaalin”.

Kurikassa talvella 2019

Anita Keskikoivisto
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1 JOHDANTO

Festivaalien perustamiselle ja kasvulle historiallisessa perspektiivissd voidaan katsoa
olevan markkinoiden muutoksen ja asiakkaiden kysyntdéin vastaaminen lisddntyneen
vapaa-ajan myotd. Kuluttajien vapaa-aika on lisdéintyessd, myds koulutustaso noussut ja
tatd kautta kulttuurin kysyntd kasvanut. Kuluttajilla on enemmin rahaa kiytettdvissi
vapaa-ajalla, loma-ajat ovat pidemmét ja liikkkuvuus paikasta toiseen helpompaa, kuin

esimerkiksi ennen sotia. (Frey1994:3; Newbold, Jordan, Bianchini & Maughan 2015).

Festivaalien perustamiselle ja kasvamiselle ndhdddn olevan myds yhteys toisen
maailmansodan tapahtumien unohtamiseen, festivaaleista tuli ihmisyyden juhla; lupaus
tulevasta rauhasta, stabiiliudesta ja hyvinvoinnista Euroopassa. (Klaic 2014: 11). Tdmén
pdivan festivaaleilla ndhddin olevan myos poliittisia syitd, festivaalit demokratisoivat
kulttuuria, ne tarjoavat helpon tavan jokaiselle tutustua haluamaansa kulttuurimuotoon
sosiaalisena tapahtumana. Toisekseen festivaalit tarjoavat osallistujille mahdollisuuden
sosiaalisten verkostojensa kasvattamiseen ja voimistavat yhteenkuuluvuuden ja
paikallisen identiteetin vahvistumista. Kolmanneksi festivaalit tarjoavat hyvié kaupallisia
mahdollisuuksia niin paikallisille yrityksille, kuin festivaalitoimintaa harjoittaville
toimijoille. Neljdnneksi festivaalien ndhddan tuovan ndkyvyyttd ja luovan positiivista
imagoa paikkakunnalle, jolla ne jérjestetddn. Viidenneksi festivaaleilla ndhddén olevan

arvoa taiteen ja kulttuurin vahvistamisessa. (Faivre d" Arcier 2014:109-116).

Suomen festivaalikenttd on kokenut vuosien saatossa valtavan kasvun ja kilpailu eri
toimijoiden vélilld on kovaa. Erityisesti kasvuun ja onnistuneeseen festivaalielimykseen
vaikuttaviksi tekijoiksi aiempien tutkimusten perusteella ndhdéén olevan yleison kannalta
yhteisollisyys, sosiaalinen interaktio, festivaalin ohjelmisto, palvelujen toimivuus ja
festivaalin tarjoamat kokonaiseldmykset. (Rantanen 2016: 25; Luonila & Kinnunen 2016:
132; Kitterlin & Yoo 2014). Boswijkin (2013:173) mukaan eldmykset ovat vahvasti
henkildkohtaisia, uniikkeja ja voivat olla my0s sosiaalisia. Holt ja Lapenta (2013: 363)
viittaavat sosiaalisen interaktion tirkeyteen kulttuuritapahtumiin liittyvien eldmyksien

yhteydessd. Heidédn mukaansa kulttuurieldmykseen liittyy yksilotasolla jaetun elamyksen
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ja sosiaalisen yhteenkuuluvuuden lisdksi eldméntyyli, sosiaaliset tavoitteet ja
maailmankatsomus. Silvannon (2016:12) mukaan festivaali konseptina mahdollistaa
elimyksellisen =~ kokemuksen  kévijidlleen = monimuotoisen  vuorovaikutuksen.

Festivaalieldmys syntyy vuorovaikutuksessa esiintyjien ja yleison kanssa.

Tadman tutkimuksen taustalla on murroksessa eldvé festivaalitoiminta Eteld-Pohjanmaan
alueella sekd tutkimuksen Kkirjoittajan oma mielenkiinto festivaaliorganisaatioiden
toimintaa, niiden kehittymismahdollisuuksia ja kasvuhalukkuutta kohtaan. Alalle on
viime vuosina tullut uusia nousevia festivaaleja ja vanhat perinteiset festivaalit ovat
kokeneet muutoksia toimintakentdsséén. Festivaalien jarjestiminen ja niilld kiyminen on
globaali perinne, joka on tdhédn saakka siirtynyt sukupovelta toiselle. Ihmiset matkustavat
erilaisille isoille festivaaleille ja tapahtumiin toiselle puolelle maailmaa hakiessaan uusia
elimyksid ja ndhdédkseen niitd esiintyjid, jotka ovat heille tdrkeitd. Festivaalit ovat
haasteen edessd, koska uudet sukupolvet eivit ole kasvaneet kiintedsti festivaaleilla
kdymisen perinteeseen, vaan kiinnostuksen kohteet ovat muualla. Haasteena festivaalien
kasvulle ja pysyvyydelle on saavuttaa uusia asiakassegmenttejd ja pysyd mukana osana

eldmystalouden pelikenttda.

Eteld-Pohjanmaan alueen yhdeksi kehittimisen painopisteeksi on valittu palvelu- ja
eldimystuotanto (Tyo- ja elinkeinoministerid 2018), johon vahvat festivaaliperinteet
kiintedsti liittyvit. Eteldpohjalaisilla yrityksilldi on kasvun edellytyksid nykyisilld ja
tulevilla liiketoimintakentilldan. Eteld-Pohjanmaalla on tarjolla innovatiivista osaamista,
jonka avulla voidaan kasvattaa organisaation kasvupotentiaalia, on vain l0ydettiva

tahtotila toimia ja hyddyntédé niitd. (Varamaéki, Saarakkala & Tornikoski 2007: 275).

Edelld mainitut ajatukset mielesséni 1dhdin kirjoittamaan graduani Eteld-Pohjanmaan
festivaaliorganisaatioiden kasvumahdollisuuksista. Tutkimus sijoittuu johtamisen ja
organisaatioiden alaan, keskittyen festivaalien kasvuun ja johtamiseen sekid

festivaaliorganisaatioiden toimintakenttién.



12

1.1  Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen rajaaminen

Tutkimusongelmana tdssd pro gradu-tutkielmassa on selvittdd festivaalien
kasvumahdollisuuksia vallitsevassa toimintaymparistossid. Kysymys johon téssd tyOssd
tullaan vastaamaan, on: Onko Eteld-Pohjalaisilla festivaaleilla halukkuutta kasvaa ja
miten kasvua haetaan? Tutkimuksessa haluttiin selvittdd ne tekijit, jotka
festivaaliorganisaatiot itse mieltdvit kasvutekijoikseen ja miten tulevaisuudessa
kasvetaan koko maakuntaa hyodyntavélla tavalla. Mitkd siis ovat ne tekijdt, jotka pitdvit
tdssd Pro Gradu-tutkielmassa tutkittavat festivaalit ja nédiden takana olevat

festivaaliorganisaatiot elossa vuosia ja vuosikymmenié?

Tdhén haetaan vastauksia seuraavien tutkimuskysymysten kautta:
- Mitka tekijét vaikuttavat festivaalien kasvuun?
- Millaisessa toimintaympéristdssé festivaalit toimivat?
- Miten festivaaleja johdetaan kasvamaan?

Kasvun tutkiminen on festivaaliorganisaation kannalta relevanttia, koska ne ovat
alueellisti merkittavid tapahtumia. Festivaalit lisddvit matkailua ja tuovat valtakunnallista
tunnettavuutta tapahtumapaikkakunnalle. Toisekseen festivaalien aluetaloudelliset
vaikutukset tutkimuksien mukaan ovat varsin huomattavia. (Herranen 2016:162).
Kinnusen (2004: 35) mukaan sekundaarisiin vaikutuksiin on liitetty kulttuuritapahtuman
laajempia ja moniulotteisempia vaikutuksia, jotka ndkyvat alueellisten imagon
muodostumisen kautta. Tapahtumilla saattaa olla huomattaviakin vaikutuksia alueen
imagon kehittymiseen. Nakyvyys lisdd alueen tunnettavuutta ja vetovoimaan, niin
matkailu-, tyOssdkdynti kuin asuinalueinakin. Samalla tapahtumat ovat viime
vuosikymmenien aikana muodostuneet yhdeksi kaupunkien uudistamisstrategioiden osa-

alueiksi.

Tutkimus rajattiin koskemaan festivaaleja Eteld-Pohjanmaan alueella, siitd syystd, ettd
Suomi on tapahtumien luvattu maa ja maantieteellisesti eri alueilla on omat perinteensé,

my0s festivaalien jarjestimisen kentéssd. Toisena rajauksena tdssé tutkimuksessa voidaan
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kasvua, jolloin organisaatio kasvaa uusien asiakkuuksien, uusien tuotteiden tai olemassa
olevien tuotteiden lisimyynnin my&td. Epdorgaaninen kasvu taas tarkoittaa esimerkiksi

kasvua yritysostojen ja fuusioiden kautta. (Bird & McEvan 2011:8).

Tutkimusaineisto on kaksiosainen: kirjallinen aineisto ja haastatteluaineisto. Aineistoa
keridtty liittyen festivaalien toimintaympiristoon erilaisista tutkimuksista ja tilastoista,
sekd  tutkimukseen valikoituneiden eteldpohjalaisten festivaaliorganisaatioiden
internetsivustoilta ja haastatteluissa suoraan kohdeorganisaatioilta. Haastatteluiden avulla
haluttiin syventdd  kirjallisen aineiston luomaa  kuvaa festivaalien
likketoimintaympadristostd ja tuoda mukaan haastateltujen festivaalijohtajien
kokemusperdisti tietoa festivaalien kasvusta ja toiminnasta. Tutkimukseen osallistuneet
kohdefestivaalit ovat: Ilmajoen musiikkijuhlat, Seindjoen Tangomarkkinat, Provinssi,

Haku piillé ja Bluesrupiama.

Kasvun
osatekijit ja
mittaaminen.
Etela-
Pohjanmaan
Orgaaninen fgtaial;lgllit:n
@) FESTIVAALL- " it ctoiminta-

TOIMINTA kenttina.

Kasvu-
hakuisuus.

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettiset 1dhtokohdat.
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Kuviossa 1. kuvataan ne tekijat, joita téssd tutkimuksessa késitellddn. Lahtokohtana on
festivaalitoiminta, millaisella pelikentdlld Suomessa festivaalit toimivat, mikd on
kilpailutilanne, miten festivaalitoiminta vaikuttaa aluetaloudellisesti ja miten
festivaalitoimintaa johdetaan? Edelld mainittuihin ldhtokohtiin vaikuttavina tekijoind
voidaan  pitdd  festivaalien  kasvuhakuisuutta, mitkd tekivdt  vaikuttavat
kasvumahdollisuuksiin ~ ja  halukkuuteen? = Kasvuhakuisuutta  ja  koettuja
kasvumahdollisuuksia  tutkimukseen  osallistuneiden  festivaaliorganisaatioiden
ndkokulmasta tullaan késittelemdén johtopditdsten yhteydessd. Kasvustrategioista
orgaaninen kasvu valikoitui yhdeksi teoreettiseksi ldahtokohdaksi siitd syystd, ettd
festivaalitoimintaa tehdddn, niin yritys- kuin yhdistyspohjalta. Orgaaninen kasvu
teoreettisena ldhtokohtana kokoaa yhteen mahdollisuudet, miten kasvua voidaan toteuttaa
festivaalitoiminnan parissa ja millaisissa kasvun viitekehyksissd festivaalien kasvua

voidaan tarkastella organisaation yhtiomuodosta huolimatta.

1.2  Tutkimuksen eteneminen

Tutkimuksen teoreettisessa  kirjallisuuskatsauksessa  tarkastellaan tieteellisten
tutkimusten esiin tuomia organisaatioiden kasvuun vaikuttavia  tekijoitd.
Kirjallisuuskatsauksessa tuodaan myds esiin festivaalien johtamiseen liittyvid
erityispiirteitd. Teorioiden kautta on tavoitteena luoda kuva siitd, miten organisaatiot
kasvavat, miten festivaaleja johdetaan ja mitka tekijit vaikuttavat festivaalien kasvuun.
Festivaalien kasvumekanismeista ja kasvun tahtotilasta on tehty hyvin vihin tutkimusta.
Festivaalien aluetaloudellisista vaikutuksista, jotka viittaavat festivaalin kasvun tuomiin
positiivisiin vaikutuksiin, tutkimustietoa 10ytyy huomattavan paljon. Luvussa kolme
perehdytddn téssd tutkimuksessa kaytettyihin tutkimusmenetelmiin, lisédksi luvussa
esitelldin  tutkimukseen  osallistuneet  festivaaliorganisaatiot. =~ Kyseessd  on
monitapaustutkimus, joka nojautuu huolelliseen ja monipuoliseen kuvaukseen
tutkittavista kohteista (Koskinen ym. 2005:254). Aineistoa on analysoitu laadullisen
tutkimuksen nékokulmasta sisdllon analyysin avulla. Luvussa neljd késitellddn
tutkimustuloksia: Festivaalien litketoimintakenttéd, toimintaympéristod seka festivaalien
merkitystd paikallisesti, niin talouden, kuin muiden festivaalien tuomien vaikutusten

kautta. Luvussa nivotaan yhteen kirjallisuuskatsauksessa esiin tuotujen viitekehysten
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avulla, organisaatioiden  kasvuun  vaikuttavien taustatekijoiden = merkitys
festivaalikontekstissa. Viitekehyksind on kéytetty pk-yritysten kasvun viitekehysti
(Tornikoski ym. 2011:28; Varaméki ym. 2007: 49), sekd Gordonin, Liedtken & Timelinin
(2016) kehittamaa viitekehysti orgaanisen kasvun léhteistd. Luku 5 keskittyy pohdintaan

ja johtopaétdksiin
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NAKOKULMIA KASVUUN JA FESTIVAALIN JOHTAMISEEN

Strategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jossa kiteytyvit organisaation toimintojen sarjan
ja tavoitteet, jossa integroituvat piditavoitteet, toimenpiteet ja  toiminta
kokonaisuudessaan. Hyvin suunniteltu strategia auttaa kontrolloimaan organisaation
voimavaroja kilpailuetua tuottavaksi kokonaisuudeksi. Strategia perustuu sisdisiin
kompetensseihin huomioiden myds vajeet toiminnoissa ja samalla huomioi ympéristossa

tapahtuvat muutokset, sekd seuraa kilpailijoidensa toimia. (Mintzberg ja Quinn 1991: 3).

Strategian historia on monimutkainen sekoitus erilaisia késitteitd ja tulkintoja.
Freedmanin (2013:x) mukaan nykyiselle strategiakdsitykselle on yleistd, ettd sota- ja
likketoimintastrategioiden rinnalle on syntynyt laaja kirjo eri aloille sovellettuja
strategioita, asianajat siis laativat oikeudenkdyntistrategioita, ladkarit hoitostrategioita ja
poliitikot vaalistrategioita. Kuitenkin, jos tarkastelemme strategiaa liiketoiminnan
ndkokulmasta, tuskin mikddn muu strategian osa-alue nousee selvemmin esille kuin
aseman analysointi. Porterin (1980:15-36) kehittdmait, yrityksen kilpailuaseman
médrittdimiseen tarkoitetut geneeriset strategiat lienevdt ensimmdinen useimmille

ihmisille mieleen tuleva teoreettinen viitekehys, kun keskustelu siirtyy strategiaan.

Ansoffin (1965:99) kasvumatriisin (Growth strategy matrix) avulla voidaan ndhdd miten
yritys voi kasvaa orgaanisesti jo olemassa olevilla tai uusilla markkinoilla uusilla tai
olemassa olevilla tuotteilla/palveluilla. Kasvustrategia voi perustua Ansoffin (1965)
mukaan  markkinaosuuden  kasvattamiseen  (markkinapenetraatioon),  uusien
markkinoiden ja uusien segmenttien l0ytdmiseen (markkinoiden kehittdminen) tai
litkketoiminnan erilaistamiseen, uusilla palveluilla tai tuotteilla (diversifikaatio) tai
tuotekehitykseen. On myos esitetty, ettd strategian omaavilla yrityksilld on merkittdvaa
kapasiteettia kasvaa, laajentua, innovoida ja tuoda markkinoille uusia tuotteita ja tatd
kautta lisétd kannattavuuttaan. (O’ Regan, Ghobadian ja Sims 2006). Useiden tutkimusten
mukaan pienet ja keskisuuret yritykset, jotka toteuttavat litketoimintastrategiaa, parjadvit
paremmin, kuin ne yritykset joilla strategiaa ei ole. Yritysten kasvusta todetaan pienten
yritysten kasvavan nopeampaa ja kasvun olevan jatkuvampaa kuin isojen, samalla

yrityksen kasvaessa isommaksi kasvu kuitenkin hidastuu. Tutkimusten mukaan yrityksen
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koko vaikuttaa kasvun nopeuteen. (Hamilton 2010: 618; Kwangmin & SooCheong 2010:
367 — 376 O'Regan ym. 2006).

Organisaatiossa tulee tehdd pddtds, milld keinoin haetaan arvon lisdystd
yrityksen/organisaation omistajille. Yksi tavoista on kasvu. Tama tarkoittaa siti, ettd pitda
tehdd pddtos, miten kasvua lisdtddn: Orgaanisesti vai yritysostojen tai muiden
jérjestelyiden kautta. Organisaation rakenteellisia ns. integraatiostrategisia (ei orgaanisia)
kasvumahdollisuuksia ovat kasvu yritysoston, fuusioitumisen, liiketoimintasiirto,
jakautuminen, pddomasijoittajien mukaan tuleminen yritykseen, lisensointi/franchising
tai kansainvélistyminen. (Ortiz-de-Urbina-Criado, Guerras-Martin & Montoro-Sanchez
2014:30-31; Aijo 2008:167). Ulkoisen kasvun strategiaksi voidaan my®ds luokitella kasvu
verkostosuhteiden avulla, jolloin organisaatio hankkii kasvuvaiheessa lisdkapasiteettia
ulkopuolisilta tahoilta (Yrityksiltd/ Yrittdjiltd), eivétkd lisdd omaa henkilostomadraa.
Organisaation ulkoiset verkostosuhteet mahdollistavat dynaamisen kasvuvaiheen aikana
tietynlaisen sisdisen stabiliteetin  sdilyttdmisen organisaation sisdlli. Etuina
verkostosuhteiden kautta kasvamiselle voidaan pitdd mm. tehokkuuden ja kustannusten
kontrollia. (Varaméki, Pihkala, Vesalainen ja Jarvenpdd 2003:6; Sorama, Varamiki,

Joensuu, Viljanmaa, Laitinen, Petdja, Lansiluoto, Heikkild ja Vuorinen 2015:42).

Taulukko 1. Yhteenveto kasvustrategioista (Mukailtu Aijo 2008: 171)

KASVUTAPA
KASVUN ORGAANINEN YHTEISTYO OSTO/
SUUNTA AKVISITIO
Penetraatio Olemassa olevien Tuotteiden/palvelui | Ostamalla
Kasvu tuotteiden/palveluid | den markkinoinnin, | resursseja,
tvéntvmalla en markkinoinnin, | hinnoittelun, osaamista ja
s}}lfveri/lméille hinnoittelun, asiakkuuksien- kapasiteettia
olemassa oleviin asiakkuuksien hallinnan litketoiminnan
kohdemarkkinoihi vahvistamisen tehostaminen (esim. | tehostamiseksi
n nykyisilld kautta toimintoja Yhteistyossd kaikilla tai valitulla
tuotteilla/palveluil parantamalla. olemassa olevien osa-alueella.
la verkostojen kanssa)
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Tuotelaajennus | Omin voimin Tarjooman, Ostamalla
Kasvu tuotteiden/palyelui- tuotteiden/pal.velui'- ulkopqolelta
parantamalla tai Flen parantammen den‘paranta'lmme.n ja osaarnls‘Fa,.
uudelleen ja tarjooman uusien kehittdminen resursseja ja
modifioimalla laaj entaminen yhteistyon avqlla kapas%teettla .
tuotteita/palveluit nyky1sﬁ111éil olemassa plevﬂla tuottelden/pe.llveh}ld
a olemassa markkinoilla. markkinoilla. en pgrqntamlsekm
olevilla nykyisilld
markkinoilla. markkinoilla.
Kohdemarkkina- | Uusien Yhteistyo Ostamalla
laajennus asiakassegmenttien | verkostoissa uusien | ulkopuolelta
Kasvu tarjoamalla etsiminen J a niiden asigke‘lssegmen‘qien osaarnis‘Fa,.
olemassa olevia saavuttamlnen. etsnmseeq janiiden resursseja ja .
tuotteita ja olemgssa olevﬂlq saavuttamiseen kapasneettlg uusien
palveluita uudelle tuottellla/palvelqlll olema.ssa olevﬂlq asmkkquksg:n
asiakassegmen- a. (mm. asiakas-ja | tuotteilla/palveluilla. léytéim}sek51
tille. markkina- nykyisilla
analyysien avulla). palveluilla/tuotteill
a.
Diversifikaatio Uusien Uusien Uusien
Kasvu tarjoamalla tuotteiden/palvqluid tuotteiden/pglvelgi- tuotteiden/pglvelgi-
uudenlaisia en tuott.arr.nnen‘ ja Flen tuqttgmlnen ja Flen tuqttgmmgn ja
tuotteita/ innovointi uusﬂle; innovointi innovointi uusille
palveluista. Ts. mgrkkmoﬂle omin | yhteisty0ssa asiakkaille
konseptin voimin. verkoston kanssa. ostamall'a
muuttaminen. resursseja
ulkopuolelta.

Intensiiviseksi kasvustrategiaksi Aijon (2008:166-167) mukaan voidaan kutsua
penetraatiostrategiaa, joka tarkoittaa olemassa olevien toimintojen tehostamista;
pitdydytddn olemassa olevissa tuotteissa ja asiakkuuksissa. Tuotekehitysstrategiassa
panostetaan uusien tuotteiden kehittimiseen olemassa oleville asiakkaille.
Kohdemarkkinalaajennusstrategiassa (ts. markkinakehitysstrategia) keskitytdan etsiméan

uusia asiakkaita olemassa oleville tuotteille.

Diversifikaatiostrategiassa Aijon (2008: 169) mukaan liiketoimintaa monipuolistetaan ja
laajennetaan uusille liiketoiminta-aloille. Tdmé voi tapahtua kéyttimallda hyviksi
organisaatiossa olemassa olevaa osaamista/teknologiaa (synergiadiversifikaatio),

olemassa olevia asiakkuuksia hyodyntdmilld (horisontaalinen diversifikaatio) tai
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kokonaan uudistamalla liiketoimintaa uuden toiminnan/teknologian ja markkinoiden

kautta (monialadiversifikaatio).

2.1 Kasvun motiivit ja taustatekijat

Yritysten ja organisaatioiden johtajat kohtaavat jatkuvan haasteen; keskittydko
orgaanisen inkrementaaliseen kasvuun, verkostojen ja liittoutumien hyddyntdmiseen vai
kasvamisen fuusioiden ja yritysostojen kautta. Vaikka erilaiset strategiset tarpeet tekevit
kasvun eri muodoista enemmén tai vihemmaén toivottavia, yrityksen ympéristo usein lisdd
kasvua, vaikka menestys riippuu nykyisistd resursseista. (Dagnini, King & Tienari
2017:427). Kasvavilla yrityksilld viitataan usein nuoriin suhteellisen pieniin yrityksiin tai
organisaatioihin, joiden toiminta on joustavaa ketterien organisaatiorakenteiden
puitteissa. Nama yritykset etsivét kasvua ensisijaisena tavoitteenaan ja usein innovaatio
on keino saavuttaa tima tavoite. Kasvuvaiheessa yritykset kohtaavat haasteita ja uhkia
eloonjddmiselleen, kun yritykselld on tarve vahvistaa legiimiyttddn suhteessa
sidosryhmiinsd, kuten sijoittajin ja asiakkaisiin. (Carnes, Chirico, Hitt, Huh & Pisano

2017:472).

Tutkimuksessa pienten yritysten kasvusta Wiklund & Shepherd (2003) tutkivat kolmeen
tekijddn liittyvid dimensioita, jolla kuvaavat yrityksen saavutettuun kasvun tasoon
vaikuttavia tekijoitd yhdistettynd kasvuhalukkuuden tasoon. Tekijoiksi Wiklund ym.
(2003) olevan: Koulutustason, kokemuksen ja ympariston dynaamisuuden. Tekijéiden
lisdksi kasvuhalukkuuden tahtotilaan vaikuttavat my0s liiketoimintaympéristo.
Merkittaviksi 16ydokseksi tutkimuksessa todettiin, ettei koulutustasolla ole suurtakaan
vaikutusta kasvuun tarkasteltaessa koulutusta yksittdisend tekijdnd. Sen sijaan
koulutustason nidhtiin vaikuttavan kasvun nopeuteen. Kokemuksen yksistddn ei
myoOskddn todettu vaikuttavan kasvuun, ellei kasvutahtoa ole olemassa. Ympiriston
dynaamisuuden sen sijaan todettiin vaikuttavan kasvuun my0s yksittdisend elementtind,
ilman suoranaista tiedostettua kasvuhalua: Dynaaminen liiketoimintaympéristo tarjoaa
enemmain mahdollisuuksia, joihin on matalampi kynnys tarttua. (Wiklund ym. 2003).

Esimerkkind ympériston vaikutuksesta kasvuun voidaan pitdd tutkimuksia non-profit
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(voittoa tavoittelemattomien) organisaatioiden kasvusta. Tutkimuksissa on havaittu
vahvasti lahjoituksiin ja vapaaehtoisuuteen nojaavien organisaatioiden kasvavan, jos
niilld on statusarvoa lahjoittajille ja ne ovat nk. urbaanin eliitin suosiossa. Non-profit
organisaation toinen kasvun kulmakivi on sen verkostoissa, sekd ympéristossd jossa se
toimii. Verkostot tarjoavat organisaatiolle tietoja, jotka voivat auttaa sitd selviytymién ja
hallitsemaan ympéristonsd muutoksia. Tieto voi liittyd tekniseen osaamiseen tai isompaan
kokonaisuuteen toimialalla, jolla non-profit organisaatiot toimivat. Tdémén saadun tiedon
avulla non-profit organisaatioiden johtajat pystyvét suunnittelemaan strategiaansa ja
suunnittelemaan organisaationsa toimintaa tehokkaammin. (Galaskiewicz, Bielefeld &
Dowell 2006: 337, 342, 368). Galaskiewicz ym. (2006: 370) tekivit tutkimuksessaan
myOs huomion, ettd kaupalliset non-profit organisaatiot muuttuivat vdhemmaén
houkutteleviksi sekd verkostonsa, etté lahjoittajien silmissé ja siten hitaammin kasvaviksi
jos ne eivdt kiinnittineet huomiota yhteison tarpeisiin eli paikalliseen
hyvéntekevéisyyteen tai omanneet hyvia suhteita paikallisiin paéttéjiin. Toisin sanoen, ne

eivit endd hyddyttineet verkostonsa muita toimijoita.

Organisaatioiden kasvusta on tehty lisdksi tutkimusta mm. Pk-yritysten kontekstissa,
nédiden tutkimusten mukaan organisaation kasvun perusedellytyksené voidaan pitdd mm.:
Yrittdjdn tai johdon kasvuhalukkuutta ja kykyéd kasvattaa yritystd. Kasvutavoitteet
pienissd aloittavissa yrityksissd ovat vahvasti sidoksissa yrittdjdn henkilokohtaisiin
tavoitteisiin. (Hyrsky ym. 2004: 28). Tutkimuksessaan Pk-yritysten kasvutekijoistd
Tornikoski, Saarakkala, Varaméki & Kohtamiki (2014) tuovat esiin monen muun tutkijan
tavoin kasvuhaluun vaikuttavaksi tekijaksi em. yrittdjan ién (kts: kuvio 3.), alle 40-
vuotiaat ovat kasvuhalukkaimpia, lisdksi kasvuhalukkuuteen ndhdéddn tutkimusten
mukaan vaikuttavan kasvun mahdolliset seuraukset mm. tyoméardédn. Yrittdjén ja johdon
kasvupyrkimyksien ndhdddn my0s olevan sidoksissa saavutettuihin tuloksiin. Fennia
Consulting Oy:n toteuttamassa tutkimuksessa omistajayrittdjien parissa kasvun
tairkeimmaiksi ajuriksi todettiin omistajien tahtotila yrityksen arvon kasvattamiseen.
Muita ajureita kasvuun tutkimuksen mukaan olivat: tuotteiden/ palveluiden tuomat
kansainvilistymismahdollisuudet, uusien markkina-alueiden houkuttelevuus ja
potentiaali, kotimarkkinoiden pienuus, Kkilpailun tuoma paine (“Pakko kasvaa”),

asiakkaiden tarpeet, liikketoiminnan kannalta kriittisen koon saavuttaminen seki yrityksen
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hallituksen/ johdon aikaisemmat kokemukset kansainvélistymisestd. (Matikainen 2007:
27-31). Organisaation kasvun perusedellytyksend voidaan kuitenkin pitdd: Yrittdjin tai
johdon kasvuhalukkuutta ja kykyad kasvattaa yritystd. Kasvutavoitteet pienissd
aloittavissa yrityksissd ovat vahvasti sidoksissa yrittdjan henkil6kohtaisiin tavoitteisiin.

(Hyrsky ym. 2004: 28).

Pk-yrityksiin liittyneen tutkimuksen (2014) tutkimustulosten mukaan, jonka kautta
kasvun viitekehys (Kuvio 3) on kehitetty, havainnollistetaan niitd osaamisia, mitd kasvua
hakeva yritys/organisaatio voi hyodyntdé tulevaisuuden kasvun evédind ja reitteind, sekd
apuna analysoinnissa kasvustrategiansa hallintaa sekd toimenpiteitd. (Varamiki ym.

2007: 49).

Jatkuva parantaminen, benchmarking, kasvuosaaminen, hallitus ja johtoryhman
osaaminen ja luottamus sekd myyntiluvut. Perheyrityksessa perheen tuki ja vastuun

/ jakautuminen.
AN

/ N\
] | Kasvun Johtamistyylin Talouden vakaus. Sertifikaatit.
hallinta. muutos Kustannusten seuranta. | Laatuajattelu.
ammattijohtajuus, | Sijoittajat, Kiinnostus
. henkildvalinnat ja | rahoitusyhtiot ja ympariston
luottamus. vakuudet. tapahtumista.
§ Kasvun riskit ja | Kasvumotivaation | Liiketoimintaosaamisen | Osaamisvaje
2 esteet. puute! puuttuminen henkilostossa.
= (markkinointi, TyGvoimapula.
7 kasvunhallinta). Kova kilpailu ja
Kynnys palkata. rahoituksen puute.
= Al .
P Organisaation hallinta
= ja johtajuuteen liittyvt
g ongelmat.
- Kasvuhalu ja Korkea Talous kunnossa. Litketoimintakentin
kyky kasvaa. kasvumotivaatio | Hallituksen vaikutus. | muutokset (kasvu,
(yrittdjahenkisyys). | Kasvuosaamista 10ytyy. | asiakkuudet ja
Johtamiskokemus. | Keskittyminen mahdollisuudet).
I Jatkuvuuden kilpailuvalttiin Kilpailu.
ajattelu. (keskittyminen siihen | Sidosryhmien ja
mitd osaa muita asiakkaiden tuki.
paremmin)
[ YRITTAJA YRITYS YMPARISTO

Kuvio 2. Kasvun viitekehys. (Tornikoski ym. 2011:28; Varaméki ym. 2007: 49).
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Kuviossa 2. Kasvukykyyn vaikuttavina demografisina tekijoind (Tornikoski ym.
2014:13; Varaméki ym. 2007:48) nédhdddn yrittdjan aikaisempi kokemus johtamisesta,
kokemus kasvuyrittdjyydestd sekd koulutustausta, jotka omalta osaltaan vaikuttavat myds
kasvunhallintaan. Varamien ym. (2007: 46-49) kasvun ja johtajuuden hallinta on ndhty
liittyvdn  yrittdjan  kasvuun; oppimiseen johtoryhmityOskentelyssd, jatkuvaan
parantamiseen, muilta oppimiseen ja kasvun hallinnan osaamiseen. Aikaisemman
johtamiskokemuksen ja koulutustaustan tilastollinen merkittdvyys kasvun kannalta on
merkittdvdd, aiempi johtajakokemus vaikuttaa kasvuun 12-37 ja korkeakoulutus 19-27

prosenttiyksikkoa.

Toisekseen kasvukykyyn ja haluun liittyvit yrityksen resurssit ja prosessit. Taloudellisen
tilanteen merkitystd ei kasvuhakuisessa organisaatiossa voida véhitelld, organisaation
tulisi ensiksi olla kannattava ja sen jilkeen hakea kasvua. (Tornikoski ym. 2014:13).
Kolmanneksi haluun ja kyvykkyyteen kasvaa vaikuttavat kasvuun liittyvit erilaiset esteet
ja riskit, suurimpana kasvun esteend on luonnollisesti kasvumotivaation puute.
Kasvumotivaation puutteeseen voivat vaikutta monet tekijit, kuten haluttomuus
riskinottoon tai pelko joustamattomuuden lisdéintymiseen organisaatiossa/yrityksessa.
(Tornikoski 2011:13-16; Varamiki ym. 2007: 48). Neljanneksi Tornikosken ym. (2014)
mukaan yrityksen/organisaation ympéristdssd (Kuvio 2) on olemassa tarjolla erilaisia
mekanismeja, jotka vaikuttavat yrityksen kasvuun esimerkiksi uudet nousevat toimialat
kasvavat nopeammin. Liséksi alueellisella yritystoimintakulttuurilla ndhddén olevan

vaikutusta kasvuun ja yleensdkin toimintaedellytyksiin ko. liiketoimintaympéristossa.

2.2 Kasvun keinot

Useiden tutkimuksien tulokset viittaavat sithen, ettei organisaatio voi kasvaa saman
joukkion varassa loputtomiin, vaan on hankittava uutta osaamista ja tapoja tehdi asioita.
Ajan kuluessa liikeyritykset kehittavét “rajallisuuden rutiineja”, jotka rajoittavat niiden
kykya yhdistdd ja kehittdd olemassa olevia resursseja uudella tavalla. Pitkalld
aikajdnteelld orgaaninen kasvu vain olemassa olevien resurssien varassa saattaa johtaa

organisaatioihin, jotka ovat “yksinkertaisia” ja kédrsivédt innovatiivisuuden puutteesta.
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(Lockett, Wiklund, Davidsson & Girma 2009). Orgaanisesti kasvava yritys omaa
parempia kyvykkyyksid mm. tuotekehityksen, asiakkaiden tarpeiden ymmértimisen ja
ndihin tarpeisiin vastaamisen nopeuden saroilla. Orgaanisesti kasvava yritys kykenee
reagoimaan nopeammin markkinoilla tapahtuviin muutoksiin mm. uusien teknologioiden
haltuunotossa ja niiden kehittimisessd asiantuntijuuden ollessa korkeaa organisaation

sisdlld. (Meer 2005:15).

Orgaanisesti kasvavalla organisaatiolla on myos “houkuttelevuus aspekti” uusien
tyontekijoiden suuntaan, se houkuttelee enemmaén luovia ihmisié ollessaan ajan hermolla.
(Meer 2005: 15). Tyontekijandkokulmasta orgaaninen kasvu on kustannustehokasta,
prosessit ja toimintatavat pystytdén hiomaan erittdin toimiviksi. Tatd kautta orgaanisesti
kasvava organisaatio tuottaa asiantuntijoita ja asiantuntemusta, jolloin tyontekijé kykenee
my0s etenemddn urallaan. (Storbacka 2005: 35-36). Kasvua saattaa kuitenkin rajoittaa
edelld mainittuihin liiketoimintaosaamiseen liittyvét aspektit (sisdiset esteet), kuten
johtajuuden haasteet, puute markkinointiosaamisessa, rekrytointihaluttomuus seki
erityisesti  haluttomuus  kasvaa. Tutkimuksessa yhteiskunnallisten  yritysten
litkketoiminnan kasvusta, kasvuhaluttomuuden ndhddén johtuvan yrittdjévetoisissa
yrityksissd omistajan ndkemyksestd omasta yritystoiminnasta: Yrittiminen on elinkeino,
el tapa vaurastua. Toisekseen halutaan valttdi riskejd, esimerkiksi uudet rekrytoinnit ovat
vélttimattomid kasvavissa yrityksissd ja aina riski: Kasvuun ei haluta investoida.

(Steffens ym. 2006:129; Karjalainen ym. 2013:8).

Edellytyksend orgaaniselle kasvulle on, ettd organisaation tuotteille/palveluille on
kysyntdd markkinoilla ja kasvu tapahtuu liiketoiminnallisesti organisaation prosessien
kautta (raha- ja reaaliprosessit), eli markkinaosuuden tai markkina-alueen laajentumisen
kautta. Orgaaninen kasvu on hyvin tavanomaista pk-yrityksilld, se on paras tapa tehda
tulosta ja maksaa samalla osinkoja. (Halttunen 2012: 55; Storbacka 2005: 25-31).
Omistajanidkokulmasta orgaaninen kasvu on hyvi mittari organisaation todellisen arvon
méadrittimiseen. “Ainoastaan pitkdlld aikavdlilld, kestdvisti ja johdonmukaisesti
orgaanisesti kasvavat yritykset luovat osakkailleen arvoa”. Liséksi onnistuneesti
orgaanisesti kasvanut organisaatio on hyvéssid asemassa hankkiessaan lisdrahoitusta tai

yritysjdrjestelyitd kasvunsa tukemiseen; talouden hallinta helpottuu maksuvalmiuden ja
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kannattavuuden kautta. (Storbacka 2005: 36; Tornikoski 2008:23). Usein kasvun esteitd
ovatkin rajalliset taloudelliset resurssit ja rahoituksen vaikea saatavuus. Vaje
rahoituksessa vaikeuttaa tuotteiden/palveluiden tuottamista ja markkinoille tuomista.
Muita ulkoisia esteitd ovat kilpailutilanne, infrastruktuurin rajallisuus, maantieteellinen
sijainti ja osaavan henkildston saatavuus sekd sddntely, kuten lait ja maédraykset. (Steffens
ym. 2006:129; Karjalainen ym. 2013:8). Pk-yritysbarometrin (2017) mukaan pahimmat
organisaation kasvun kehittdmisen esteet olivat: Yritystoiminnan sddntely, kustannustaso,
kilpailutilanne rahoitus, tyovoiman saatavuus, resurssitekijit ja yleinen talouden
suhdannetilanne. Térkeimmiksi kehityskohteiksi Pk-yritysbarometrissd (2017) kuvattiin
yrityksissd: Markkinointi ja myynti, henkiloston kehittdiminen ja koulutus, yhteistyd/
verkostoituminen, alihankinta, rahoitus, talous/laskentatoimi,
tuotanto/materiaalitoiminnot, tietotekniikka sekd tuotekehitys. Lisdksi johtamisen ja
yrityksen  hallitustydskentelyn =~ parantaminen sekd  ympdéristo- ja  muiden

sddadosvaatimusten huomioiminen.

ASIAKKAAT;
Positiivinen kuva
kilpailukyvystd ja

asiakastyytyvdisyydestd
sekd mahdollisuus
Synnytdd innovaatioita
asiakkaiden avulla.
—

OSAKKEENOMISTAJAT; ) B
Organisaation todellisen TYONTEKUAT,
arvon arvieinnin avain, Mahdollisuus kasvaa

mahdellistaa asiantuntijaksi ja luoda
yritysjérjestelyiden ja urapolkuja etenemiseen.

rahoituksen helppoutta.

Kuvio 3. Orgaanisen kasvun itsedén vahvistava kehd. (Mukailtu Storbacka 2005: 35).
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AsiakasndkOkulmasta organisaation orgaaninen kasvu on merkki siitd, ettd
organisaatiolla on jokin uniikki kilpailuetu, jolla se tuottaa lisdarvoa asiakkailleen ja
samalla siis tuottaa sellaista arvoa asiakkailleen, mitd asiakas ei muualta saa. Korkea
asiakkaiden tyytyvdisyystaso palvelun/tuotteen tarjoajaan voi myods tarjota
innovaatiopohjan organisaatiolle, jota kautta tuottaa asiakkaiden haluamia tuotteita ja
palveluita entistékin nopeammin markkinoille. Asiakkuuksien arvon ymmaértdminen on
avaintekiji, mikd mahdollistaa korkean asiakastyytyvidisyyden ja mahdollistaa
innovoinnin asiakkuuksien kautta. Onnistunut orgaaninen kasvu on merkki siitd, etti

organisaatio toteuttaa onnistuneesti strategiaansa. (Storbacka 2005: 35; Meer 2005: 15).

Orgaaninen kasvu tapahtuu markkinoimalla olemassa olevia tai uusia tuotteita/palveluita,
joko vanhoilla tai uusilla markkinoilla. Kasvun ldhteisiin liittyy myds panostaminen
tuotekehitykseen ja henkiloston osaamisen kehittdimiseen. Orgaanisen kasvun
saavuttamiseksi tulee organisaatiokulttuurin olla toimiva ja kehittyvd. Onnistuneen
orgaanisen kasvun varmistamiseksi organisaatiossa on organisaation sisdisen kehityksen
merkitys suuri. Kehitystd voidaan tehdd parantamalla operatiivisia toimia, tekemilla
asioita kustannustehokkaasti eri sektoreilla, sekd panostamalla ammattimaisesti toimiviin
myynti- ja jakelukanaviin tai hyddyntdméilld maksimaalisesti saavutettua imagoa.
(Achtenhagen, Brunninge & Melin 2016; Sorama ym. 2015:42). Toisaalta orgaaninen
kasvu kypsilld markkinoilla saattaa vadjadmaittd tarkoittaa, ettd markkinaosuutta on
vietdvd samoilla markkinoilla toimivilta kilpailijoilta (ns. punaisen meren strategia).
Kasvu liittyy markkinoiden dynamiikkaan ja liittyy tarjooman ja kysynndn positiiviseen
kohtaamiseen. Toisekseen kasvavien organisaatioiden on oltava kasvuorientoituneita ja
niilld tulee olla kéytettdvissd voimavaroja, sekd toimiva strategia kasvaakseen.
(Karjalainen, Hyytid & Kostilainen 2013:6; Steffens, Davidsson & Fitzimmons
2006:130). Onnistuminen Kkilpailussa on signaali siitd, ettd markkinaosuuden
kasvattamiseen on syynd organisaation omaava jonkinlainen kilpailuetu. (Storbacka

2005: 30-31; Chan & Mauborgne 2006:25).
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Orgaanisen kasvun ldhteet voidaan jakaa neljddn eri kategorian:

Uudet tuotteet joiden avulla saavutetaan uusi asiakkaita tai sitoutetaan olemassa
olevia asiakkuuksia innovoimalla tuotteita tai palveluita, jotka ovat yhteensopivia

jo olemassa olevien tuotteiden/palveluiden kanssa.

Brindin rakentaminen kasvattaa asiakkaan maksuhalukkuutta tuotteesta, jolla
on positiivinen brindi. Samalla toimivan brindin ympérille on helpompaa

rakentaa uusia tuotteita.

Asiakkuuksien hallinta erilaisten asiakashalllintatyokalujen ja

uskollisuusohjelmien kautta lisdd uusostojen mahdollisuutta.

Innovaatioiden myyntikanavat, kuten monikanavaiset markkinointiratkaisut tai

kohdistetut myyntikampanjat. (Lehman 2015).

Taulukko 2. Orgaanisen kasvun ldhteet. (Mukailtu Gordon, Liedtke & Timelin 2016).

NYT UUTTA TULEVAISUU-
DESSA

SELITYS Kasvu uusien Kasvu uusilla Kasvu uusilla
markkinarakojen, | tuotteilla/palveluilla. | litkketoimintamalleilla.
kanavien ja
segmenttien kautta. | Toimivat innovaatiot. | Kokonaan uudelleen

suuntautuminen.
Fokusoitu nopeaan
kasvuun.

TOIMINTA | Uuden Taysin uuden tuotteen | Uuden
tuotevariantin markkinoille tuonti. litketoimintamallin
markkinoille kehittdminen.
tuonti. Bréndin

laajentaminen. Ydinliiketoiminnan
Uusi laajentaminen tai
myyntikanava. Uusien asiakkaiden muuttaminen.

Markkina-alueen
laajentaminen.

Uuden tai
laiminly6dyn
asiakaskunnan
16ytdminen.

identifiointi ja heidén
tarpeidensa kartoitus.
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OIVALTA- Rakeiset markkinat | Edistyneiden Monialaisten
MISEN jamyyntikanavat | kuluttajakéyttdytymis- | tekniikoiden luova
LAHTEET sekd tutkimuksien kaytto ja toimivien/
litketoimintakentén | haltuunotto. laadukkaiden
analysointi. toimintatapojen
oivaltaminen.

Gordon ym. (2016) mukaan menestyvésti orgaanista kasvua hyddyntéaviltd
organisaatioilta 10ytyy piirteitd, kuten systemaattinen kasvun tavoittelu, kasvun hallinnan
suunnittelu, edistyneiden tekniikoiden kayttd liiketoiminnan parantamisessa ja uusien
mahdollisuuksien keksimisessd sekd ne toimivat nopeasti tuodessaan uuden palvelun tai

tuotteen markkinoille.

Orgaanisen kasvun lisdksi on olemassa organisaatioille muitakin kasvun keinoja.
Achtenhagen, Brunninge ja Melin (2016) julkaisemassaan tutkimuksessa syventdvit
orgaanisen kasvun, kasvun yritysoston/fuusion, verkostojen tai hybridisten (strategiset
allianssit, yhteisyritykset ja tutkimusyhteistyd) kasvutapojen kdsitteitd ja esittelevét 8
erilaista kasvutapaa, yksi niistd on edelld esitelty orgaaninen kasvu (OGQG).
Tutkimuksessaan Achtenhagen ym. (2016) tunnistivat erilaisia kasvun tapoja

organisaation eri kasvuvaiheissa, nima tavat ovat:
- Orgaaninen kasvu (OG, Organic Growth).
- Verkostoihin perustuva kasvu (NG, Network-based-Growth).
- Orgaaninen yritysosto (OA, Organic Acquisitions).
- Verkostokumppanin toimintojen sisdistiminen (IN, Internalizing).

- Orgaaninen kasvu valituilla strategisilla yritysostoilla (OSSA, Organic growth

with Selected Strategic Acquisitions).
- Yhdistetty kasvu (CG, Combined Growth).
- Kasvu yritysostojen kautta (GA, Growth through Acquisitions).

- Exit (EX).
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Verkostoihin perustuvan kasvu (NG) tapahtuu Achtenhagen ym. (2016:464) mukaan
ldheisestd yhteistyOstd eri yhteistyokumppaneiden, kuten hankkijoiden tai jakelijoiden
kanssa. Verkostojen avulla kasvaminen on suhteellisen riskiton tapa laajentaa
toimintaansa uusille markkinoille esimerkiksi agentuurien tai uusien jakelukanavien
avulla. Verkostoihin perustuvan kasvun jatkoksi Achtenhagen ym. (2016:464) esittavét
orgaanista yritysostoa (OA), jolloin ldheinen yhteistydkumppani, jonka varassa tai kanssa
on kasvettu, hankitaan yritysoston kautta osaksi omaa toimintaa. Positiivisena puolena
orgaanisessa yritysostossa on, ettd kumppanit tuntevat toistensa toiminnan jo hyvin ja
yritysostossa matalampi riski, kuin esimerkiksi ostaessa kilpailevan organisaation.
Orgaanisen yritysoston sijaan yhdeksi kasvun tavaksi Achtenhagen ym. (2016:464)
esittdvit verkostokumppanin toiminnon sisdistimistd omiin toimintoihin (IN),
esimerkiksi teknologisten muutosten myota tiettyjen yhteistybkumppaneiden toiminnot

koetaan vanhanaikaisiksi ja ne pystytdén suorittamaan itse paremmin.

Orgaaninen kasvu valituilla strategisilla yritysostoilla (OSSA) tapahtuu, kun yritykset
kasvavat orgaanisesti pitkid aikoja. Ndméd kaudet keskeytyvit valituilla yritysostoilla,
jotka yritys tekee strategisista syistd. Téllainen hankinta voi tapahtua vain kerran pitkén
kasvuprosessin aikana. Joissakin tapauksissa voidaan tehdd wuseita strategisia
yrityskauppoja, jotka tapahtuvat pidemmilld aikavéleilld tai keskitetysti. Ndma yritysostot
ovat edelleen viliaikainen poikkeus ensisijaisesti orgaanisesta kasvustrategiasta. Niilld
on kuitenkin tyypillisesti suuri strateginen merkitys, ja se voi lisdtd avaintuotteen,
markkinoiden tai tekniikan hankinta yritykseen. Yhdistetty kasvu (CG) menee
pidemmadlle, kuin orgaanisen kasvun tdydentdmisen muutamalla valitulla yrityskaupalla.
Pikemminkin orgaaninen kasvu ja yritysosto ovat olemassa rinnakkain, ja ne ovat yhti
tarkeitd yrityksen dynaamiselle kasvulle. Tdmid merkitsee myos sitd, ettd hankinnat
tapahtuvat varsin sddnnollisesti. Jos yritys haluaa kasvaa nopeasti markkinavoiman
saavuttamiseksi, yritysostot voivat nopeuttaa orgaanisesti saavutettua kasvua. Yhdistetty
kasvu on edelld késiteltyd OSSA-tilan tehostettu jatkamista. (Achtenhagen ym. 2016:
465- 466).
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Kasvua yritysostojen (GA) kautta sovelletaan yrityksissd, joissa yrityskaupat ovat koko
yrityksen kasvun hallitseva osa. Achtenhagenin ym. (2016) mukaan on tapauksia, joissa
yrityskaupat eivit ole yhtd tirkeitd orgaaniselle kasvulle, vaan hallitsevat organisaation
kasvustrategiaa. Suuryritysten kasvu voi perustua kokonaan yrityshankintoihin, samalla
kun yritys ndyttidd orgaanisesti kutistuvan. Tama tarkoittaa, ettd kokonaiskoko hankinnan
jélkeen on pienempi kuin alkuperdisten yritysten yhteenlaskettu koko. Tutkimuksessaan
Achtenhagen ym. (2016) eivit 16yténeet yrityksid, joissa orgaaninen kasvu kokonaan

katoaisi yrityksen strategiasta.

Exit (EX) tapahtuu, kun yrityksen omistus muuttuu siten, ettd toiminnot integroituvat
toisen yrityksen yrityksiin tai lakkaavat olemasta. Tdmé on pohjimmiltaan yrityskaupan
kddnteinen muoto, jossa yritys ei osta toista yritystd, vaan pikemminkin siitd tulee
haltuunoton kohde tai organisaatio siirtyy kokonaan eri liiketoimintasegmentiin.
Yritystoiminnalle haltuun otetuksi tuleminen voi merkitd mittakaavaetua ja laajuutta,
jotka takaavat pitkén aikavélin kasvun ja toiminnan jatkumisen. Erityisesti aloilla, joilla
organisaation kokoluokka tai ominaisominaisuudet merkitsevét paljon, tdmé voi olla
tairkedmpdd kasvun nédkokulmasta, kuin organisaation selviytyminen erillisend

kokonaisuutena. (Achtenhagen ym. 2016: 467).

2.2.1 Kasvun vaiheita

Millerin ja Friesenin (1984) mukaan yritys kasvaa vaiheittain, aloittaen nuorena pienend
yrityksend, jonka toimintaa dominoi johto/omistaja. Nuoren organisaation rakenteeltaan
ja viestinniltidén epdvirallinen. Innovaatioiden méaéra huomattava, mutta markkinat ovat
vield suhteellisen pienet ja riskinotto on korkealla tasolla. Aloittavan organisaation
siirtyessd kasvun vaiheeseen, se muuttuu pienestd organisaatiosta keskikokoiseksi ja
omistajapohja saattaa laajentua. Ympdiristd jossa toimitaan on heterogeeninen ja
kilpailullinen. =~ Organisaation  rakenteissa ja  toiminnoissa on tapahtunut
ammattimaistumista, yhden innovaation yrityksesté laajennutaan innovoimaan laajempaa
tuotetarjoomaa ja markkina-alue laajenee kasvun ollessa nopeaa. Kypsyysvaiheessa

organisaatio on isohko, kilpailuorientoitunut ja omistajapohja on hajaantuneempi.
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Toiminta on virallista, ehkd jopa byrokraattista, viestinti ja pédédtoksenteko ovat
ammattimaista. Toiminta on vakiintunut ja paétoksid tehdddn strategisesti markkinoita
seuraamalla. Fokus on tehokkuudessa ja tarkasti méadritellyilld markkinoilla. Néhtavissa
on konservatiivisempaa toimintaa, kuin alkuvaiheessa ja kasvun hidastumista. Kasvun
uudelleen elpymisvaiheessa organisaatio on jo hyvin iso ja toimii heterogeenisessd,
dynaamisessa ja kilpailullisessa ymparistossd. Organisaation toiminnot ovat jakautuneet
eri osastoihin (myynti, rahoitus jne.), toiminta on kontrolloitua ja analyyttistd. Strategian
kautta erilaistutaan ja siirrytdén laajemmille markkinoille, riskinotto on korkeaa ja
suunnitelmallista., kasvu on nopeaa. Laskuvaiheeseen vaikuttavat markkinoiden koko ja
kilpailullinen ympérist6. Laskuvaiheessa organisaatio on byrokraattinen, paitoksenteko
hitaampaa ja riskinotto on matalaa. Innovaatioiden vihenemisen myd6ta kasvu hidastuu
tai tyrehtyy kokonaan. Organisaatio saattaa ajautua selvitystilaan, ellei strategisia

muutoksia olla valmiita tekemiin. (Miller & Friesen 1984).

Organisaation elinkaariteorian vaiheet voivat vaihdella kolmesta kymmeneen.
Churchillin ja Lewisin (1983) kehittdmi perinteisessd elinkaarimaalissa yritys kehittyy
rauhallisten (evolutionaaristen) ja vihemmaén rauhallisten (revolutionaaristen) vaiheiden
kautta. Greinerin alun perin vuonna 1973 kehittimassé ja vuonna 1998 péivittaméssiaén
teoriassa, Greiner kuvaa kasvun keskeisiksi dimensioiksi organisaation idn ja koon,
organisaation kehitysvaiheen ja kaaren sekéd toimialan kasvun tunnusluvut. Churchill ym.

(1983) eivit ndhneet organisaation idlld olevan merkitystd méadrittdessd kehitysvaiheitta.

Churchill ym. (1983) ja Greiner (1998) esittivit organisaation kasvulle viisi eri vaihetta,
Churchill ym. (1983) nimeédvdt vaiheiden oleva: Synty, eloonjddminen,
menestys/luopuminen tai kasvu, nopea kasvu ja viidentend kypsyminen. Greinerin (1998)
paivittdméssd versiossa organisaation kasvuteoriasta organisaation kasvaessa ja iin
lisddntyessd, kasvaa organisaatio kriisien kautta. Kriisit liittyvét johtamisen kriiseihin,
ongelmiin, jotka pitdd ratkaista ennen kasvun jatkumista. Néistd kriiseistd selviytyminen
médrittdd jatkaako organisaatio kasvu-urallaan. Nopeasti kasvavien (High growth)
yritysten on todettu Semas-tutkimuksen (Stanford Entrepreneurial Management Systems-

projekti, 2010) mukaan kaatuvan juuri johtajuuden kriiseihin, yrityksessd harvoin
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kehitetdin johtajuutta rajallisten resurssien vuoksi tulevaisuuden tarpeita silmilld pitden.
Nopeasti kasvavat yritykset saattavat my0s epdonnistua strategian perustana olleen
likketoimintamallin toteutumattomuuteen, syynd voi olla, etteivdt markkinat avaudu
arvioidulla tavalla tai radikaaleillakin innovaatioilla otettu liian korkea riski, palkitaankin

epdonnistumisella kuin menestykselld. (Davila, Foster & Ning 2010: 82-83).

Greinerin (1998) mukaan on ensiarvoisen tirkedd tunnistaa jokaisen vaiheen olevan
tulosta edellisen vaiheen toimista. Nopeasti kasvavissa yrityksessé kriisit voivat seurata
tosiaan varsin nopealla syklilld, tasaisen kasvun yrityksissd vaiheiden viélilld voi olla
pitkdkin aikavéli. Kuvion 4 avulla kuvataan kriisien kautta Greinerin (1998) mukaan

kehittyvai yrityksen kasvua.

Vaihe | Vaihe 2 Vaihe 3 Vaihe 4 Vaihe 5
Ei
=]
w - “e w
5.Kniisi?
4. "Red tape”
Kkriisi
2 1.Johtamisen 2.Autonomian 3.Kontrolli Kasvu
i kriisi Kriisi Kriisi vhteistyolla.
o
-
E Kasvu
o koordinoimalla.
S \
Kasvu
X delegoimalla.

Kasvu Ohjaamal]a. — Evoluutiotasot

\,\J_ Murrostasot
Kasvu

luovuudella. |
Nuori Organisaation iki Kypsd

Pient

Kuvio 4. Kasvun vaiheet. (Greiner 1998).
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Jokaisen organisaation kehitys eli evoluutiotason vaihetta hallitsee erilainen
johtamistapa, kun taas murrosvaiheeseen liittyy erilainen johtamisen kriisi, joka tiytyy
ratkaista. Yrityksen evoluution alkuvaiheessa eletddn luovan kasvamisen vaihetta,
kommunikointi on non-formaalia ja fokus on tuotteessa/palvelussa, sekd markkinoissa.
(Greiner 1998). Ongelmia saattavat tuoda jokapéivdiseen liiketoimintaan liittyvit “tylsét”
asiat, kuten kirjanpito ja pddoman kasvattaminen. Téhén vaiheeseen liittyvd ensimmaiinen
kriisi liittyy johtajuuden murrokseen, jatkaakko samalla johtamistyylilld vai muuttaa
johtajuutta ammattimaisemmaksi. Mikdli perustajajdsenissd ei 10ydy vahvaa
ammattimaista johtajuutta, tulee tdssd kriisin vaiheessa harkita ulkopuolista
ammattijohtajaa, kasvun jatkumisen varmistamiseksi. (Churchill ym. 1983; Greiner 1998;

Eriksson 2007: 297).

Kuviossa 4 mainittuun toiseen kasvun vaiheeseen ohjaamalla, liittyvét tehtdvien
eriyttdmiset: Organisointi ja eri toimintojen adaptointi. Yksi henkild ei hoida montaa
tehtdvdd, vaan toiminta on organisoitua ja ammattimaista. Kolmannen evoluutiotason
kriisin alkusysdyksend yleensd toimii keskijohdon autonomian tarve. Onnistuessaan
delegoinnissa alemman portaan suuntaan, kokee ylin johto kuitenkin usein
kontrollinpuutetta ja kontrollikriisi liittyy johtajien irti padstamisen dilemmaan, pitdd
pystyéd padstiméén irti ja delegoimaan tehtdvid alemman tason tekijoille onnistuneesti.

(Greiner 1998).

Koordinointivaiheen kasvulle on ominaista virallisten jérjestelmien kehittiminen ja
niiden koordinoinnin vastuun ylimmélld johdolla siilyttdminen. Koordinointivaiheen
onnistuneen lidpiviennin kautta siirrytdén ns. “’red tape ’-kriisiin, yritys on kasvanut niin
isoksi, ettei sitd voida johtaa formaaleilla ja dogmaattisilla johtamistavoilla. Selvitdkseen
tamén kriisin yli, yrityksessd saatetaan siirtyd tiimivetoisiin johtamistapoihin ja
johtaminen on yleiselld tasolla 1&hinnd ongelmien ratkaisua ja yhteistyotd, kuin
mikromanagerointia. (Greiner 1998). Viidenneksi eli ?-kriisiksi, jota ei vield varmuudella
teorian mukaan tiedetd, voidaan Greinerin (1998) mukaan ajatella, ettd yrityksen
kasvaessa saattaa haasteeksi nousta tyontekijoiden toissd jaksamiseen liittyvat ongelmat

ja niiden ratkaiseminen. Carnes ym. (2017: 474) mukaan vaikka kypsyyden vaiheen
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savuttaneet yritykset ovat voineet vakauttaa asemansa markkinoilla menestyksensi
kautta, ne kohtaavat silti jatkuvia haasteita eloonjddmiselleen. Esimerkiksi jdykén
organisaatiorakenteen omaavan yrityksen on vaikeampia vastata nuorempien ja
ketterammain organisaatiorakenteen omaavien organisaatioiden haasteisiin. Kypsissd
vakaissa yrityksissd saattaa esiintyd myds polkuriippuvuusteoriaan viittaavia piirteitd,
innovaatiot saattavat olla vdhdisempid mm. virallisempien paitoksentekoprosessien

vuoksi ja uusiutuminen koetaan haastavammaksi.

2.2.2 Kasvun mittaaminen

Kasvua voidaan mitata useilla eri mittareilla, Varamden ym. (2007: 24) tutkimuksessa
Eteld-Pohjalaisten  kasvuyritysten  kasvustrategioita  tarkasteltiin ~ 36:sta  eri
kasvututkimuksesta koottujen indikaattoreiden avulla. Néitd kasvun indikaattoreita
todettiin olevan useita yksittdisid, eniten kdytettiin kuitenkin useita kasvun indikaattoreita
mitattaessa organisaation kasvua. Kasvua mittaaviksi indikaattoriyhdistelmiksi em.

tutkimuksissa nimettiin mm:;

1) Myynti, tulot ja pddoman tuotto.

2) Henkiléstomddrd, liikevaihto ja liikevoiton osuus.

3) Kokonaistulot, tuotemyynti, sopimustulot, vienti, tuotekehityskulut, tyollistivyys
ja voitot ennen veroja.

4) Markkinoiden laajennus, kokonaismyynti ja tyontekijamdidird.

5) Tyontekijamddrd, myynti ja varat.

6) Pddoman tuotto, myynnin tuotto, rahavirran tuotto ja tyontekijdtuottavuus.

7) Kokonaismyynti, kesimddrdinen myynnin kasvu ja pddoman tuotto.

8) Pddoman tuotto, liikevaihto ja varat suhteessa litkevaihtoon.

9) Pddoman tuotto, nettomyynti, prosentuaalinen myynnin ja tyontekijamdcdrdn
kasvu.

10) Tyollistdvyys, sijoitetun pddomantuottoprosentti ja tyévoiman tuottavuus.

Edelld mainittuihin talouden tunnuslukuihin viitaten Laitinen (2007:342) kuvaa

kasvuyrityksen terveyskolmiossa keskeiseksi ja kannattelevaksi tekijéksi kannattavuutta,
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jonka varassa yrityksen toimintaedellytykset lepddvit. Kannattavuuden Laitinen
(2007:342) madrittelee olevan yrityksen kykyé tuottaa sijoitetulle pddomalle riittdva tulos
suhteessa sidosryhmien odotuksiin ja vaateisiin. Maksuvalmius taas tarkoittaa kykya
selviytyd maksuvelvoitteistaan. Maksuvalmiuden perinteiset ulottuvuudet ovat yrityksen

varanto ja tulorahoituksen virta.

Vakavaraisuus taas on yrityksen tervepohjaista rahoitusrakennetta; vieraan pddoman
hallitsevuus ei ole liian suuri (omavaraisuusaste on hyvé). Vakavaraisuuteenkin liittyy

kaksi dimensiota, rahoitusrakenne ja takaisinmaksukyky. (Laitinen 2007 342-345).

Kasvu on yrityksen arvoon vaikuttava tekijd, se kertoo yrityksen/organisaation tulevasta
potentiaalista. Kasvu on osa myds organisaation suorituskykyd tai liiketoiminnan
suorituskykyd (Business performance), jolla tarkoitetaan organisaation menestymisté ja
kykyé tehdi tulosta eli kasvaa. (Laitinen 2008: 341). Suorituskyvyn mitattavia asioita
kutsutaan menestystekijoiksi, jotka ovat organisaation kannalta keskeisid tekijoitd sen
kannattavuuden ja kasvun takaamiseksi. (Lonnqvist, Kujansivu & Antola 2005: 22-29).
Organisaation kasvukykyid ja tuottavuutta merkittévisti selittivand tekijand pidetddn
aineetonta pddomaa. Aineettoman padoman mittaamisella saadaan huomattavaa lisdarvoa

taloudellisille analyyseille. (Piekkola 2011: 16-17).

Menestystekijdt voidaan jakaa em. taloudellisiin ja ei-taloudellisiin tekijoihin.
Menestystekijdt voidaan miérittdd suoraan organisaation strategiasta, tulee siis tunnistaa
toiminnan kannalta tirkeimmét tavoitteet. Tavoitteiden tunnistamisen jilkeen,
médritetddn  menestystekijat.  Ei-taloudelliset menestystekijit voidaan nimetd
aineettomaksi pddomaksi, joilla tuetaan taloudellisten tulosten saavuttamista. (Lonnqvist

ym. 2005: 22-29, 109).

Aineettoman pddoman osa-alueet jakautuvat kolmeen osaan:

1. Inhimilliseen pddomaan, johon sisdltyy tyontekijan: Osaaminen, tiedot/taidot,
koulutus, patevyydet, lahjakkuudet, tyokokemus, asiantuntijuus, innovatiivisuus,

proaktiivisuus ja yrittdjiméinen asenne.
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2. Suhdepddomaan, johon siséltyy organisaation: Brindi ja imago, asiakkuudet,
asiakasuskollisuus, verkostot muihin yrityksiin/toimijoihin ja suhteet muihin
sidosryhmiin, markkinaosuus sekéd maine.

3. Rakennepiiomaan, johon sisiltyy mm.: Prosessit, ”Alyllinen omaisuus”, patentit,
tekijdnoikeudet, tuotemerkit, lisenssit ja muut oikeudet, johtamisfilosofia, arvot ja
organisaatiokulttuuri, teknologiat ja tietojirjestelmit sekd tutkimus ja
tuotekehitys. (Cronje & Moolman 2013; Lonnqvist & Mettdnen 2003; ETLA
2002).

Longvist ym. (2005:191) ja ETLA:n (2002) mukaan aineettoman pddoman mittarit tulisi
suunnitella strategian ja vision avulla: Mikd on organisaation pitkédn aikavélin tavoite ja
mikd on sen menestystekijd aineettomissa pddomissa? Mitattavan menestystekijan
médrittelyn jdlkeen, organisaation tulisi mairitelld mittari, jolla tekijdd mitataan.
Aineettomien pddomien tunnistamisen ja mittaamisen jélkeen kolmanneksi vaiheeksi
organisaatiossa nimettiin seurantavaihe, joka sisiltdd arvioinnin siiti, miten aineettomaan
varallisuuteen sijoitetut varat vaikuttavat aineettomien voimavarojen
kokonaistilanteeseen. Seurannan tuloksena saattaa organisaatiossa 10ytyd uusia
aineettomia menestystekijoitd tai niitd voidaan kehittdd lisdd. Organisaation kasvun
tunnistaminen riippuu Delmarin, Davidssonin ja Gartnerin (2003: 213) mukaan
kiytetyistd mittareista. Jos esimerkiksi keskitytddn vain myynnin kasvuprosenttiin jaa
todenndkoisesti huomaamatta suuri madrd yrityksid, jotka kasvavat muilla mittareilla
mitattuna todella vahvasti. Tosin McKelvien ja Wiklundin (2010: 266) mukaan on kdyty
keskusteleluja myynnin olevan tehokkain muuttuja tarkastellessa kasvua eri maissa
samalla toimialalla toimivien yritysten vililld ja ilmeisesti se on myds yrittdjien mielesti

toimiva mittari kasvua arvioitaessa.

2.3 Festivaalin kasvuun vaikuttavat tekijét

Festivaalin koko on tidrked muuttuja useista syistd tarkastellessa kasvua. Monissa
yhteiskunnissa on yleinen olettama, ettd kasvu on normaalia ja hyvéi, joten jérjestdjen ja

ndhtdvyyksien vetovoiman sekd tapahtumien odotetaan kasvavan ifn ja menestyksen
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myotd. (Andersson, Getz & Mykletun 2013:83). Andersonin ym. (2013) tutkimuksen
tapauksissa norjalaisista festivaaleista, suurikokoisia voidaan rinnastaa menestykseen,
koska organisaation tuotteella on korkea kysynti tai kenties ne heijastelevat osoitettua
tarvetta palvelulle, joka palkitaan julkisen sektorin avustuksella. Festivaalin suurempi
koko voi johtaa suurempaan vetovoimaan matkailullisesti. Vetovoiman kasvu voi johtua
paremmasta maineesta, tarjolla olevien kokemusten todellisesta tai epdsuorasta
monimuotoisuudesta sekd markkinointitehosta, joka syntyy suuremmista tuloista.
Festivaaliorganisaatiot toimivat yleisimmin julkisella ja voittoa tavoittelemattomilla
sektoreilla, mutta voittoa tavoittelevat yritykset jérjestdvit my0s festivaaleja. Vaikka
julkisen ja ei-kaupallisen festivaalijarjeston tyypillinen yhteisdpalvelu suuntautuminen ei
sulje pois markkinointisuuntautumista, on loogista odottaa, ettd voittoa tavoittelevat
festivaalit ovat asiakas ja markkinointi suuntautuneempia. Andersonin ym. (2013)
tutkimuksen yhteydessid markkinointiorientoitumisen todettiin olevan ennen kaikkea osa
festivaalin filosofiaa tai arvojoukko, joka nousee esiin erilaisina markkinointi- ja
johtamisstrategioina. Anderssonin ym. (2013) tekemén tutkimuksen
tapahtumapopulaatioon kuului erikokoisia tapahtumia. Tutkimustulosten mukaan pienet
festivaalit vastaavat yleisesti tarkasti segmentoituun kysyntdén, mutta ne voivat myds
kasvaa kilpailukykyisiksi organisaatioiksi, jotka muuttavat yleisonsd dynamiikkaa.
Keskikokoiset ja suuret festivaalit tarvitsevat enemmén resursseja kuin pienet festivaalit
ja ehkd kehittdvat festivaalijohdon taitoja, jotka lopulta hyodyttiviat koko
tapahtumapaikkakunnan viestod. On my0s mahdollista, ettd erittdin suuret, hyvin
hoidetut ja onnistuneet festivaalit jyrddvét alleen pienemmat festivaalit, joilla ei ole
institutionaalista asemaa. Anderson ym. (2013: 98). Andersonin ym. (2013:98)
tutkimuksessa todettiin, ettd vanhemmat festivaalit ovat suurempia ja niilld on johtajia,
joilla on pidempi kokemus. Johtamiskokemuksen suhteen vanhat festivaalit ovat

suurempia, kuin keski-ikdiset ja nuoret festivaalit.

Andersonin ym. (2013:95-96) mukaan festivaalien kasvun tulisi olla ainakin osittain
riippuvainen kilpailuedun 16ytdmisestd markkinoilla ja oikeiden sidosryhmien (kuten
asiakkaat, sponsorit tai muut rahoitusldhteet) 16ytymisestd. Festivaalit, joilla on
kasvumahdollisuuksia, ndyttdvdit olevan enemmédn huolissaan Kkilpailusta ja

innovaatiokyvystdidn, kun taas suuret festivaalit ndyttdvdt olevan riippuvaisempia
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muutamasta voimakkaasta sidosryhméstd. Pitkdikdisyys ndyttdd vaikuttavan
sponsorituloihin mydnteisesti ja varsinkin vanhat tapahtumat olivat tutkimuksen mukaan
onnistuneet paremmin kerddmiéin sponsorointituloja verrattuna aloittaviin festivaaleihin.
Tutkimuksen mukaan festivaalit ovat riippuvaisia voimakkaista sidosryhmistd, joiden
avulla hankitaan resursseja festivaalien jirjestimiseen, mutta eri kokoluokan festivaalien
kesken oli eroja ldhinnd riippuvuudesta maksavien asiakkaiden méddrdén ja niihin
festivaaleihin, jotka olivat riippuvaisia 1&hinnd sponsorituloista. Pienet festivaalit olivat
rilppuvaisia  asiakasmdiristdi ja isot kykenivdt kompensoimaan lipputuloja

sponsorointitulojen avulla. (Anderson ym. 2013:98).

Tutkimuksessaan Andersson ym. (2013:95) havaitsivat, ettd monet festivaalit eivét kasva,
eivdtkd halua kasvaa monista syistd. Yhtend syynéd néhtiin olevan paikallisen yhteison
suhtautuminen kasvuun, toisilla on kapasiteettirajoitteita, rajoitteet voivat olla
rakenteellisia (eli ympéristollisesti tai laillisesti méadriteltyjd) tai vapaaehtoisia (toisin
sanoen halutun kokemuksen antamisesta asiakkaille, festivaalin lokaation tai
sponsoreiden valinnasta riippuvaisia). Anderson ym. (2013:95-98) nékevét
maaseutualueiden  ja  pikkukaupunkien  olevan  ehdottomasti  festivaalien
ammattimaisuutta ja kasvun rajoittava tekijd. Johtamistyylit- ja taidot vaihtelevat
festivaalien koon mukaan ja ehkd myds selittdvit, miksi festivaalit ovat suuria tai pienid.
Vaikkakin on néhtdvissd, ettd varsinkin musiikkifestivaalit kdynnistyvdt suuressa
mittakaavassa, niin kaupungeissa kuin maaseudullakin ja voivat houkutella valittomésti

suuriakin vikijoukkoja.

Andersonin ym. (2013) tutkimuksen loppupéddtelmien mukaan, poliittisen johdon ja
paikallisten péattdjien on ymmaérrettévi, ettd festivaalin rahallisen tuloksen ja koon kasvu
ei vilttdmattd tapahdu yksin tai ilman ekologisesti asetettuja rajoituksia. Resurssien
lisddminen tapahtuman ympdrille ja turvaamalla tapahtumalle markkinaraon auttavat
padttdjat festivaalia saavuttamaan kasvua, mutta eivit takaa, ettd jokainen tapahtuma
selvidd tai onnistuu. Toiminta joka edistdd tapahtumamatkailua tietoisesti ja hyodyntida
festivaaleja yhteiskunnallisiin ja kulttuuripoliittisiin tavoitteisiin, on selvésti prosessi,

joka levidd innovaatioiden levidmisen myotd ja nopeuttaa kasvua festivaalialalla. On
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kuitenkin muistettava, ettd festivaalin tuloksen positiivinen kasvu johtaa kilpailun
lisddntymiseen. Kaiken kaikkiaan Andersonin ym. (2013) tutkimuksen mukaan néyttaa
epatodennikoiseltd, ettd jokin yksittdinen festivaali tai jonkin alueen festivaalien
ympérilld pyorivd verkosto voisi tuottaa tai ylldpitdd suurta madrad suhteellisen suuria
tapahtumia kovinkaan pitkdén vaikuttamatta alueen véeston kisitykseen tapahtuman

tarkeydesta tai sen positiivisista taloudellisista vaikutuksista.

2.4 Festivaaliorganisaation johtaminen

Festivaalien johtaminen on monimutkainen tehtivé, se on sekoitus luovuutta ja kulttuurin
ymmértamistd, samalla kuitenkin festivaalin johtaminen vaatii osaamista niin
kassavirtojen hallinnasta, budjetointista, markkinoinnista artistien, sponsoroiden kuin
julkisen sektorin tarpeiden/toivomusten huolehtimisesta, sekd osaamista motivoida
henkilokuntaa ja vapaaehtoistyontekijoitd. Lisdksi johtajan tulee ymmartdd yleison,
paikallisten asukkaiden toiveita ja osata samalla suunnitella jo tulevaa festivaalia. (Frisby
& Getz 1989; Silvers, Bowdin, O Toole & Nelson 2006; Jordan 2015:80). Hyvéin
festivaalijohtajan tunnistaa hyvastd verkostoitumiskyvystd oman festivaaligenren sisdlld,
innokkuudesta promotoida festivaaliaan ja kehittdd sen erinomaisuutta. Hyvi
festivaalijohtaja asettaa taiteellisen visionsa korkealle ja on sitoutunut uusien yleisdjen
16ytdmiseen. (Jordan 2015:115). Jordan (2015:82-85) ja Frisby ym. (1985) toteavatkin,
ettd vaikka festivaaleilla on usein varsin pieni henkildstd, festivaalit ovat monimutkainen
organisaatio johtaa. Johtaja on keskelld verkostoja, joka voi koostua globaaleista
sponsoreista, artisteista ja paikallisista vapaaehtoisista, jotka kaikki ovat elintirkeitd
festivaalin  onnistumiselle. Festivaalijohtajien padprioriteettien ndhdddn olevan

taiteellisen sisdllon laatu ja uusien yleisdjen 16ytdminen.

Silver ym. (2006) ovat koonneet tapahtumajohtajan tarvitsemat taidot ja luoneet mallin
tapahtumien johtamisen tarvitsemasta tietopohjasta (Event management body of
knowledge, EMBOK), osa taidoista on tuotu esiin edellisesséd kappaleessa. Kuviossa 8
tuodaan esiin EMBOK-malli kokonaisuudessaan, mallissa siirrytdén eri tapahtuman

jérjestimisen vaiheiden kautta taitoihin, mitd tapahtumanjohtaja tarvitsee missdkin



39

vaiheessa. Lipi eri vaiheiden kantavana voimana kulkevat johtajan ydinarvot. Silver ym.
(2006) luettelevat tapahtumajohtajan taidoiksi tdrkeysjérjestyksessd tutkimuksensa
perusteella oleva: Organisaatiotaidot, pikkutarkkuus, kuuntelevuus, ongelmien
ratkaisutaito, hyva suullinen ulosanti, multitaskaaminen, ihmissuhdetaidot, pédétdsten
tekemisen taito, kirjallinen kommunikaatio, ajanhallinta, johtajuus, stressinsieto,
tietotekninen osaaminen, markkinointi, henkildstonjohtaminen, riskien hallinta, lakien ja

médrdysten tuntemus, kirjanpito, julkinen puhuminen ja opettaminen.

YDINARVOT -Luovuus
-Strategisuus
> /L' | -Jatkuva
t S 7 | parantaminen
z, - - _| -Etiikka
; -Hallinto = — 4p = - Integrointi
P -Suunnittelu - = - =
Z | Markkinoini § = ,/i ~ = PROSESSIT
Z | Operaatiot O PV -Arviointi
© | -Riskit 3 -Valintojen
E tekeminen
E -Seuranta
- -Kommunikointi
Dokumentointi
’elll;?;!; :%0 | Suunnittelu/} .‘ Im;t);?nn:ien ‘ 1 Tapahtuma ' ‘ Paz;t;ml
VAIHEET

Kuvio 5: EMBOK-malli (Mukailtu: Silver ym. 2006:51).

EMBOK-malli tarjoaa viitekehyksen, joka piirtyy osaamisen kenttddn, tapahtuman
jérjestdmisprosessiin  ja johtajan ydinarvojen ympdérille. Viitekehyksen yhtend
tarkoituksena on legitimoida tapahtumanjohtajan asiantuntijuus tapahtumanjohtamiseen
tarvittavien tietojen ja taitojen osalta. Jokainen kuviossa 8 kuvattu vaihe noudattelee
projektienjohtamiselle tyypillisid vaiheita. Prosessit noudattelevat yleisesti hyvéksyttya
mallia riskienhallinnasta. Luokat voidaan ajatella johtamisen eri osa-alueina, jokainen

luokka on oma elementtinsi, jotka ovat subjekteina johtamisen eri tarkoituksissa. (Silver
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ym. 2008:32-33, 51). Getz ym. (2010) kritisoivat EMBOK-mallia sen liiallisesta
keskittymisestd osaamisten ympdérille, he ndkevit tapahtumien johtamisen olevan paljon
kompleksisempi kokonaisuus, kuin luettelo osaamisista. Omassa viitekehyksessdin Getz
ym. (2010:32) tuovat esiin johtajan tarvitseman ymmadrrystd festivaalikokemuksen
luonteesta ja tarkoituksesta niin festivaalivieraille, kuin sidosryhmékumppaneille.
Tapahtuman suunnittelussa ja johtamisessa tulee ottaa huomioon oppimisen nékokulma
alemmin jdrjestetyistd tapahtumista, yhdistdd suunniteltuun tapahtumaan liittyva
kokemuksellisuus ja merkitykset: Festivaalijohtajan tulee osata tarkastella tuloksia ja
vaikutuksia johtamisen ndkdkulmasta dynaamisten mallien ja prosessien kautta. (Getz

ym. 2010:31).

Luonila (2014: 40-41) puolestaan tarkastelee festivaalijohtamista pirullisena ongelmana
kompleksisuusajattelun  kautta, jolloin organisoitumisen ja festivaalitoiminnan
johtamisessa vaaditaan ymmérrystd ja osaamista punnita ratkaisuvaihtoehtoja
vuorovaikutteisesti sidosryhmékumppaneiden kanssa. Johtajan tulee sietidd ratkaisujen
keskenerdisyyttd: Yhteistyokumppanit (yritykset/kunnat/rahoittajat) nékevit festivaalit
kanavana tavoittaa asiakkaitaan tai kasvattaa omaa brindipddomaansa. Festivaalin
onnistuminen tai epdonnistuminen madrittdd pitkdlti yhteistydon jatkuvuuden, joten
festivaalijohtajan tulee ymmaértdd kumppanuuksien mahdollista kertaluonteisuutta.
Anderson & Getz (2008:217) ehdottavatkin tutkimuksensa perusteella, ettd
festivaalijohtajien tulisi kiinnittdé erityistd huomiota sidosryhmisuhteiden hoitamiseen,
varsinkin isojen sidosryhmien, jotka tarjoavat resursseja festivaalin onnistumiseen.
Lisdtdkseen festivaalin elinvoimaisuutta ja jatkuvuutta tulisi festivaalijohtajien
identifioida kunkin sidosryhmén tdrkeys oman toimintansa kannalta ja kehittda strategisia

kumppanuuksia molempia hyddyttdvain suuntaan.

Luonila (2016:109 -110) tiivistdd kuviossa 6 tutkimuksensa “Johtamisen viitekehyksen
verkostomaisessa ja toimintatavaltaan projektimaisessa  festivaalituotannossa’.
Festivaalijohtaminen merkitysten verkostossa tarkoittaa tiiviiden suhteiden luomista eri
kumppaneihin  ja  pyrkimystd vaikuttaa festivaalituotteen avulla  kriittisiin

sidosryhmékumppaneihin.
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Vaikutus Johtamisen ulkopuolella olevat tekijat:
- Taiteellisen sisallon samanaikaisen
festivaalituotantoon tuottamisen ja kuluttamisen tloksena | yikyttaminen johtamisen
kokenaisvaltainen festivaalielimys
Sidesryhmien motivaatio ja intressit. ulkopuolella oleviin tekijoihin
™ Festivaaliin liitettdvat merkitykset
Jahyvaksytdvyyden aste.
Ratkaisevaa johtajuudessa: F ) Ratkaisevaa johtamisessa:
- Vuorovaikutus taiteellisten tahoj en./' \ - Uusien siséltdjen ja
esiintyjit), yleisén ja tuotantoon | ' tuotantoratkaisujen loytaminen
f)S&]liSiljl\’i)t’.n) va']illii.J El L A ,5 jahyvaksi havaijttujcn mallien
Taite tunnistaa yhteistoiminnan edelleen hyodyntiminen mission
malleja lisaarvoa tuottavien \ / mukaisesti.
solmukohtien muodostamiseksi. J

Johdettavissa olevat tekijit:
Vision ja mission madrittely.
Festivaalituotteen muotoilu:

Kontribuutio johdettavissa ohjelmisto ja festivaaliympiristo
oleviin tekijoihin. lisapalveluineen.

Syéte festivaalien muotoiluun.

™ Festivaalin tapa toimia
merkitysten luomiseksi.

Kuvio 6. Festivaalijohtaminen merkitysten verkostossa. (Mukailtu Luonila 2016:110).

Luonilan (2016:114-115) tutkimus osoittaa festivaaliorganisaation mission, luonteen ja
muodon vaikuttavan johdettavissa oleviin tuotannon rakenteisiin ja yhteistyomalleihin.
Toimivien yhteistydmallien kautta korostuu johtajan kyvykkyys tuottaa ja luoda lisdarvoa
tuovia sisdlt6jd ja yhteistoimintatapoja verkostossaan. Andersson ym. (2008:218)
mukaan on tunnistettu kaksi onnistunutta strategista toimintatapaa, jotka sitouttavat
verkoston  toimijoita  hyvin  festivaaliin. Ensimmdinen on median ja
yhteistyokumppaneiden sitouttaminen festivaalin sponsoreiksi ja toinen tapa on vahva

osallistuminen sen yhteisdn toimintaan, missé festivaali jérjestetddn.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Laadullista tutkimusta (kvalitatiivista tutkimusta) kuvataan mm. késityoldisyydeksi,
luovaksi prosessiksi, joka vaatii tutkijalta niin lukeneisuutta, kuin herkkyyttd oman
aineistonsa tuntemuksessa. Laadullisen tutkimuksen tdrkeimpid tavoitteita on
inhimillisen ymmarryksen lisddminen. Tulkinta laadullisessa tutkimuksessa syntyy

teorian ja empirian vuoropuhelusta. (Syrjildinen, Eronen ja Vérri 2007:8).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa teoreettinen viitekehys méadrittdd sen, millaista aineistoa
tulee kerdtd ja milld menetelmilld aineistoa analysoidaan. Problematiikan aineiston
analysoinnin menetelmin valintaan tuo se, ettd laadulliselle tutkimukselle on
luonteenomaista tarkastella ilmiotd monelta kantilta ja problematisoida ilmiselvid
nikokulmia. Luoteenomaista laadulliselle tutkimukselle on myds kerétd aineisto, joka
mahdollistaa monenlaiset tarkastelukulmat. Ominaista laadullisen tutkimuksen
aineistolle on ilmaisullinen rikkaus, monitasoisuus ja kompleksisuus. Laadullinen
tutkimusprosessi rakentuu jonkin tyyppistd suhteuttamista etukéteen silmilld pitden,
lahtien teoreettisestd viitekehyksestd kohti tutkimustuloksia. (Alasuutari 2011: 63-64,
193).

3.1 Tutkimuksen etiikka

Etiikka ohjaa sitd, miten elimme eldmiddmme. Yhteiskuntaa ja sddnndksid ohjaavat lait,
kirjoittamattomat ja lakiin kirjoitetut. My0s tutkijaa ohjaa tutkijan eettiset periaatteet ja
kysymykset, jotka tulee ottaa huomioon tutkimusta tehdesséén ja sen edetesséd (Eriksson
jaKovalainen 2016: 63). Tamén Pro Gradun kirjoittaja on itse tyoskennellyt useita vuosia
festivaalitapahtumien kaupungissa Eteld-Pohjanmaalla. Tutkijan kaikki se tieto ja
kokemus mité kyseisten organisaatioiden toiminnasta oli vuosien saatossa kertynyt oman
ammatin ja tyOnantajan kautta, piti rajata tdmédn tutkimuksen ulkopuolelle mm.

salassapitovelvollisuuden vuoksi.
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Toisaalta tutkimuksen edetessd tuli eteen tutkijan silloisen tyOnantajan
yhteistyokumppanuuksien vaikutuksien vélttiminen tai niiden kautta vaikuttamisen
huomioon ottaminen. Samoin, kuin sosiaalisten siteiden vaikutus tutkittavien

kohdeorganisaation jéseniin.

Tutkimuksen alussa tuli miettid kohdeorganisaation suhdetta toisiinsa ja sen mahdollisia
vaikutuksia esimerkiksi haastatteluiden saatavuuteen tai haastatteluiden kautta

vaikuttamiseen toisiinsa, kilpailullisessa asemoinnissa paremmin parjitikseen.

3.2 Monitapaustutkimus

Tapaustutkimusta voi siséltdd monia eri tutkimusmenetelmid. Siksi onkin perusteltua
sanoa, ettd tapaustutkimus ei ole tutkimusmetodi vaan tutkimustapa, jonka sisdlld voidaan
kayttdd erindisid aineistoja ja menetelmid. Kaikkien empiiristen tutkimusten voidaan
katsoa kisittelevdn tapauksia ja tapaustutkimus on perusteellinen ja tarkkapiirteinen
kuvaus tutkittavasta ilmidstd. LahtOkohtaisena tavoitteena on kerdtd monipuolinen
aineisto ja tehda perusteellinen kuvaus tutkimuksesta. Useimpia tapaustutkimuksia
kuvaavia piirteitd ovat kokonaisvaltainen analyysi tapauksesta, monien eri aineistojen ja
menetelmien kiyttd, edeltidvien tutkimusten kayttd ja hyddyntdminen, sekd tapauksen ja

kontekstin rajan héilyvyys. (Bamberg ym. 2007: 9-10).

Tapaustutkimuksen kayttod tissa tutkimuksessa puoltaa myos Koskisen ym. (2005:174)
toteamus: “Ottamalla kohteeksi tapauksen, jonka luonne johdattelee kdyttimddn muita
kuin perinteisen liiketaloustieteelliseen kdsitteistoon kuuluvia termejd, tutkijalla on
mahdollisuus ndyttdd, miten tuttujen kdsitteiden merkitystd voidaan laajentaa ja syventdid
tutkimalla niitd toisen tyyppisessd kontekstissa”. Téssa tutkimuksessa tutkittavat kohteet
(5 kpl) eiviat muodosta homogeenistd joukkoa, vaan tutkimukseen valikoituneet festivaalit

edustavat eri musiikkigenrejd, eri paikkakuntia ja toimivat erilaisella organisaatiopohjalla

(Ry / Oy).
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Aineistona kéytettiin lisdksi tutkimuksen kohdefestivaalien internetsivustoilta/
sosiaalisesta mediasta saatavia tietoja mm. kdvijiméddrien muutoksista ja
kohdefestivaalien  historiasta  tutkijan =~ ymmarryksen lisddmiseksi  kyseisen
festivaaliorganisaation muodostumisesta ja elinkaaresta. Tutkimuksessa perehdyttiin
samaa aihepiirid aiemmin késitelleisiin  tutkimuksiin, niin  kasvun, kuin

festivaalitoiminnankin osalta.

3.3 Asiantuntijahaastattelu ja sisdllonanalyysi

Aineisto  kerdttiin ~ kohdeorganisaatioiden  avainhenkil6itd ~ haastattelemalla,
haastattelukysymykset (Liite 1.) ldhetettiin etukédteen haastateltaville ja haastattelun
aikana tehtiin tarkentavia kysymyksid esiinnousseista teemoista. Haastattelu on téssd
tutkimuksessa osa monitapaustutkimuksen menetelmid. Haastattelu suoritettiin
puolistrukturoidusti  (teemahaastattelu). Teemahaastattelu antaa haastateltavalle
enemmain tilaa vastata, kuin esimerkiksi lomakehaastattelu. Haastattelija méérda
kysymykset, mutta haastateltava voi vastata niithin omin sanoin ja poiketa annetusta

kysymysjarjestyksestd (Koskinen ym. 2005: 104).

Haastattelut suoritettiin elokuussa 2017, tapahtumien oltua kyseiseltd vuodelta ohitse.
Haastattelut tallennettiin ja litteroitiin, aineiston analysoinnin helpottamiseksi.
Haastatteluissa ja litteroinnissa  keskityttiin ~ esiin  nousseisiin  asiasiséltdihin,
haastateltavien kokemukseen/ndkemykseen kasvusta festivaaliorganisaation ja kyseisten

tapahtumien osalta.

Asiantuntijahaastatteluissa kiinnostuksen kohteena ei ole itse haastateltava, vaan tieto
joka hénelld on hallussa. Haastateltujen valikoituminen perustuu heidén
institutionaaliseen asemaan tai muuhun tutkimuskohteeseen liittyvdin prosessiin.
Asiantuntijahaastattelussa olennaista on haastattelussa saadun tiedon kdyton tavoite,
pyrkimys tutkittavan kohteen faktuaaliseen kuvaukseen. (Alatalo & Akerman 2010:3
372, 375).
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Téssd tutkimuksessa haastateltuja voidaan pitdd oman alansa ja oman festivaalinsa
asiantuntijoina ja haastattelun analysointi perustuu nidkokulmaan, jossa haastateltavan
antaman kokemusperdisen tiedon katsotaan olevan totta ja perustuvan asiantuntijuuteen.
Faktanidkokulman kautta aineistoa tarkasteltaessa, analyysivaihe alkaa jo haastatteluihin
valmistautuessa  tutustumalla  tutkittavaan  kohteeseen. = Analyysi  jatkuu
haastattelutilanteessa  yhteistyOssd  haastattelijan  ja  haastateltavan  vélisessd
kommunikaatiossa. Haastatteluiden faktaluentaan nojaavan analyysin kivijalkana on

jatkuva, eri ldahteiden kriittinen ristiinluenta. (Alatalo ym. 2010: 378, 390).

3.4  Aineiston analysointi

Tutkimuskysymykseen festivaalien kasvuhalukkuudesta vastataan tutkimuksessa
kerdamallad haastatteluissa saaduista tiedoista elementit, jotka nousivat esiin kysymyksen
2, 6ja 7 (Liite 1) kautta: Miten olette hakeneet kasvua, mitka tekijdt vaikuttavat tulokseen/
onnistumiseen ja mitkd tekijét tulevaisuudessa néette kriittisind tekijoind festivaalinne
jatkuvuudelle? Mainitut elementit koottiin omaan taulukkoon ja sen pohjalta rakennettiin
festivaalien kasvutekijoitd kuvaava kuvio (Kuvio 14), niistd kasvutekijoistd, jotka

mainittiin haastatteluissa useaan kertaan.

Aineiston analyysissd kaytettiin luokittelun apuna Varaméden ym. (2007) kehittimaa
kasvun viitekehystd (kuvio 2). Toisena viitekehyksend analyysille kdytettiin Gordonin
ym. 2016 orgaanisen kasvun ldhteitd (Taulukko 2). Nididen avulla saatiin vastaus
tutkimuskysymyksid tarkentaviin raameihin: Mitkd tekijdt vaikuttavat festivaalien

kasvuun?

Litteroitujen haastattelujen vastaukset luokiteltiin kasvun viitekehyksestd sekéd
orgaanisten kasvun ldhteistd 16ytyvien teemojen kautta organisaatiokohtaisesti. Nousiko
haastattelussa esiin kasvun viitekehyksessd ja orgaanisen kasvun tunnusmerkistossi

mainittuja elementteji?
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3.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiteetti

Sisdisen validiteetin varmistamiseksi tulee kirjallisuuskatsauksen olla totuudenmukainen,
cikd se saa siséltdd omia nikemyksid, vaan noudatella niiti tieteellisid tosiseikkoja joita
aikaisemmissa tutkimuksissa on tullut ilmi ja pysyé faktoissa. Monitapaustutkimuksessa
kuvattujen organisaatioiden kuvaus tulee perustua niihin virallisiin tietoihin, joita on
saatavilla, ei aikaisempaan tietooni organisaatioista tai tuntumaan siiaf, mitd on
tapahtunut tai tapahtumassa. Ulkoinen validiteetti varmistuu tutkimuksen edetessi,
pyrkimyksend on kuitenkin 16ytda myds jotain uutta, mikd on kuitenkin yleistettivissd
samanlaisiin organisaatioihin, jotka eivdt ole olleet mukana tdssd tutkimuksessa sen
kautta, ettid kuvaus tutkittavista kohteista on mahdollisimman monipuolinen. (Koskinen

ym. 2005:254).

Reliabiliteetin tulee kiinnittdd huomiota varsinkin aineiston haastatteluosuudessa ja sen
analysoinnissa, tulee 16ytda teorian kautta ne indikaattorit, joilla festivaaliorganisaatiota
ja sen kasvutapaa voidaan mahdollisimman aukottomasti kuvata. Lisdksi ty0ssd tulee
tarkasti kuvata, mitd on tehty ja miksi ndin on tehty ja miten tdhan lopputulokseen on

paddytty. (Koskinen ym. 2005:255.)
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4 TUTKIMUSAINEISTOT JA NIIDEN ANALYYSI

Téssd luvussa keskitytddn esittelemdén tutkimusaineisto ja festivaalitoiminnan
erityispiirteitd, jotka vaikuttavat festivaalin kasvuun liitettéviin tekijoihin. Festivaaleilla
katsotaan olevan suuri merkitys eri taiteenalojen kehityksessd ja uusien ilmididen esiin
nostamisessa kulttuurikentissd. Festivaalit ovat myos iso tydllistdjd, taiteilijoiden ja
muiden luovien alojen tekijoiden tydllistdjind sekd suoraan, ettéd vilillisesti muiden alojen
tyollistyvien mddrd on merkittdvd. Isoimmat festivaalit, joilla on omat organisaatiot,
tyollistavdt ympdrivuotisesti. Festivaalien toteuttajajoukkoon kuuluu myds paljon
talkooty®léisid, joille talkootyd voi tuoda uusia verkostoja ja samalla tydmahdollisuuksia.
(Herranen 2016:160-161). Festivaalilla késitetddn laajasti erilaiset tapahtumat, jotka
voivat olla sisdlloltddan musiikkia, taidetta tai liikuntaa. (Valkama 2003:7-8).
Kulttuuritapahtuman ja festivaalin késitteet kuitenkin voidaan maéadritelld Herrasen ja
Karttusen (2016: 13) mukaan erikseen, yksittdinen musiikkiesitys ei tdytd festivaalin
tunnusmerkkeji, festivaali kestdd padsaantdisesti enemmén, kuin yhden péivén ja sisiltda

useita esityksid ja esiintyjid.

Festivaalitoiminta on eldmyksien tuottaminen festivaalivieraille, voidaan siis todeta
festivaaliorganisaatioiden toimivan my0s eldmystalouden “pelikentdlld”. Thmiset ovat
alkaneet arvostaa enemmin eldmyksid, kuin itse fyysistd tuotetta. Ei arvosteta endd
niinkdén asioita mitd omistat tai tunnet, vaan mitd olet tehnyt ja kokenut. Ihmiset etsivit
uniikkeja eldmyksié saadakseen lisdarvoa elamédnsa. (Herlin, Leroux & Seidel 2009: 16).
Elimys syntyy, kun palveluntarjoaja tarkoituksellisesti kdyttdd myyméadnsi
ydintuotetta/palvelua elamyksen synnyttimiseen asiakkaalle. (Pine & Gilmore 2011:27-
39). Pine ym. (2011:241-242) kuvaavat eldmystaloudessa (Experience economy) olevan
kysynnin perustana eldmyksellinen kokemus, ei niinkdén palvelusta tai tuotteesta saadut
hyodyt. Ainoastaan hyvit tavarat/palvelut tai raaka-aineet eivét yksin takaa kilpailukykya
eldmystalouden markkinoilla, vaan suurimmat taloudelliset tuotot saadaan tarjoamalla
asiakkaalle elamyksellisid tuotteita tai palvelukokemuksia. Toisaalta Nilsenin ja Dalen

(2013: 65-81) mukaan kahden eri kisitteen: Eldmystalous (experience economy) ja
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elimystoimialat (experience industries) tulisi eriyttdd keskustellessa eldmyksellisiin
liittyvistd palveluista ja tuotteista. Eldmystalous tulisi ndhdé laajana liiketaloudellisena
prosessina, jossa elimys integroituu fyysiseen tuotteeseen tai palvelutapahtumaan ja luo
sille lisdarvoa. Eldamystalous voidaan heiddn mukaansa luokitella sekundaariseksi
eldmyksien sektoriksi. Eldmystoimialalla taasen itse tuote on eldmys ja on ndin primaari
elaimyksien sektori. Eldmys antaa asiakkaalle tuotteena uniikin, persoonallisen,

epatavallisen ja ikimuistoisen hetken.

Festivaalien menestystd ei voi mitata vain eldmyksien tuottamisen kautta, vaan myos
saatujen tulojen perusteella. Festivaalien merkitys myds aluetaloudellisesti ja
imagollisesti tapahtumapaikkakunnalle on merkittdvd. Festivaalien kasvuun ndhdédn
aikaisempien tutkimusten perusteella vaikuttavan uusien yleisdjen l0ytymisen ja
festivaalien jatkuvuuteen vaikuttavan festivaalikdvijoiden sitoutuminen festivaaliin.
Téstd syyssd tdssd luvussa perehdytddn festivaalivieraiden profiileihin, sekd

motivaatiotekijoihin osallistua festivaaleille, Suomen festivaalikenttdén sekd Eteld-

4.1 Tutkimukseen osallistuneet festivaaliorganisaatiot

Tdhan pro gradu-tutkielmaan osallistui viisi Eteld-Pohjanmaan alueella jarjestettdvad
festivaalia. Kaikkiaan haastattelupyyntdjd ldhetettiin yli kymmenelle eri festivaalille,
joista seuraavaksi lyhyesti esiteltdvét festivaalit 1ahtivdt mukaan. Tutkimukseen mukaan
lahteneet festivaalit ovat musiikkipainotteisia festivaaleja ja jokaisella on oma genrensa.
Festivaalipaikkakunnat ovat Ilmajoki, Kauhajoki, Kurikka ja Seindjoki. Mukana
tutkimuksessa on eri kokoluokan festivaaleja ja eri organisaatiorakenteella toimivia.

Kaksi on osakeyhtidpohjaista ja kolme toimii yhdistyspohjalta.

Ilmajoen Musiikkijuhlat on oopperaan keskittyva

"majoen festivaali, joka jérjestetdén kesidkuussa [lmajoella ja

g‘i MUS]]kkUUhlat on 10 pdivin mittainen tapahtuma. Oopperan lisiksi

Vuodesta 1973 tarjonnassa on  muita  musiikkikonsertteja.
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Keskimddrdinen kavijimidra on vuosittain:10 000- 15000 henkildd. Festivaali on
jérjestetty ensimmdisen kerran vuonna 1975, virallisesti rekisterdity vuonna 1977.
Festivaalin jirjestdd Ilmajoen musiikkijuhlat ry. Musiikkijuhlien organisaatio on

toiminnassa ldpi vuoden. (www.ilmajoenmusiikkijuhlat.fi)

Seindjoen Tangomarkkinat on tangomusiikkiin- ja

.i. @Jgn_i 6}( @ tar?ss"iin keskitt.y\'/.é:l festivaali, J:éirjestetéiéin T/uosi‘ttain

- 0 v heindkuussa Seindjoella. Keskeinen osa festivaalia on
vuosittainen tangolaulukilpailu, jossa kruunataan

tangokuninkaalliset. Ensimmaéiset Tangomarkkinat

jérjestettiin vuonna 1985. Vuosittain kdvijamaira litkkuu n. 100 000 henkilon paikkeilla.
Festivaalin tapahtumat jakautuvat 5:lle péiville. Jéarjestivd organisaatio on Seindjoen
Tangomarkkinat Oy, jonka omistajat ovat: Seindjoen Maila-Jussit ry, Ilmajoen
Musiikkijuhlat ry, Seindjoen kaupunki, Atria Oyj, Eteld-Pohjanmaan Osuuskauppa, Ilkka
Oyj, Hirmin Kuntoutus Oy, Seindjoen Energia Oy, Sony Music Entertainment Finland
Oy, Selmu ry, Marit ja Mikot ry, Gramofoni Oy ja Suomen Media & Action Oy.

(www.tangomarkkinat.fi).

’,.) p Provinssi on monimuotoisesti mm. rock ja
‘ e G‘\_ ﬂ “ : popmusiikkiin  keskittyvd festivaali jérjestetddn
5 “A‘f‘ " ,\\rry kesdkuussa Seindjoella. Ensimméinen Provinssirock

N L4 & jérjestettiin vuonna 1979. Mydhemmin tapahtuman
nimi lyhennettiin Provinssiksi. Keskiméérin 20 000-30 000 kdvijaa vuosittain. Festivaali
on 3-pdiviinen. Jirjestivdni tahona taustalla on toiminut Seindjoen eldvdn musiikin
yhdistys Selmu ry. Nykyinen (2017) omistaja ja jérjestdjdtaho on Seindjoki Festivals Oy/

FKP Scorpio. (www.provinssi.fi).

4 Bluesrupiama on vuodesta 2001 Kauhajoella

H jérjestetty blues- ja jazzmusiikkiin keskittyva
Jazz & Blues Club) tapahtuma, jonka jérjestdd Kauhajoen jazz &

bluesclub ry. Festivaali on 2-pédivdinen. Kévijoitd on

vuosittain n. 1000-2000 kévijaa. (www.bluesrupiama.fi).
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Haku pééllda on Kurikkalainen, alun perin

H aku I(’ A azlla “Heilan haku”-festivaali, joka perustettiin

Rokkia & Rakkaulta L o
B O T15 I LAFESTIVAALI 14, 15.7.2017 vuonna 1998, jarjestetddn heindkuussa. Festivaali

on kdynyt ldpi muutosprosessin, jonka aikana on

luovuttu rakkaus-teemasta ldhes kokonaan. Ohjelmisto on nykyaddn monipuolinen; runoja,

musiikkia ja moottoripyorien parindd. Lapsille myds omaa oheisohjelmaa paivésaikaan.

Kévijoitd keskimddrin: 2000, pdivdn oheisohjelmissa 3000. Jérjestdva taho Haku pailla

ry, joka toimii talkoovoimin. (www.hakupaalla.com).
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Kuvio 7. Myydyt liput (2015-2017) tutkimukseen osallistuneet festivaalit.

Seindjoen tangomarkkinoiden osalta myytyjen lippujen méird vuonna 2017 on samoissa

lukemissa, kuin vuosi 2016. Haku Pailla ja Bluesrupiaman myytyjen lippujen méara on

pysynyt aikajdnteen aikana keskiméérin samana vuosittain. Provinssin ennitysvuosi oli

2015, jolloin pdiesiintyjd (mega headliner) veti festivaalialueen téyteen.
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4.2  Festivaaliyleisot ja osallistumisen motivaatiot

Kulttuuritapahtumiin eniten osallistuvina on yleisesti pidetty keski-ikéisid naisia, tosin
Linko & Silvanto (2011) havaitsivat festivaaleille osallistujien sukupuolijakaumassa, etti
michet osallistuivat yhtd innokkaasti festivaaleille, kuin naiset. Ikdjakauma
festivaaliyleisdssd on laaja, riippuen festivaalin kohderyhmastd, musiikkigenrestd ja
festivaalin sijainnista. Kinnunen (2016;118-122) 16ysi neljé eri festivaalien kdvijaryhmaa
tutkimuksessaan, jonka aineistona toimi 2012-2013 kerétty data 1434 festivaalivieraalta.
Keskimairdisesti yleisin vastaaja oli 33-vuotias korkeakoulutettu nainen, joka on
vieraillut samassa tapahtumassa 5 kertaa. Ryhmien médrittelyssé kdytettiin 20 eri véitettd,
joiden tdrkeyttd vastaaja arvioi itselleen. Tekijdt joihin vditteet liittyivdt ovat:
“Turvallisuus, yleison mddrd, tapahtumatila, sosiaalisen median kdytto, paikalliset
palvelut, VIP-palvelut, tapahtuman arvot, sponsorit ja saavutettavuus”. Tutkimuksen
rajoittavana  tekijdnd huomioitiin, ettd vastaajajoukossa oli suuri madrd

rockfestivaalikdvijoitd. Kdvijaryhmét Kinnusen (2016) mukaan ovat:

1) Nuoret hedonistit: Keski-ikd 28-vuotta, kédyvdt padsdintdisesti suurilla
festivaaleilla. Hauskanpito on olennainen osallistumismotiivi. Sosiaalisen median

kayttd on itsestddn selvdd ja kokemuksen jakaminen sen kautta tirkeda.

2) Positiiviset aktivistit: Keski-ikd 30-vuotta. Pienempien rockfestivaalien
kivijaryhma, joka kayttda sosiaalista mediaa kokemuksensa jakamiseen. Tarkeda

festivaaleilla ekologisuus ja ldhiruoka. Ohjelmiston on oltava kiinnostava.

3) Sisdltoorientoituneet universalistit: Keski-ikd 35-vuotta, korkeasti koulutettuja.
Tarkedd ekologisuus, tasa-arvo ja sosiaalinen oikeudenmukaisuus. Tapahtumien

skaala joille osallistuvat on laaja.

4) Vakiintuneet kaikkiruokaiset: Keski-ikd 37-vuotta, suhteellisesti eniten muihin
ryhmiin néhden osallistuvat tapahtumaan yksin tai perheen kanssa. Kiyvét kaiken

tyyppisissé kulttuuritapahtumissa. Ryhmaéssé eniten miehid (39%).
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Kuvio 8. Kévijaryhmaét tapahtumatyypeittdin. (Kinnunen 2016:120)

Festivaaliyleis6t voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan, uusiin (ensikertalaisiin) ja
vanhoihin sitoutuneisiin kdvijoihin. Ensikertalaiset (uusi yleis) ovat niitd, jotka ovat
juuri 16ytdneet kyseisen festivaalin ja kokevat sen tunnelman ensimméistd kertaa.
Uudelleen tapahtumaan osallistuva (sitoutuneet kévijét) ovat joukko, jolla on jo kokemus
tapahtumasta ja ovat tunnistaneet sen omakseen. Kumpikin kivijdjoukko ovat elintirkeita
festivaalin menestymiselle ja vakaudelle. Tutkimuksissa on havaittu ndiden kahden
kivijdjoukon eroavan toisistaan merkittdvésti sosiodemografisilta ominaisuuksiltaan,
kulutustottumuksiltaan ja matkustusmotivaation osalta. Uuden yleison on havaittu
kdyttdvin suuren summan rahaa festivaalin aikana, kun taas uusintakdvijit viettdvit
pidemmain aikaa festivaalikaupungissa ja kidyttivdt enemmédn rahaa koko vierailunsa
aikana. Uusintakdvijdt edustavatkin festivaalille helppoa ja kustannustehokasta
asiakasryhmad. Uusintakévijdt ovat vadhemmaén hintasensitiivisid, vaativat vihemmaén
markkinointia ja samalla houkuttelevat uusia asiakkuuksia puskaradio” -markkinoinnin
kautta. (Kruger, Saayiman & Ellis 2010; Kitterlin & Yoo 2014). Kruger ym. (2010)
havaitsivat tutkimuksessaan ensikertalaisten olevan verrattaen homogeeninen joukko,

jota motivoi vapaa-ajalla rentoutuminen ja sosiaalinen interaktio. Kun taas



53

uudelleenkdvijoiden huomattiin olevan kiinnostuneita ohjelmistosta ja siitd miten hyvin

tapahtuma on tuotettu.

Motivaation uudelleen osallistumisen kannalta onkin ndhty useiden eri tutkimuksien
kautta olevan avaintekijd, miké tulee ymmartda festivaaliyleisod tutkittaessa. Uudelleen
osallistuminen tapahtumaan on vahva indikaattori hyvésté asiakaskokemuksesta. (Kruger
ym. 2010). Iso-Britannialaisessa tutkimuksessa (2015) 16ydettiin 5 eri ryhméé, joiden
motivaatiota osallistua paikalliselle festivaalille tutkittiin ja motivaatiotekijoiksi
osallistua festivaalille todettiin olevan: Yhteinen aika perheen kanssa, eldmyksien
hakeminen, ilmapiiri, pédihteiden kdyttd, oma eldméntapa, vahva kiinnostus kyseiseen
musiikkigenreen seké sosiaalisen kanssakdymisen. (Pilcher & Eade 2015). Suomalaisessa
tutkimuksessa (2011) Helsingin alueen tapahtumiin osallistuneiden motivaation
tutkimuksessa havaittiin pédtekijoind tapahtumaan osallistumisille olleen mm.
Kiinnostuksen tapahtuman ohjelmistoon ja tiettyyn esiintyjddn. Toisekseen ilmapiiri
nédhtiin tarkednd tekijand ja keskeiseen rooliin nousi myds elamyksellisyys. Osaltaan
festivaalikokemuksen siirtdiminen eteenpdin sukupolvelta toiselle oli myds yksi
motivaatio osallistua tapahtumaan. My6s uuden oppiminen “valaistumisen diskurssi’
sekd “voimaannuttavan kokemuksen diskurssi” tuotiin esiin vahvasti tutkimukseen
osallistuneiden vastaajien taholta. (Linko & Silvanto 2011). Markkinatutkimuksessaan
Tuuri, Rumpunen, Kortesluoma & Katajavirta (2012) toivat esiin samansuuntaisia
osallistumismotivaatioita, kuin edellisetkin tutkimukset. Esiintyjien merkitys kuitenkin
korostui huomattavasti kahden tutkitun festivaalin kohdalla, 65-67 % piti esiintyjid
tairkeimpind syynd osallistua festivaalille. Muita motivaatiotekijoitd Tuurin ym. (2012)
tutkimuksessa  kerrottiin  olevan  yhdessdolo ystdvien kanssa, viihtymisen,

tunnelman/ilmapiirin, sekd tapahtuman kokonaisohjelman tai yksittdisen esiintyjan.

Festivaalin kokonaisuuden, festivaaliympiriston on havaittu olevan myds yksi tekija
uudelleen osallistumishalukkuudelle tapahtumaan. Festivaaliympiristd (Festivalscape)
on ihmisen rakentama ympéristd, ei niinkdén sosiaalisen kanssakdymiseen tai itse
ohjelmistoon liittyvd osa festivaalikokemusta. Festivaaliympdristd on verrattavissa

palveluympiristdon, joka pitdd sisdlldén festivaaliympériston (esiintymislavan, katsomon
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ja tilan tunnun) sekd festivaalin ympérilld toimivat lisdpalvelut niiden toimivuuden ja
henkiloston osaamisen tason (Yang, Gu & Cen: 2011). Lee, Lee, Lee & Babin (2008)
nimesivit seitsemén festivaaliympéristoon liittyvdd dimensiota: miellyttivyyden,
henkiloston, informaation, ohjelmiston, fasiliteetit, matkamuistot sekd ruuan laadun.
Gration, Arcodia, Raciti & Stokes (2011) lisddvét vield Leen ym. (2008) tutkimukseen
festivaaliympéristdjen sekoituksen (The Blended Festivalscape), joka sisdltdd festivaalia
varten rakennetut palvelut, luonnollisen ympériston sekd ympériston tarjoamat palvelut
(paikalliset kaupat etc.) Tutkimuksessa Yang ym. (2011) festivaaliympériston
merkityksestd festivaalivieraalle (turistille) havaittiin festivaalivieraan kokemuksien
ympéristostd vaikuttavan halukkuuteen uudelleenvierailla festivaaleilla enemmaén, kuin
sen mitd festivaalivieras on olettanut kokevansa festivaaleilla ohjelmiston perusteella.
Tutkimuksessa kuitenkin todettiin siind rajatun pois kokonaan festivaaleille
osallistumiseen liittyvédt motivaatioseikat. Kruger ym. (2010) toivat tutkimuksessaan
kuitenkin esiin yhdeksi motivoivaksi tekijéksi osallistua uudelleen festivaaleille olevan
toimiva festivaaliympéristd. Yangin ym. (2011) tutkimuksen tulosten perusteella
annettiin vahva suositus festivaalien johtajille pyrkid luomaan kokonaisvaltaisesti
positiivinen kokemus festivaalivierailijoille. Panostus hyvén festivaaliympériston
luomiseksi todettiin maksavan itsensd takaisin festivaalivieraiden positiivisena mielialana
ja titd kautta hyvdnd kayttdytymisend, sekd uudelleen osallistumismahdollisuuden

lisddntymisend. (Yang ym. 2011).

4.3 Suomi festivaalien kilpailukenttdna

Eldvin musiikin tapahtumia jérjestettiin Suomessa (2015) Teostolle ilmoitettujen tietojen
mukaan 51 600. Vuoden 2018 epivirallinen laskenta osoittaa Suomessa jérjestettivin
kesd-syyskuun vilisend aikana 68 musiikkifestivaalia eli keskimddrin 17 festivaalia
kuukaudessa, eniten festivaaleja sijoittuu heindkuulle: 25 kpl:tta. (Laari 2017; Teosto

2015).

Festivaalien toimialabarometrissa vuodelta 2015 (2017: 10) todettiin, ettei festivaalien

vélistd kilpailua Suomessa kuitenkaan pidetd merkittdvénd tekijana festivaalijdrjestijille
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suunnatun kyselyn mukaan. Ennemminkin tuotiin esiin nikemystd vankan

festivaalikentén ja laajan tarjonnan parantavan festivaalitoiminnan menestymista.

Taulukko 3. Festivaalien kévijatilastot Suomessa 2014-2015. (Finland Festivals).

2014 2015 2016 2017 Muutos 2016-2017
Myydyt liput 723775| 832948 828955 822593 1%
Kokonaiskdyntimaarat 2192534 2342232 2164762 2272338 5%
Festivaaleja /kpl 83 85 82 86

Taulukossa 3 kdy ilmi Finland Festivals-organisaatioon kuuluvien kulttuuritapahtumien
méédrd Suomessa, my0s jirjestoon kuulumattomissa tapahtumissa on useita merkittédvia
festivaaleja, kuten esimerkiksi Provinssi, jossa vuonna 2015 myytyja lippua oli 79 000
kpl:tta sekd Flow Festival, jossa vuonna 2016 oli 75 000 yleisokayntid. (Tilastokeskus
2016). Vuoden 2015 kasvaneeseen myytyjen lippujen méédrddn Festivaalien
toimialabarometrin vuodelta 2015 (2017:8) mukaan syind pidettiin: “Onnistunutta
ohjelmaa, festivaalin laajentumista, markkinointiponnistusten onnistumista, hyvdd sdditd,
hintojen muutosta ja myos taantumaa, silld taloudellisen taantuman aikana kotimaan matkailu

lisddntyy, ulkomaan matkailun vihetessd”.

Festivaalibarometrin vuodelta 2016 mukaan eniten festivaaleille
osallistumishalukkuuteen vaikuttivat pédsylippujen hinnat. Muutosta on tapahtunut
lippujen ostohalukkuudessa, vuosien 2014-2016 vililld kolmen pidivédn lipun hinnassa.
Festivaaleille osallistujat olivat valmiita maksamaan keskimdérin 20% enemmin kolmen
pdivan lipusta vuonna 2016, verrattuna vuoteen 2014. Ostohalukkuuteen vaikuttavin
tekijé olivat ulkomaalaisten artistien nikeminen lipun hinnasta huolimatta. Festivaalien
lippujen hinnoittelun muuttamisella dynaamisesti nousevaksi, Weekend Festivaalin
markkinointipdéllikké Jyri Heikkisen (2017) mukaan pyritddn saamaan liput myytyd
entistd aiemmin ja ndin festivaalit pystyvit rohkeammin panostamaan suosittujen artistien

hankintaan.

Vuosina 200-2014 valtionavustuksia myodnnettiin kulttuuritapahtumille yhteensé noin 72

miljoonaa euroa. Vuonna 2014 avustuksia myOnnettiin 179:1le tapahtumalle, keskiarvo
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per tapahtuma oli 30 000-40 000 €, mediaani taas 11 000-16 000 €, erotuksen keskiarvon
ja mediaanin vélill selittda se, ettd joukossa on muutamia isoja tapahtumia, jotka saavat
isoimmat avustukset. Vuonna 2015 avustustenméérd laski 150:een. Méiérarahojen
vaihteluun ja saajien méédrddn on vaikuttanut viime vuosina yleiset valtiontalouden
leikkaukset. (Herranen & Karttunen 2016:63-65; Herranen 2016:160). Finland
Festivalsin vuonna 2010 tekemadssé selvityksessa festivaalien taloudellisesta rakenteesta,

todettiin festivaalien ansaitsevan kuitenkin 70% rahoituksestaan itse.

Suurimpana kuluerind Finland Festivalsin selvityksessd (2010) todettiin olevan taitelijat
ja tuotanto, ndiden osuus menoista oli 51%. Henkilokuntakulujen osuus oli vain 10%,
kulujen pienuus selittyy hallinnollisesta tehokkuudesta: Vakituista henkilokuntaa
festivaaleilla tyoskenteli 157 kappaletta. Vapaaehtoinen eli talkootyd néyttelee
merkittdvad roolia festivaalien onnistumisessa, keskimiédrin 5000 henkildd tydskenteli

talkoopohjalta festivaaleilla vuonna 2008.

Festivaalien tulojakauma € 2014, 79 festivaalia

TULOT YHTEENSA 50354043
YKSILOIMATTOMAT | 245580
YKSITYISET SAATIOT,..| 983577

MUUT JULKISET TULOT [2725534
EU | 168191

KUNTA | 6214639

VALTIO | 3765602

YRITYSYHTEISTYOTU.. | 4096390

MUUT TUOTOT..| 8751517
OIKEUKSIEN MYYNTI..| 318460
VUOKRATUOTOT | 281650

RAVINTOLAMYYNTI | 1549027
TUOTEMYYNTI | 179325

LIPUNMYYNTI 21074551,

Kuvio 9. Festivaalien taloudelliset tunnusluvut/tulot 2014. (Finland Festivals).
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Suomalaisten festivaalien omarahoitusaste on korkea: 70% tuloista koostuu
lipunmyynnin, yritysyhteistydon sekd erilaisten muiden tulonhankinta toimien kautta.
Koko Suomen festivaalikentdn kokonaisbudjetin arvioitiin vuonna 2010 olleen 45-50

miljoonaa euroa. (Finland Festival 2010).

Festivaalien menojakauma € 2014, 79 festivaalia

MENOT YHTEENSA: 48084152
MUUT MENOT | 16763362

MARKKINOINTI | 3181322

KIINTEAT KUSTANNUKSET [ ;o
(VUOKRA JA TOIMINTOKULUT..
PALKKAKULUT (FESTIVAALIEN
HENKILOKUNTA,. .. a2 5802
TAITEILIJAT JA TUOTANTO
(TAITEILIJAKIINNITYKSET, .| 12038004

Kuvio 10. Festivaalien taloudelliset tunnusluvut/ menot 2014. (Finland Festivals).

Kuvioihin 8 ja 9 sisdltyy 79:n eri alan festivaalien tulo ja menojakaumat yhteensa.
Festivaaleja oli monitaiteen alalta 11 kpl, musiikkifestivaaleja 51 kpl, tanssifestivaaleja 4
kpl, teatteri ja kirjallisuusfestivaaleja 4 kpl, lasten ja nuorten festivaaleja 5 kpl,
kuvataidefestivaaleja 2 kpl ja elokuvafestivaaleja 2 kpl. Suurin tulojen osa kertyy
musiikkifestivaaleille (36 691 888 €) ja menoista (34 355 838 €) my0Os musiikkialan
festivaaleille. (Finland Festivals 2014).

4.3.1 Eteld-Pohjanmaa festivaaliorganisaatioiden toimintakenttina

Eteld-Pohjanmaa sijaitsee Léansi-Suomessa ja asukkaita on noin 194 000, 17
maakunnassa. Suurin kaupunki alueella on Seindjoki (n. 60 000 asukasta). Etela-

Pohjalaisuutta kuvastaa erityisesti yrittdjyys, maaseutu ja monipuolinen kulttuuritarjonta.
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Eteld-Pohjanmaan kulttuuriympériston ja litketoimintakentéin vahvuuksina koetaan, sen
monimuotoisuus. Tunnettavuutta ovat lisdnneet musiikkitapahtumat, kuten Provinssi,
Tangomarkkinat, Solar Sound ja Vauhtiajot. Maakunnassa on useita rytmimusiikin ja
klassisen musiikin toimijoita, kuten Sibelius-Akatemian Seindjoen yksikkd, Rytmi-
instituutti ja erilaiset musiikkioppilaitokset. (Eteld-Pohjanmaan liitto 2015). Takalan
(2016) Tem:lle tuottamassa raportissa todetaan yritystiheyden olevan Eteld-Pohjanmaalla
Suomen korkeinta, luonteenomaista yrittdjyydelle alueella on mikro- ja
pienyritysvaltaisuus. Lisdksi Takala kuvaa logistisen sijainnin kaksijakoiseksi:
Maakuntakeskuksen (Seindjoen) saavutettavuus on hyvd, mutta mitd etddmmaille
Seindjoelta siirrytddn, sitd hankalammaksi muuttuvat liitkenneolosuhteet ja julkiset

kulkuyhteydet.

Eteld-Pohjanmaalla on oma kulttuuristrategia “Jotakin parempaa 2015-20207,
kulttuuristrategian pddmairdnd on ndyttdd maakunnan kulttuuritoimijoille véyld, jota
kulkemalla kulttuuritoiminta vahvistuu ja titi kautta synnyttdd menestyvéaa liiketoimintaa
luoville aloille ja vauhdittaa kulttuuritoiminnan kansainvilistymistd. “Eteld-Pohjanmaan
kulttuuristrategia nostaa  tapahtumatuotannon tavoitteiksi  tapahtumien uudistamisen,
tapahtumien kansainvilisen ja kansallisten verkostojen kehittimisen sekd tapahtuma- ja
elimystuotannon osaamisen kehittimisen valtakunnalliseksi toimialakeskittymdksi” (Etela-
Pohjanmaan liitto 2015; Eteld-Pohjanmaan liitto A:36. 2010: 22). Eteld-Pohjanmaan
liiton mukaan ndhddin myos tdrkedksi kaupunkisuunnittelun yhteistyon kehittdminen

tapahtumantuottajien vililld, sekd tapahtumien huomioiminen kuntien strategiatydssé.

Tapahtumamatkailun méaritelmiksi Kortesluoma (2013:56) esittdd tapahtumamatkailun
olevan sellaista, missd tiettyyn tapahtumaan osallistuminen toimii motiivina
matkustuspéétokselle. Eteld-Pohjanmaan alueen tapahtumamatkailu pitdé sisélladn, niin
korkeakulttuuriin, kuin populaarikulttuuriinkin liittyvid tapahtumia. TEM:n (11/2018)
raportissa todetaankin Eteld-Pohjanmaan alueen matkailualan nékymien olevan
positiivisia, maakunnan vahvuus on runsas tapahtumatarjonta, jonka vuosittainen

vipuvaikutus maakunnassa on huomattava. Seindjoen seutukunnan luovien alojen osalta
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ndhdddan rytmimusiikin ja kulttuuritapahtumien ympdérille rakentuneen monialaista

osaamista.

Tapahtumamatkailun kehittdmistyon painotukset Eteld-Pohjanmaan matkailustrategiassa
kerrotaan olevan:
- Nykyisten megatapahtumien toimintaedellytyksien ja
kehittamismahdollisuuksien turvaaminen myés tulevina vuosina.

- Tapahtumapaikkakunnan ja tapahtumajdrjestdjien keskindisen
vhteistyon vahvistaminen.

- Eri tapahtumajdrjestdjien keskindisen verkostoitumisen ja synergiaetujen
edistiminen.

- Tapahtumia tukevan palveluverkoston kehittiminen ja yhteistyon
syventdminen.

- Tapahtumien kansainvilistymisen edistiminen, resurssien kohdistaminen
sdhkoisiin markkinointi- ja myyntikanaviin.

- Uusien tapahtumien kehittdminen matkailun off season -kausille (syksy,
talvi).

- Yritysten / yritysverkostojen omien pientapahtumien kehittiminen
hiljaisille kausille.” (Kortesluoma 2013).

Eteld-Pohjanmaan matkailustrategiassa (2013-2017) todetaan vuosittain jirjestettavilla
tapahtumilla oleva merkittdvd vaikutus koko alueen elinkeinoeldmadlld. Seindjoella ja
maakunnassa jarjestettdvien tapahtumien jérjestaimisen turvaamisen ndhddén olevan yksi
keskeinen strateginen painopiste. Tapahtumapaikkakuntien lisdksi heijastusvaikutuksia
tapahtumien aikaan on todettu olevan koko maakunnan alueella sijaitseviin matkailu- ja

palvelualan yrityksiin.
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UUSIMAA

PIRKANMAA
VARSINAIS-SUOMI
POHJOIS-POHJANMAA
KESKI-SUOMI
POHJOIS-SAVO

LAPPI
ETELA-POHJANMAA 2063
KYMENLAAKSO

10  SATAKUNTA

11 LAIVAT

W 0N OO W A W N -

12 PAIJAT-HAME
4 13 ETELA-SAVO
18 14  KANTA-HAME
15  POHJOIS-KARJALA
19 16  ETELA-KARJALA
17 6 17 POHJANMAA
8 15 e
ETELA-POHJANMAA \NMaA

10 7 VAESTO 2015: 192586 A
TAPAHTUMIA: 2063
KEIKKOJA: 2535  (VARMA
TAPAHTUMIA 1000 ASUKASTA KOHDEN: 10,7

3 KEIKKOJA 1000 ASUKASTA KOHDEN: 13,2
20

Kuvio 11. Eldvin musiikin tapahtumat Suomessa 2015. (Suomen virallinen tilasto, Tilastokeskus,

Maanmittauslaitos ja Teosto 2016).

Eteld-Pohjanmaan alueella vuositasolla (2015) Teoston mukaan 1000 asukasta kohden
jérjestettiin 10,7 eldvdn musiikin tapahtumaa (Kuvio 11). Verrokkilukuna esimerkiksi
Uudellamaalla 1000 asukasta kohden jérjestettiin 8 eldvian musiikin tapahtumaa. (Teosto

ym. 2016).

4.3.2 Festivaalien aineeton ja taloudellinen arvo paikallisesti

Opetus- ja kulttuuriministerion julkaisussa: “Taide- ja kulttuurifestivaalit — vahvistuva
kulttuurinen voimavara” (2016:26) todetaan kansallisten ja kansainvélisten tutkimusten
osittaneen festivaaleilla olevan moninainen merkitys paikallistaloudelle ja sen
kehitykselle. Festivaalien tuotanto ja jdrjestimiseen tarvittaviin verkostoihin kuuluvat

taiteen- ja kulttuurialojen ohella myds muita toimialoja, laajalla toimijaverkostolla on
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vaikutusta paikkakuntien positiiviseen kehittymiseen. ”Festivaalien positiiviset talous-,
imago ja matkailuvaikutukset sekd heijastamiset paikkakunnan elinvoimaisuuteen on

nostettu esille useammin festivaalipaikkakuntien kehittamispolitiikoissa”.

Gibson ym. (2008) osoittavat festivaaleilla olevan poikkeuksellisen suurta vaikutusta
erityisesti maaseutuyhteisdille, festivaalit heijastelevat paikkakunnan kollektiivista
identiteettid ja luovat yhteenkuuluvuuden tunnetta. Festivaalit ovat “ldsnd” koko
paikkakunnalla, vaikuttavat voimakkaasti paikallisten ihmisten jokapdivéiseen eldmain,
tuovat yhteen niin ty0llistdvidn vaikutuksen, vapaaehtoisuuden, verkostoitumisen kuin
itse tapahtumaan osallistumisen kautta. Festivaalit ndhdddn tdrkednd toimijana
alueellisesti jirjestdmispaikkakunnan sosiaalisiin ja ekonomisiin kehittymistavoitteisiin,
kuten matkailun tai elinkeinorakenteiden monipuolistamiseen. Festivaalit ovat
tutkimusten mukaan tapahtumapaikkakuntaan vaikuttava ja sitd kehittdva ilmio niiden
luomien sosiaalisten ja kulttuuristen merkitysten kautta, sekd liiketoimintaa kehittdva
kumppani yhteistydverkostossa toimiville yhteistydkumppaneille. (Gibson ym. 2008;
Luonila 2016: 87-91).

Festivaalit
ulutus:
Majoitus,
—_— ravitsemus, J—
liikkenne ym.
—_— alvelut.
Festivaali-
vieraat.
Osallistumis-
maksut, liput
Kyselyt, Ja muu Kysynnin
haastattelut. myynti. 3}(3““ I?u'g:;g&'l?'
Osallistuja- ~— — tyollisyysvai-
tiedot. e — kutukset.
Jiarjestiavi
organisaatio
Viilillinen
P —— Kysynniin
-~
kasvu

Elinkeino-
eliimiin

vilkastuminen

Kuvio 12. Festivaalien aluetaloudellinen vaikuttavuus. (Mukailtu Tohmo & Storhammer. 2016:

190).
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Matkailullisesti festivaalit ovat merkittavé ja kannattava investointi. Ne tuovat alueelle
matkailijoita, jotka kayttdvit festivaaleilla ja paikallisissa yrityksissd rahaa. Myos
festivaalijirjestdjat tarvitsevat paikallisia palveluita ja ostavat ennen ja jdlkeen

tapahtuman paikallisista yrityksistd mm. turvallisuuspalveluita. (Herranen 2016:162).

Hjalagerin & Kwiatkowskin (2017) tutkimuksessa maaseutufestivaalien tulevaisuuden
ndkymistd havaittiin festivaalien tuovan positiivisia vaikutuksia paikallisille yrittdjille ja
mahdollisuuksia yhteistyohon markkinoinnin kautta. Samalla festivaalien néhtiin olevan
mahdollisuus yrityksille testata uusia tuotteitaan ja palvelukonsepteja. Festivaalien
ndhtiin olevan myo6s mahdollisuus paikkakunnan briandin kehittdmiselle. Yrityksen
ndkokulmasta festivaaliorganisaation kanssa tehtdvan yhteistyon tavoitteena on saavuttaa
laajempia asiakasryhmid tavanomaisia markkinointimenetelmid laajemmin ja
monipuolisemmin. Toisena yritysten ndkdkulmana on heréttda asiakkaiden mielenkiinto
yrityksen liiketoimintaa, tuotteita ja palveluita kohtaan persoonallisilla ja
mieleenpainuvilla keinoilla. Tavoitteena on luoda kilpailuetua ja lisétd jalansijaa
markkinoilla. Festivaalituotannon voidaan siis katsoa tuottavan positiivista taloudellista

arvoa koko festivaalin talousalueelle. (Luonila. 2016: 87-9; Hjalagein ym. 2017).

4.3.3 Festivaalitoiminnan aluetaloudelliset vaikutukset Eteld-Pohjanmaalla

Tapahtumien aluetaloudellinen vaikuttavuus vaihtelee tapahtumapaikkakunnan
aluetalouteen tapahtumasta riippuen. Vuonna 2012 Seindjoen Tangomarkkinoiden aikana
festivaalikdvijat (kaikki yhteensd) kuluttivat paikkakunnalla rahaa 8,6 milj.€.
Provinssirockin festivaalikédvijit 5,3milj.€, Seindjoen Vauhtiajojen kavijét n. 5,3 milj.€ ja
Ilmajoen Musiikkijuhlien festivaalikdvijét kuluttivat 640 000€. Pienempien tapahtumien,
kuten Spelien ja Toivo Kuula-laulukilpailun kavijét kuluttivat yhteensd 100 000 — 110
000€ festivaalitapahtuma aikana paikkakunnalla. (Tuuri ym. 2012). Aluetaloudellisen
merkittdvyyden kannalta on Tuurin ym. (2012) mukaan tirkeéa eritelld itse tapahtumassa
kiytetty raha ja tapahtumien ulkopuolella kédytetty raha. Tutkimuksessa tutkitut kuusi
festivaalia toivat kokonaistuloina yhteensd Eteld-Pohjanmaan alueelle 19 042 000€, josta

paikallisiin palveluihin ja yrityksiin valui 8 221 600€.
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Karppisen ja Luonilan (2014: 16-25) tutkimuksessa arvioidaan tapahtumajoukon (ei
yksittdisen tapahtuman) vaikutusta paikallistalouteen. Kuviossa 13 on kuvattu tertiddriset
tapahtumaklusterin ~ vaikutukset  Eteld-Pohjanmaan alueen yritysten saamina
tulovaikutusjakaumina. Muuttujina tutkimuksessa on kiytetty klustereiden potentiaalista
tulovaikutusta (litkevaihdolla mitaten), henkilostovaikutusta (henkilotyovuosilla

mitaten), sekd klustereihin kuuluvien toimipaikkojen lukumadaraa.

Kaikkien tapahtumien yritysklustereiden tulovaikutusjakauma (hty, %)

3,6; 1%

194,5;63%
® Tapahtumajarjestdjat  klusteri
®= Tapahtumatuotantoa palvelevat tuotantoalat
®* Tapahtumatuotantoa palvelevat valmistavan toiminnan alat
Tapahtuien matkailukysynnin yritysklusteri
® Paikallisen tapahtumakysynnan yritysklusteri

Kuvio 13. Tapahtumien yritysklustereiden tulovaikutusjakauma (HTV, %) Eteld-Pohjanmaalla,
max. arviot 2012. (Karppinen ym. 2014: 58)

Kuviossa 13 kuvatut vaikutusklusterit liittyvdt muuhun tapahtumiin kohdentuvaan
kysyntddn eli vaikutukseen aloille, jotka eivdt osallistu millddn muotoa tapahtumien
jérjestimiseen. Karppinen ym. (2014:76-80) osoittavat tutkimustulosten valossa
tapahtumaklusterin tuottaneen FEteld-Pohjanmaan alueelle vuonna 2012, 310 milj.€
tapahtumatuloa ja 3650 henkilotydvuotta. Tutkimus osoittaa, ettd tapahtumaklustereille
on ominaista korkea ty6llistdva vaikutus. Tutkimuksessa kehitetylld mallilla on arvioitu

alueiden “tapahtumaklustereiden alueellisia tulo- ja tyollisyysvaikutuksia sekd erikseen
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musiikkifestivaaliklusterin potentiaalisia vaikutuksia ”. Erityisesti matkailusektori hyotyy
alueella jdrjestettivistd tapahtumista, matkailukysyntd on dominoiva 50-60% klusterin
kokonaispotentiaalista. Tutkimuksessa mukana olleista alueista (Pohjois-Pohjanmaa,
Satakunta ja  Eteld-Pohjanmaa) tulokset olivat kaikissa samansuuntaiset.
Tapahtumaklusterin todettiin myds laaja-alaisesti vaikuttavan aluetaloudellisen
kimmoisuuden kohoamiseen. Tulonmuodostus jakautui laaja-alaisesti eri toimialoille ja
eri kokoluokan yrityksiin. Huomattavaa Karppisen ym. (2014) oli myds, ettd
tapahtumat/festivaalit tuovat tilastoissa nikyméittomid eldmyksellisid ja yhteisollisid

kokemuksia, niin osallistujille, kuin festivaalien jarjestéjillekin.

4.4 Haastatteluaineiston analyysi

Tutkimusongelmana oli selvittdd festivaalien kasvumahdollisuuksia vallitsevassa
litketoimintaymparistdssd. Tutkimuksen pienen otannan vuoksi tuloksia ei voida yleistda
laajemmalla tasolla. Haastatteluissa saatua aineistoa analysoitiin kasvun viitekehyksen
(Kuvio 2. Varamiki ym. 2007: 49) ja orgaanisen kasvun ldhteiden avulla (Taulukko 2.
Gordon, Liedtke & Timelin 2016). Orgaanisten kasvun ldhteitd Gordonin ym. (2016)
teoriassa kuvataan nykytilan, uutuuden ja tulevaisuuden kautta. Tutkija havaitsi samojen
elementtien nousevan esiin niin orgaanisten kasvun ldhteiden (Gordon ym. 2016), kuin
kasvun viitekehyksen (Varaméki ym. 2007: 49) kautta. Tutkimuksessa havaittiin jokaisen
tutkimukseen osallistuneen festivaaliorganisaation omaavan kasvuhalua ja kykyd, mutta
kasvua haetaan vuosittain tavoittelemalla maksimaalista asiakasmaardd (100 %
kapasiteetin tdyttymistd) tai kasvunhaku on erittdin maltillista. Puhtaasti yritysmdinen
kasvuhakuinen asenne kuitenkin puuttui suurimmalta osalta tutkimukseen osallistuneilta
organisaatioilta eli toimintaa haluttiin jatkaa niissé puitteissa, mitkd ovat olemassa ja sen
infran ehdoilla mikd on kiytettdvissd. Suurin kasvuhakuisuus ndkyi palveluiden
lisddmiselld itse piéfestivaalin  ympérille eli verkostoitumalla ja tarjoamalla

yhteistyokumppaneille uusia litketoiminta mahdollisuuksia.
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”Jokaisen tapahtumajdrjestdjin tavoite tulisi olla kapasiteetin 100% kéyttéaste. Tapahtuman
loppuun myyminen. Mikd on luontevampi tavoite, kuin myydd liput loppuun.” (Festivaalijohtaja

S. Rumpunen, Provinssi).

Ongelmalliseksi muodostuikin tidssd tutkimuksessa vuosittaisen kasvun hakemisen
médrittely. Festivaali ldhtee joka vuosi ns. nollapisteestd seuraavaan vuoteen.
Taloudellinen tulos eli festivaalin sen hetkinen onnistuminen madrittid ne resurssit,
joiden varassa seuraavan vuoden festivaalia ldhdetddn rakentamaan. Haastatteluissa
kuitenkin kdvi ilmi vahva tahtotila festivaalien jatkuvuudelle ja jatkuvuuden eteen oltiin
my0s valmiita uudistumaan muuttuvan maailman mukana. Haastatellut, festivaalien
onnistumisesta vastaavat henkil6t toivat esiin my0s festivaalien positiivisen merkityksen

koko maakunnalle.

” Nékyvyys Kurikalle! Toiseksi tunnetuin asia mikd nousee esiin Kurikasta puhuttaessa heti Juha
Miedon jilkeen. 20 vuotta vanha tapahtuma Haku Pddlld! . (H. Maki, Haku Paalla hallituksen

jsen).

4.4.1 Festivaalien kasvuhalukkuus kasvun viitekehyksessi

Kaikissa festivaaliorganisaatioissa koettiin avainhenkildiden sitoutuneita onnistuneen
tapahtuman luomiseen. Kasvuun liittyvid tunnuslukuja seurataan vuositasolla ja
budjettiin kiinnitetdén eritysitd huomiota. Riskinottokyky on varsinkin pienemmilld ry-
pohjaisilla festivaaleilla erittdin rajallinen ja tiukasti sidottu budjettiin. Taloussuunnittelu
oli realistista ja ammattimaista tai siirtymdssd ammattimaiseen suuntaan. Rahoituksen
jérjestymisen lyhyt aikajédnne oli varsinkin pienten festivaalien ongelma. Riski koettiin
olevan suurimmillaan ohjelmistoa suunnitellessa eli esimerkiksi artistivalinnoissa.
Kasvua kansainvilistymisen kautta kolmessa tapauksessa ei koettu olevan
mahdollisuuksia mm. kotimaisen ohjelmiston néhtiin rajoittavan kansainvilistymistd ja
kansainvilisen yleison tavoittelua. Kahdessa tapauksessa kansainvéliset verkostot

koettiin tirkeiksi yhteistydkumppaneiksi.
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“Ollakseen iso Suomessa, tulee olla kansainvilisia yhteyksid”. (Kauppaneuvos K.

Lahdesmiki, Seindjoen Tangomarkkinoiden hallituksen puheenjohtaja).

Kasvukyvyn osalta 4/5:114 oli selkedd strategista ajattelua ja osaamista, sekd osalla
kirjoitettu strategiakin olemassa, jota pdivitettiin vuosittain. Yhdelld organisaatiolla on
strategia keskimédrin neljiksi vuodeksi eteenpéin ja rinnalla kulkee vuosistrategia, jolla
pyritdin ohjaamaan festivaalin onnistumista tarkan toimintasuunnitelman tavoin. Kaikkia
tutkimukseen osallistuneita festivaaleja leimasi vahva innovatiivisuuden tahtotila,

haluttiin kehittyé ja kehittdd uutta.

Verkostoitumisen halu oli kaikissa tutkimuksen organisaatioissa korkea. Osa on jo
valmiiksi verkostoitunut alan toimijoiden kanssa niin kansallisesti, kuin
kansainvalisestikin. Kaikki haastateltavat totesivat paikallisten sidosryhmien olevan
tarkeitd ja niitd haluttiin kasvattaa. Strategiset kumppanuudet pienilld festivaaleilla
ndhtiin olevan paikallisia. 5/5 haastateltavaa tunnisti tirkeimméksi kumppanuudeksi
oman paikkakuntansa kaupungin/kunnan. Néhtiin myds itse festivaalin olevan
paikkakuntansa kdyntikortti ja tirked osa paikkakuntansa imagoa. Samalla my0s
tiedostettiin festivaalin positiivinen aluetaloudellinen vaikutus myds muille, kuin
yhteistyokumppaneille. Osittain koettiin kuitenkin ongelmalliseksi uusien kumppaneiden
mukaan saaminen, johtuen festivaalin pienuudesta ja véhiisestd tunnettavuudesta jopa

maakunnallisesti.

“Festari antaa eldvin kuvan paikkakunnasta, ettd hei, tddllihdn tapahtuu jotain!”. (H. Miki,

Haku Pailla hallituksen jésen).

Kilpailun osalta jokaisella festivaalilla oli selked ndkemys omasta kilpailuedustaan.
Kilpailueduiksi mainittiin mm: musiikkigenre, ainutlaatuinen idea ja ohjelmiston
innovatiivinen uudistaminen. Kilpailukyky koettiin rajalliseksi 3/5 festivaaleista. Koettiin
mahdottomaksi kilpailla paikallisten/valtakunnallisten isojen tapahtumien kanssa ja

toisaalta halua ldhted kilpailemaan ei ollut olemassa. 1/5 haastatellusta koki olevansa
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festivaalina alueellisesti vahva, mutta valtakunnallisesti koki vield olevan tavoitteita. 1/5
haastelluista néki kilpailun olevan pienen omassa genressddn, mutta toisaalta pientd
kilpailua oli ndhtévissd asiakaskunnasta. Isoimmalla festivaalilla koettiin olevan korkea

kilpailukyky paikallisesti ja valtakunnallisesti.

” Tén genren artistit tekee titd enemmdn syddamestdcn, kuin lompsastaan”. (M. Yli-Pentil4,

Bluesrupiama).

Osaamisen havaittiin  tutkijan nikemyksen mukaan olevan korkeaa kaikissa
festivaaliorganisaatioissa ja osaamiseen panostettiin hankkimalla uusia “kykyjd” mukaan
tekijdjoukkoon, joista jokainen tuo oman osaamisensa mukaan, varsinkin
talkooperiaatteella toimivissa festivaaleissa. Omaa osaamista oltiln my0s valmiita
jakamaan pienemmille toimijoille, kanavat osaamiseen jakamiseen vain puuttuivat tai
uskallus hakeutua kysyméan osaamista oman organisaation tai verkoston ulkopuolelta oli

véihiista.

” Tdrkedd on toimintakykyinen organisaatio, kaikki hoitaa sovitusti oman tonttinsa. Jéilkeenpdin
arvioidaan mikd meni hyvin ja mikd huonosti, virheistd opitaan ja toimintaa parannetaan koko

ajan”. (Toiminnanjohtaja J. Ala-Harja, Haku Paill4).

4/5:11a festivaalilla tunnistettiin olevan oma brindi ja vahva késitys omasta briandistién.
Brindi- ja laatundkokulma liittyi tapahtuman nimeen ja sen tunnistettavuuteen, sekd
ohjelmiston ainutlaatuisuuteen. Esimerkiksi yksi tutkimukseen osallistuneista
festivaaleista ei ollut halunnut vaihtaa nimeéén, vaikka ohjelmisto muodostuikin muusta,

kuin alkuperdisesté festivaalin teemasta.

”Vahva kdsitys omasta brdndistd on etu, katsotaan toisaalta pitkdlle, mutta seurataan jatkuvasti
ajan ja ilmididen muutoksia. Etu on monipuolinen ohjelma, voidaan tarttua minkd tahansa ilmion

johonkin osa-alueeseen ja tuoda se osaksi tapahtumaa. Halutaan olla ajassa kiinni, vuodenkin
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aikajinne on nykyddn pitkd, ilmiot syntyy ja kuolee yhti nopeasti.” (Festivaalijohtaja S.

Rumpunen, Provinssi).

Liiketoimintakentdlld kasvua estdvind tekijoind havaittiin olevan budjetin, sijainnin ja
jérjestimispaikkakunnan rajallisen infran eli majoituskapasiteetin sekd festivaalin
tavoitettavuuden esimerkiksi julkisen liikenteen osalta. Festivaalin lokaatio koettiin
tarkedksi osaksi itse tapahtumaa, eikd festivaalin siirtimistd nykyisestd paikasta koettu

mielekkéiiksi kenenkédin haastatellun osalta.

Kasvun viitekehys (Varaméki ym. 2007) on kehitetty kuvaamaan Pk-yritysten kasvuun
liittyvid tekijoitd, tdssd tutkimuksessa huomattiin ko. viitekehyksen omaavan elementteja,
jotka ovat sovellettavissa erilaisiin organisaatioihin. Selkeisti rajoittava tekijd peilatessa
festivaaleja kasvun viitekehykseen, oli yrittdjyys ndkokulman puuttuminen. Festivaalien
johtajat tai jarjestdva taho eivit nidhneet itsedédn yrittdjind, vaikka tutkijan nikokulmasta
yrittdjdhenkisyys  oli  hyvinkin = vahvaa.  Usea  haastateltava  kuvasikin
festivaaliorganisaatiossa toimivia henkil6itd perheeksi, jotka toimivat kohti yhteistd
pddmadraa varsin tuloshakuisella mentaliteetilla. Tulos ei vélttdméttd ollut tapahtuman

taloudellinen tuottavuus, vaan onnistunut ja toimiva tapahtuma.

“Kdytettivissd olevat tilat rajoittavat toimintaa. Ohjelman kustannusrakenne on merkittdvi
tekijd, mikd estdd jirkevdid kasvua. Riskinottokyky yhdistykselld on myds rajallinen”. (M. Yli-

Pentild, Bluesrupiama).

4.4.2 Kasvun haku orgaanisten kasvun léhteiden viitekehyksessi

Haastatteluista kertyneen aineiston analysoinnin perusteella voidaan sanoa tdhdn
tutkimukseen osallistuneiden festivaalien kasvavan péédsddntdisesti orgaanisesti,
omistajapohjalla tai organisaation muodolla (Oy/Ry) ei tdssd tapauksessa ndhty suuria
eroja. Epidorgaaninen kasvu liittyi ldhinnd verkostojen avulla kasvamiseen ja

oheispalvelujen tuottamiseen festivaalin ympdrille tdtd kautta. Erot kasvutavoissa
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syntyivdt festivaalien koon, taustaorganisaation pysyvyyden ja markkinavolyymin

tasoilla.

Tutkimuksessa havaittiin 3/5 festivaaliorganisaatioista hakee vuosittaista kasvua, sekd
100 % kapasiteetin tdyttymistd uusien asiakassegmenttien, uusien markkinarakojen ja
kanavien kautta. 2/5 siis luottaa perinteisiin markkinakanaviin, mutta on kykenevid
hyodyntdmdan markkinarakoja, ollen alueellisesti oman genrensd harvoja toimijoita.
Festivaalit, joilla oli markkinakanavat ja markkinaraot selkedsti fokusoituina hakivat
festivaalinsa kasvua laajentamalla musiikkigenredédn, tarjoamalla oheispalveluita ja
innovoimalla uusia konsepteja festivaalinsa ympdrille. 1/5 haastatelluista ndki oman
festivaalinsa olevan silld kentélld, milld haluaa toimia. Ei halua olla “’kaiken kansan”
festivaali, vaan pysytelld omassa asiakaskunnassaan ja genressdén. Yksi festivaaleista on
ennen tdmén tutkimuksen suorittamista suuntautunut kokonaan uudelleen, muuttanut
konseptiaan hakeakseen uusia ja laajempaa asiakassegmenttid. Samalla festivaalilla on
ndhtdvissd aktiivisuutta ja innovaatiohalua erilaisten oheistapahtumien jdrjestimisen
kautta 1dpi vuoden. Asiakkuuksista halutaan pitéd kiinni ja sitouttaa oman paikkakunnan

viked festivaaliin.

” Oma talousalue on merkittivd, 26% kdy yksilld festivaaleilla vuodessa. Oma alue on se, joka

tukee tapahtumaa merkittivisti”. (Festivaalijohtaja S. Rumpunen, Provinssi).

3/5 festivaalista aktiivisesti identifioi uusia asiakkuuksia ja asiakasryhmien tarpeita
kehittamaélld festivaalitapahtumaa kokonaisvaltaiseksi elamykseksi. Samalla festivaalit
viestivat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa lapi vuoden, tuovat uusia musiikkigenreja
olemassa olevien asiakkuuksien saataville ja samalla laajentavat asiakaskuntaansa.
Fokuksena on tutustuttaa uusia asiakkaita myds ydintuotteeseen, joko itse festivaaliin
kokemuksena tai musiikkigenreen, jota festivaali edustaa. Oivaltamisen ldhteind (Gordon
ym. 2016) tidssd tutkimuksessa havaittiin olevan luontaisesti varsinkin isojen
festivaalitoimijoiden parissa: Tarkka markkinoiden analysointi ja edistyneiden
kuluttajakdyttdytymistutkimusten kéyttd oli kehitetty pitkélle. 3/5 festivaalista myds
painotti asiakastyytyvéisyyden ja palautteen merkitystd toimintansa kehittimisessé. 1/5

el antanut painoarvoa asiakaspalautteelle, vaan luottaa tutkimustietoon eli faktuaaliseen
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tietoon esimerkiksi siitd, miten festivaali vaikuttaa aluetaloudellisesti tapahtuma-

ajankohtana.

.. - Jatkuva markkinointi,
Hyva asiakastyytyviisyys! myyntikanavat.

Innovatiivisuus, hullut ideat ja
kokeilun halu! Riskinotto.

Toimivat sidosryhmésuhteet ja
laaja verkosto.

Ammattimainen toiminta
festivaaliorganisaatiossa.
Sitoutunut tekijéporukka.

Oheispalvelut,
kokonaiselamysajattelu.

Kuvio 14. Onnistuneen festivaalin elementteja.

Kuviossa 14. Kuvataan niitd elementtejd, jotka nousivat useimmin esiin haastatteluissa ja
jotka koettiin onnistuneen ja laadukkaan festivaalin edellytyksiksi. Onnistunut festivaali
koettiin hyva tunnelmaiseksi ja kdvijamiaréltddn sellaiseksi, ettd se antaa edellytykset
myds seuraavan vuoden festivaalien jérjestimiseen. Kaikille haastatelluille oli yhteista
ymmaérrys luopua toimimattomista toimintatavoista ja laadukkaiden toimintatapojen
tirkeyden oivaltaminen. Laadukkuudella haettiin haastateltujen mukaan parempaa
asiakastyytyvéisyyttd ja myds kustannustehokkuutta. Laadukkuuden tavoittelussa oli
oivallettu moniammatillisen verkoston tirkeys ja laajan osaamispohjan merkitys
onnistuneelle festivaalille. Aktiivisesti pyritddn kehittiméddn organisaatiota, saamalla
mukaan monen alan osaajia ydinorganisaatioon. My0s talkoolaisten osaamisen

merkitystd nostettiin esiin yhtend tirkeimpédné onnistumisen elementtina.
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Padsadntoisesti ajurina festivaalitoiminnan kasvulle koettiin uusien asiakkuuksien
hankinta ja titd kautta jatkuvuuden luominen festivaalin toiminnalle. Keinona tdhén
tavoitteeseen péddsemiseksi néhtiin olevan monikanavainen markkinointi ja uusien
sidosryhmien l0ytdminen, kasvattaminen ja sitouttaminen. Ydintuotteen eli itse
festivaalin kasvattamiseen ei ndhty olevan mahdollisuuksia, ennemminkin haluttiin tuoda
festivaalin ympdrille asiakaskuntaa kiinnostavia elementtejd. Kasvun suuntina esiin nousi
mm.: Festivaalin péivien lisddminen, ympérivuotiset oheistapahtumat, uudet
musiikkigenret, festivaaliorganisaation muuntuminen ympérivuotiseksi
tapahtujatuottajaksi, tavoitettavuuden lisddminen sekd festivaalin kokonaisvaltainen
elamyksellistiminen. Pdivien lisdédmista oli kokeiltu yhdelld haastatteluun osallistuneella
festivaalilla, se kuitenkin oli koettu tdimén festivaalin kohdalla huonoksi vaihtoehdoksi.
Festivaalia oli kasvatettu nelipédiviiseksi, yleiso ei kuitenkaan léhtenyt liikkeelle johtuen
luultavammin siitd, ettd monet asiakaskunnasta olivat arkipdivdnd vield toissi.
Kaksipdivéinen festivaali voisi kuitenkin kasvattaa toimintaansa kolmeen péivdin tai
lisddmalld tapahtumaviikolle pienempid tapahtumia/konsertteja ja ndin saamalla

lisdtuottoja ja nakyvyyttd festivaalilleen.

Kasvu festivaalitoiminnassa tdmdn tutkimuksen perusteella liittyy vahvasti
asiakkuuksien sitouttamiseen, uusien asiakkuuksien 10ytdmiseen ja kokonaisvaltaiseen

eldmysajatteluun.

”Pddesiintyjd riippuvaisuutta tulee vidlttid, parasta riskien eliminointia on panostaa kaikkeen

muuhun, kuin esiintyjiin”. (Festivaalijohtaja S. Rumpunen, Provinssi).
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5 POHDINTAA JA JOHTOPAATOKSET

Festivaaleja on kasvatettu eldmyksellisiksi tapahtumiksi lisddmilld perinteisen
musiikkifestivaali yhteyteen mm. ruokailuun liittyvid eldmyksid, kuten “fine dining” -
ruokailua festivaaleilla tai piknik-konsertteja. Kokonaisvaltainen eldmysajattelu ja
eldmyksen tuotteistaminen vaikuttaa olevan tdmin hetken kasvusuunta, johon festivaalit
pyrkivit sidosryhmiensd (verkostojen) avulla. Uusien musiikkigenrejen tuominen
mukaan varsinaiseen ydinohjelmistoon on tapa hankkia uusia asiakkuuksia ja lisdtd
tapahtumien/konserttien médrdd oman festivaalin alla. Uudet musiikkigenret ovat osa
eldmysajattelua, tarjotaan asiakkaille monimuotoinen ja kattava ohjelmisto. Kyseessé ei
tarvitse valttaméttd olla uusi musiikkigenre, uusia asiakkaita voidaan tavoitella muillakin
kulttuuriohjelmistoilla, kuten tanssi tai teatteri. Uusien oheistapahtumien mukaan
tuominen tutustuttaa samalla paikkakuntaan, festivaaliympéristoon ja  lisdd
uusintakdynnin  mahdollisuutta, sekd festivaalivieraan pidempddn viihtymistd
paikkakunnalla. Ndkyvyyden lisddminen ympéri vuoden jatkuvilla oheistapahtumilla
saadaan kasvatettua festivaalin toimintaa ja samalla muistutetaan olemassa olostaan.
Ympiri vuoden pienempid tapahtumia jérjestettdessa ei tulisi kuitenkaan pysyé vain oman
paikkakuntansa sisilld, vaan hakea yhteistyokumppanuuksia hieman kauempaakin ja

samalla tehdi omaa festivaaliaan tunnettavaksi.

Elinehtona festivaalille on maantieteellinen tavoitettavuus/saavutettavuus. Alueellisen
saavutettavuuden lisddmiseen ja sen kehittdmiseen tulisi panostaa paikkakunnilla, jotka
eivdt sijaitse liikkenteen solmukohdissa, vaan etddmmailld maakunnan keskuksista.
Ongelmia festivaalien saatavuuden ja maantieteellisen saavutettavuuden nékdkulmasta
toivat alueen olemassa oleva majoituskapasiteetin rajallisuus ja julkisen liikenteen puute.
Ratkaisuna saatavuuden ongelmaan esitti yksi haastateltava nykyteknologian
mahdollisuudet, festivaaliin osallistumisen olematta fyysisesti lasnd. Télla haastateltava
tarkoitti mahdollisuutta ostaa edullisemman lipun ja padstd mukaan festivaalitunnelmaan
omalla élylaitteella kotoa késin; ndhdd keikkoja ja tunnelmaa suorana missd vain.
Sosiaalinen media sindllddin mahdollistaa jo tdmidn kaltaisen osallistumisen, mutta
sosiaalisen median rajoittava tekiji on jaettujen kokemusten ja taltiointien lyhyys.

Toisaalta  festivaaliorganisaation = muuttaminen  kokonaan  ympirivuotiseksi
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tapahtumatuottajaksi on kasvusuunta, johon ainakin kaksi Eteld-Pohjalaistakin
festivaaliorganisaatiota (Vauhtiajot & Solar Sound) on ldhtenyt mukaan. Ry-pohjaisen
toiminnan muuttaminen yrityspohjaiseksi vaatii ’sen yrittdjan”, joka on valmis ottamaan
riskin kantaakseen yritystoiminnan pyoOrittdmisestd ja tdmd koettiin ongelmalliseksi
kasvusuunnaksi. Tapahtumatuotanto on Suomessakin kilpailtu ala, alalla toimii Finder-

yritystietojen mukaan yli 3500 yritystd vuonna 2018.

Jokaisessa haastattelussa viitattiin vuosittaiseen kasvun hakuun, ei niinkddn itse
tapahtuman kasvattamisen, vaan 100% kapasiteetin tdyttymiseen liittyvd ndkokulma, jota
pidettiin kasvuna ja yhtend kasvun mittarina. Vuosittainen kasvu nihtiin olevan
festivaalin kasvamista tdyteen mittaansa vuositasolla. Tapahtuman kasvua voisi kuvata
talonrakennusprojektina, jossa kivijalan pddlle rakennetaan pala palalta festivaalia eri
elementeistd. Talon noustessa harjakorkeuteensa voidaan puhua festivaalin kohdalla itse
tapahtuma ajankohdasta, valmiiseen taloon tulevat esiintyjét ja vieraat, jotka kruunaavat
festivaalin eldmyksend ja sosiaalisena tapahtumana. Festivaalin péadtyttyd “festivaalitalo”
puretaan ja jdljelle jdd kivijalka tai osa siitd, riippuen taloudellisesta onnistumisesta
kyseisend vuotena. Tutkijan nikokulmasta vuosittaisen kasvun hakemista voidaan pitda
festivaalien yhtend kasvuteorian mallina, joka vaatisi laajempaa tutkimusotetta ja otantaa
Suomalaisista festivaaleista. Vuosittaista kasvua ei tule niinkdin ndhdd tdmén
tutkimuksen kirjoittajan ndkdkulman mukaan festivaalikontekstissa myytyjen lippujen
médridn kasvuna ja tdtd kautta kdvijamadridn kasvattamisena. Vaan vuosittaisen kasvun
alustavana maéritelméni voidaan timén tutkimuksen haastattelutulosten perusteella pitda
festivaalin uusiutumisen syklid ja uusien asiakasryhmien tavoittelua ja titd kautta
festivaalin monimuotoisuuden lisddmistd. Uusien asiakkuuksien tavoittaminen ndhdéan
vuosittaisen kasvun kannalta myos kriittisend tekijand festivaalin pysyvyydelle, kuten

useat haastateltavat toivat ilmi.

Haastatteluissa mukana olleissa festivaaleissa oli selkedsti ndhtdavissd Greinerin (1998)
kasvun vaiheita (kts. Kuvio 4) eri kriisien kautta, nuori aloittava tapahtuma kasvaa
luovuudella ja “hulluilla ideoilla”, usein miten festivaali saa alkunsa kaveriporukan
ideasta ja sitd ldhdetddn toteuttamaan ilman varsinaista kokemusta festivaalituotannosta

tai johtamisesta. Kahden tdmén tutkimukseen osallistuneen eri festivaalin kohdalla
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todettiin idean festivaalin aloittamiseen alkaneen saunan lauteilla. Asioita on tehty
alkuvaiheessa tekemisen ilosta ilman ammattimaista otetta. Festivaalin l&hdettyédkin
nousukiitoon, ollaan kriisin edessd: kdytdnnon asioiden, johtamisen ja vastuiden on
jonkun otettava hoidettavakseen. PddsddntOisesti festivaalien pieni ydinjoukko toimii
varsin joustavasti tehden asioita yhdesséd sopien, harvempi pieni festivaali palkkaa téssd
vaiheessa ammattijohtajaa. Yhdistyspohjalta toimivat festivaalit eldvét varsin pienelld
budjetilla, joten vastuiden jakaminen tai vastuuottaminen on festivaalikontekstissa
puhtaasti kiinni henkil6kohtaisesta innostuksen méaérédstd tehtdvdd kohtaan. Harva
organisaatio pystyisi toimimaan ilman jonkinlaista tehtdvdnjakoa ja vastuualueiden
selkiyttdmistd, joten Greinerin (1998) kuvaamassa autonomian kriisissd on pystyttava
ohjaamaan tehtdvien jakoa ja siirtyméén delegointiin. Festivaali muotoutuu useasta eri
tekijastd, kuten Frisby & Getz (1989), Silvers, Bowdin, O'Toole & Nelson (2006) ja
Jordan (2015) kuvaavat luetellessaan niitd osaamisia, mitd festivaalijohtajan tiytyy
hallita. Ongelmatonta ei kuitenkaan ole festivaalijohtajan, joka on kenties ollut
aloittamassa festivaalia, paéstdd irti kaikista langoista joita on pitdnyt késissdéin alusta
alkaen. Festivaali tarvitsee kuitenkin kasvaessaan my0s lisdé tekijoitd (mm. talkoolaisia),
jolloin ydinjoukon on auttamatta osattava jakaa tehtdvid my0ds ulkopuolelle, huolimatta
mahdollisesta kontrollin katoamisen tunteesta. Festivaalin kerdtessddn ympérilleen
osaajia eri aloilta varmistamaan festivaalin onnistumisen, on johdon helpompi keskittya
koordinoimaan tapahtumaa ja saamaan aikaan kasvua. Haastatteluissa nousikin esiin
varsinkin isompien festivaalien kohdalla, johtajan tehtdvdn olevan enemmén yleiselld
tasolla ongelmien ratkaisua ja yhteistyotd, kuin mikromanagerointia, kuten Greiner
(1998) viittaakin neljdnnen kasvun vaiheen olevan. Viidenneksi, vield Greinerille (1998)
tuntemattomaksi ?-kriisiksi yhteistyolld kasvamis-vaiheen jdlkeen, nousi haastatteluissa
esiin  varsinkin pienien festivaalien kohdalla talkoolaisten saatavuuden ja
yhteistyokumppanuuksien 16ytymisen vaikeus. Andersson ym. (2008) tuokin esiin kaksi
onnistunutta strategista toimintatapaa, jotka sitouttavat verkoston toimijoita hyvin
festivaaliin. Ensimméinen on median ja yhteistyokumppaneiden sitouttaminen festivaalin
sponsoreiksi ja toinen tapa on vahva osallistuminen sen yhteison toimintaan, missi

festivaali jirjestetddn.
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Toisin kuin Anderson ym. (2013) ndkevit “"maaseutualueiden ja pikkukaupunkien olevan
ehdottomasti festivaalien ammattimaisuutta ja kasvun rajoittava tekijd” voidaan timan
tutkimuksen otannan perusteella todeta heidén véittdmén olevan heikosti yleistettdvissa.
Alueellisesti Eteld-Pohjanmaan alueella on vikilukuunsa ndhden isoja ja onnistuneita
tapahtumia, jotka ovat ammattimaisesti johdettuja ja ovat synnyttineet alueelle myos
tapahtumatuotannon koulutusta ja musiikkialan klusterin (mm. Rytmi-instituutti), joka
toimii ympérivuotisesti, niin alan ammattilaisten foorumina, kuin uransa alkutaipaleella
olevien artistien kasvualustana. Toisekseen festivaalien aluetaloudelliset vaikutukset ovat
useiden eri tutkimusten mukaan kiistattomat (mm. Hjalagein & Kwiatkowskin 2017;
Tohmo & Storhammer 2016 ja Karppinen & Luonila 2016), samalla festivaalit
todistettavasti toimivat uusien yritysideoiden testausalustana esimerkiksi pop-up

ravintoloiden tai pelikonseptien lanseerauksien muodossa.

Saadakseni vastauksen varsinaiseen kysymykseen festivaalien kasvusta, piti asiaa tutkia
monesta eri ndkokulmasta. Kasvuhalukkuutta ja mahdollisuuksia festivaaleilla on
néhtivissi, riskinottoon ollaan kuitenkin haluttomia niin jérjestdjien, kuin taloudellisesti
festivaaleja tukevien organisaatioiden taholta. Festivaalit ovat monimuotoinen ilmid ja
omaavat elementtejd niin yritystoiminnasta, kuin taiteesta sekd yhteiskunnallisesta
vaikuttamisesta. Loppupéddtelménd voidaan todeta tdmén tutkielman aineistoa
tarkastellessa, ettei kaikkien festivaalien kasvua voida tutkia yhtend kokonaisuutena;
jokainen festivaali on ainutlaatuine ja omaa omat erityispiirteensd. Kasvuun vaikuttavat
festivaalin lokaatio, asetetut tavoitteet (niin taiteelliset, kuin taloudelliset), muoti-ilmiét,
politilkka ja ennen kaikkea se sdd! Voidaan kuitenkin todeta, ettd pddsddntoisesti
festivaalin kasvaessa vaikutukset ovat usein miten positiivisia, niin aluetaloudellisena

ilmidnd, kuin ihmisten sosiaalisen interaktiona: “Ihmisyyden juhlana’.
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Liite 1. Haastattelukysymykset

Kysymysrunko

1. Festivaalinne tdrkeimmat virstanpylvaét?
2. Onko tapahtuman kasvun hakeminen tavoitteenne?
- Miten olette hakeneet kasvua
- Mitké kasvuun tahdinneisti toimenpiteistd ovat onnistuneet? Miksi?
- Mitké toimenpiteet epdonnistuneet? Miksi?
3. Mitki ovat esteitd festivaalinne kasvulle?
4. Onko festivaalin kasvu mielestdnne edellytys onnistuneelle tapahtumalle?
5. Niettekd festivaalitoiminnassa yritysmdisid/yrittdjimaisid piirteitd? Mitd ne
mielestéinne ovat?
6. Milld mittaatte festivaalin tulosta/onnistumista?
-Mitka tekijét vaikuttavat tulokseen ja onnistumiseen?

7. Mitka tekijat tulevaisuudessa néette kriittisind tekijoiné festivaalinne jatkuvuudelle?

Haastattelun aikana esiin nousseet lisdkysymykset:
1. Mitd festivaalinne tuo alueellisesti paikkakunnalle ja maakuntaan?
2. Strategia, onko sitd?

3. Toteutatteko benchmarkkausta?



