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Event planning process and event marketing Case: Helsinki Fashion Week

Tama opinnaytetyd on tehty lokakuun 2015 ja maaliskuun 2016 valilla. Se on kirjoitettu
Haaga-Helia ammattikorkeakoulun ohjeiden mukaisesti ja toteutettu yhteistydssa Eneas
Productionin kanssa, joka jarjesti Suomen ensimmaisen Helsinki Fashion Weekin.

Opinnaytety6 kasittaa tapahtumajarjestamisen prosessin, tapahtumamarkkinoinnin seka
kuvaelman Helsinki Fashion Weekin paatapahtumapaivan tapahtumista ja toteuttamisesta.
Teoriaosuudessa tapahtumajarjestdmisen prosessi keskittyy ennen tapahtumaa tapahtuviin
toimenpiteisiin, erityisesti tapahtuman tarkoitukseen. Tapahtuman aikana ja sen jalkeen
tehtavat toimenpiteet kdydaan lyhyemmin Iapi. Tapahtumamarkkinointi, joka yhdistaa
markkinoinnin tehtavan yrityksen sanoman valittdmiseksi asiakkaille seka tapahtuman
vuorovaikutteisuuden, kdydaan lapi teoriassa.

Tyon tavoitteena on selventda tapahtumajarjestdmisen prosessi sen lukijalle, seka tutustuttaa
sen kirjoittaja tapahtuma- ja muotialaan. Tydn tuotoksena syntyy kirjallinen produktiosuus, el
kuvaelma Helsinki Fashion Weekin paatapahtumapaivan kulusta. Produktiosuuden
johtopaatokset keradvat huomioita tapahtuman onnistumisista ja epaonnistumisista ja nain
edesauttaa tulevien Helsinki Fashion Weekien toteutusta. Kirjoittaja on luonut kehitys- ja
jatkoehdotukset kirjoitetun teorian, havainnoinin ja ennalta hankitun kokemuksen perusteella.
Kehitys- ja jatkoehdotukset valitetaan Helsinki Fashion Weekin jarjestavalle Eneas
Cosporationille.
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Lahteet



1 Johdanto

Opinnaytety6 tehdaan toiminnallisena, eli produktina. Sen tuotoksena syntyy teoriapohja
tapahtumajarjestamiselle ja produktiosuudessa kasitellaan yleisétapahtuma Helsinki
Fasion Weekin jarjestamisprosessi. Tydssa keskitytaan varsinkin tapahtuman
jarjestamisen tarkoituksiin ja niiden jarjestamisen syihin seka tapahtumamarkkinointiin.

Itse tapahtumassa ja sen jalkeen tapahtuvat toimenpiteet kdydaan lyhyemmin lapi.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Suunnittelen ja pyrin luomaan uraa tulevaisuudessa tapahtuma-alalla. Lisaksi minua
kiinnostaisi tydskennelld muotialalla, joten muotitapahtuma oli luonnollinen valinta.
Opinnaytetyon ensisijaisena tavoitteena onkin tutustua tapahtuma-alaan seka ymmartaa
prosessi, joka kdydaan lapi tapahtumajarjestamisessa. Toisena tavoitteena on ymmartaa
kuinka muotialalla toimitaan ja mita se pitda sisallaan. Lisaksi opinnaytetydta tehdessa

aion selvittdd mahdollisia tulevaisuuden tydnantajia.

Lukijalle tyd tulee selittdmaan miksi tapahtumia jarjestetdan, mika tapahtumien osuus on
markkinoinnissa ja kuinka tapahtumajarjestaminen tapahtuu teoriassa ja kaytannossa.
Teoriaosuus kasittelee tapahtumajarjestamisen prosessin seka tapahtumamarkkinnoinnin.
Siina keskitytaan erityisesti tapahtuman jarjestamisen tarkoituksiin. Produktiosuus kay lapi
miksi Suomen ensimmainen Helsinki Fashion Week jarjestettiiin ja mita jarjestamisessa

voitaisiin kehittda ennen seuraavia Helsinki Fashion Weekeja.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 rakentuu kahdesta osasta; teoriaosuudesta seka produktiosuudesta.
Teoriaosuudessa kaydaan lapi tapahtumajarjestdmisen prosessi seka
tapahtumamarkkinointi. Teorian lahteind on kaytetty alan kirjallisuutta seka internetia.
Useat kirjaldhteet ovat Helena Vallon kirjoista, joka on perehtynyt laajasti
tapahtumatuotantoon. Produktiosuus kasittda Helsinki Fashion Weekin
jarjestdmisprosessin kaytdnnossa. Produktiosuuden lahteina on kaytetty internetia,
kirjoittajan omia kokemuksia tapahtumasta seka tapahtuman jarjestajaorganisaation

Eneas Corporationin toimitusjohtajan Evelyn Moran haastattelua.



1.3 Keskeiset kasitteet

Tapahtumamarkkinointi= Toiminnallinen kokonaisuus, joka on ennalta suunniteltua ja joka
yhdistda organisaation ja asiakkaat tai kohderyhman valitun teeman tai idean ymparille.

Tapahtumamarkkinointi on vuorovaikuteksellista toimintaa.

Prosessi= Toimintamallitapa, jota seuraamalla tai hyddyntamalla saavutetaan haluttu

toimenpide tai lopputulos.

Fashion Week= Muotialan tapahtuma, jossa suunnittelijat esittavat tulevat mallistonsa

yleisélle, medialle ja jalleenmyyjille.



2 Tapahtuma

Jokainen organisaatio on olemassa omaa tehtavaansa, missiotaan, varten. Mikaan
organisaatio ei ole olemassa vain hyvin vuoksi, vaan jokaisen tehtavana on tuottaa,
palvella, luoda, edistaa, auttaa tai tayttaa asiakkaan tarvetta. Asiakkaat saavat laajasti
kokemuksia organisaatiosta: viesteja postitse, sahkoisesti tai puhelimitse. Eras tapa
kokea organisaatio on sen ja asiakkaan kohtaaminen. Naita kohtaamisia ovat tapahtumat,
messut, seminaarit tai juhlat, joita jarjestetaan asiakkaiden pitamiseksi tai uusien
asiakkaiden saamiseksi. Naissa tapahtumissa asiakkaat saavat kokemuksia

organisaatiosta ja jakavat mielelldadn kokemuksensa.

Nykyisella internetin ja digitaalisuuden aikakaudella ihmisilla on paljon pinnallisia suhteita
tydeldmassa. Tapahtumat ovat mainio keino ja paikka syventaa vuorovaikutusta ja luoda
kontakteja. (Vallo & Hayrinen 2008, 21.)

Tapahtuma on myos oiva valine ja aistikas media organisaatiolle; se jattaa aina jaljen
organisaatiosta, sen ihmisista ja toiminnasta. Mielikuvat syntyvat siitéd tapahtumasta ja
siitd kokonaisuudesta, joka koetaan itse tilaisuudessa. Tapahtumasta voidaan sanoa, etta

se antaa organisaatiolle kasvot. (Vallo 2009, 17-18.)

Asiakaskotaktien lisaksi tapahtumia voidaan kayttaa tehokkaasti myos oman henkildston

motivoijana ja ty6ilmapiirin kohottajana (Wanha Satama).

3 Tapahtumajarjestamisen prosessi

Sanonta "hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” on vanha viisaus, joka koskee erityisesti
tapahtumia. Huolellisesti suunniteltu tapahtuma on helppo toteuttaa, luo kavijdilleen
ainutlaatuisia elamyksia. Kattava suunnittelu ja valmistautuminen pitda huolen siita, etta
asiat tulee hoidettua, ja etta jarjestelyt ennen tapahtumaa ja sen aikana seka jalkihoidon
aikana toteutuvat halutulla tavalla. Tassa luvussa kaydaan lapi mita kaikkea tapahtuman
jarjestaminen vaatii, eli kuinka ideasta tulee onnistunut tapahtuma. Tapahtuman aikajana

(Kuva 1) visualisoi prosessin etenemista yksinkertaisuudessaan.

Tapahtuman Ennen Tapahtuman

Tapahtumassa

tarkoitus tapahtumaa jalkeen

Kuva 1, Tapahtuman aikajana.



3.1 Ideasta tapahtumaksi

Tapahtumaa ei kannata jarjestaa vain tapahtuman jarjestdmisen takia. Tapahtuman idean
tulee olla kannattava, uusi ja erilainen sekd ennenkaikkea, tarkoituksenmukainen.
Kaikkien tapahtumien, kokousten tai tapaamisten l1ahtékohtana on visio tai idea.
(VisitKarelia.)

Kauhanen, Juurakko ja Kauhanen (2002) esitti teoksessaan toimintaidea-mallin, jota
kautta tapahtumaa voidaan I&hteéd ideoimaan ja valmistelemaan. Tomintaidea-malli

muodostuu seitsemasta erillisesta asiaryhmasta, jotka he ilmaisivat seuraavilla

kysymyksilla:

Miksi? - tapahtuman tavoite

Mita? - tapahtuman sisalto eli tuote/palvelu

Missa? - paikka

Milloin? - ajankohta

Kenelle? - asiakas eli kohderyhma

Miten? - jarjestavan yhteison tapa toimia (resurssit + organisaatio)

Mielikuva? - jarjestavan yhteisén ja kumppaneiden imago.

Naiden kohtien oltaessa tasapainossa, tulee tapahtumasta onnistunut. (Kauhanen,
Juurakko & Kauhanen 2002, 35.)

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi tapahtumajarjestamisen prosessi edella mainitun

kaavan mukaisesti.

3.1.1 Tapahtuman tavoite

Kaikilla tapahtumilla on aina tavoite tai tavoitteita. lIman tavoitteita ei tapahtumaa kannata
edes jarjestaa. (Hollmén 19.8.2013.) Tavoitteet tulee olla omia, juuri kyseista tilaisuutta
maarittelevia tavoitteita. Niilld kuvataan sitd muutosta, jota tapahtumalla pyritaan
aikaansaamaan jarjestajien ja osallistujien kannalta. Tavoitteiden tulee olla
mahdollisimman selkeita, realistisia ja konkreettisia, jotta ne ovat ymmarrettavissa ja jotta

niille on mahdollista asettaa mittarit. (Kepa.)

Tapahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi:
e |0ytaa uusia asiakkaita
e vahvistaa brandia

e Kkehittda ja vahvistaa asiakassuhdetta



e varvata jasenia

e hankkia julkisuutta

o |6ytaa jalleenmyyijia

e vaikuttaa asenteisiin ja mielikuviin

o testata uusia tuotteita ja palveluita

¢ myyda lisda uutta tai vanhaa tuotetta tai palvelua

o esitelld tuotteita tai palveluita. (Vallo 2009, 38.)

Usein kuitenkin tapahtumien ensisijaiset tavoitteet ovat taloudellisia. Tilaisuuksien
taloudelliset tavoitteet voidaan jakaa karkeasti kahteen osaan; valittomiin ja valillisiin
tavoitteisiin. Valittdmissa tavoitteissa tarkoituksena on hyotya konkreettisista tavoitelluista
tuloksista itse tapahtumassa. Tasta esimerkkina ovat kirpputorit tai ison tapahtuman
oheismyynti. Valillisissa tavoitteissa ei pyritda saamaan taloudellista voittoa itse
tilaisuudessa, vaan luomaan pohjaa suuremmalle taloudelliselle menestykselle. Taman

takia yritykset jarjestavat muun muassa asiakastilaisuuksia. (Kauhanen 2002, 45.)

3.1.2 Tapahtuman sisaltd

Tapahtumat rakennetaan aina jonkin rungon tai asian ymparille. Esimerkiksi
kongresseissa ja messuilla se koostuu puhuijista, luennoista ja nayttelyista seka naiden
aikatauluista, ja urheilutapahtumissa peliajan ja valiaikojen seka niiden aktiviteettien
ymparille. Oli tapahtuma ja sen agenda mika tahansa, on niissa oltava koko ajan jotain,
joka luo sisalt6a tapahtumalle ja tukee tapahtuman tarkoitusta. Sisaltéa voi siis olla muun
muassa esiintyjien, puhujien tai taiteilijoiden esitykset, yhteistydkumppaneiden standit,
kilpailut tai ruokailut. Yleisdtapahtumissa sisallon on vastattava teemaa, koska usein
asiakkaat tai kuluttajat maksavat paljonkin osallistumisesta, ja odottavat tapahtumalta
tietynlaista sisaltda. Usein kongresseissa ja tilaisuuksissa, joissa on vieraina usean eri
yrityksen toimijoita ja paattajia, on varattu aikaa myos heidan valisille palavereille,

tutustumisille ja verkostoitumiselle.

3.1.3 Rahoitus

Tapahtumat voidaan kustantaa esimerkiksi osanottomaksuilla, osallistumismaksuilla,
valtion avustuksilla, muilla avustuksilla, sponsoroinneilla tai mainostuotoilla.
Osallistumismaksut muodostuvat paasaantdisesti osallistujien, avecien ja naytteille
asettajien maksuista. Usein ne kattavat sisdanpaasyn ja esimerkiksi tarjoilut.
Osallistumismaksuissa tulee huomioida eri alennusryhmat ja tarjoukset. (Rautiainen &

Siiskonen 2013, 200.) Valtion opetus- ja kulttuuriministerié myéntaa kulttuurin liittyvia



avustuksia, joita voi hakea esimerkiksi tapahtuman rahoittamiseksi (Opetus- ja
kulttuuriministerid). Muita avustuksia voi olla esimerkiksi kansainvalisten jarjestdjen
avustukset, Pohjoismainen rahoitus (Pohjoismainen ministerineuvosto ja kulttuurirahasto),
EU-rahoitus, Veikkaus, kaupunkien matkailutoimistojen ja matkailuorganisaatioiden tai
kaupunkien ja kuntien avustukset. Mainostilat hankitaan usein sidosryhmien,
kumppaniorganisaatioiden ja sponsorien internet-sivuilta. (Rautiainen & Siiskonen 2013,
201-204.) Kustannuksiin voidaan osallistua my0s sisaisella rahoituksella, jolloin

organisaatio kayttdad omia varojaan tapahtuman rahoittamiseksi.

3.1.4 Sponsorit

Sponsorointi on kahden tahon tai organisaation yhteisty6ta, jolla pyritaan
molemminpuoliseen hydtyyn. Se on prosessi, jossa organisaatio tai yksityishenkil® tukee
toista organisaatiota tai yksityishenkil6a palvelujen, tuotteiden tai varojen muodossa.
Sponsoroiva taho saa myéntamalleen tuelle usein vastineeksi yritysimagon nostamista,
medianakyvyytta, myyntituloja tai brandin tunnettavuuden edistamista. Sponsoroitava
organisaatio tai yksityishenkil6 voi pyrkia saavuttamaan naita samoja tavoitteita, mutta

usein haetaan isomman yrityksen tuomaa nakyvyytta, apua tai tukea. (Mass 2016.)

3.1.5 Tapahtuman budjetti

Budjetti on ennuste tapahtuman taloudesta. Sen avulla arvioidaan tapahtuman menot ja
kulut etukateen. Budjetti laaditaan usein taulukkolaskentaohjelmalla, johon voidaan
helposti kirjata esimerkiksi tulopuolen oletetut lipputulot tai mahdollinen sponsorirahoitus
seka menopuolen tilavuokrat ja muut palkat. Budjetin toteutumista tulee seurata koko
ajan, jotta mahdollisiin yllatyskuluihin voidaan varautua ennalta. Kulu- ja tulomenot
voidaan keksia tai laskelmissa voidaan hyddyntaa aiempien tapahtumien toteutuneita

talouslaskelmia. (Seul.)

3.1.6 Aika ja paikka

Tapahtuman ajankohta tulee miettia huolellisesti. Ajankohtaa valitessa tulee ottaa
huomioon esimerkiksi loma-ajat, kohderyhma ja heidan aikataulut seka kilpailevat ja muut
samanaikaiset tapahtumat. Loma-aikoina osanotto voi olla vahaista, silla kohderyhman
asiakkaat voivat olla poissa ja matkoilla. Toisaalta loma-ajat antavat osallistujille
mahdollisuuden osallistua tapahtumaan muiden velvollisuuksien ollessa tauolla.
Kohderyhman aikataulut ja arki- seka tyérytmit tulee ottaa huomioon. Jos he
tydskentelevat paaasiassa toimistoaikoina, he tuskin haluavat tai paasevat osallistumaan

esimerkiksi arkena keskipaivan tapahtumiin tai tydkongressiin viikonloppuisin.



Aikataulutuksessa tulee ottaa huomioon myés muut samanaikaiset ja -tyyppiset
tapahtumat. Naissa voi olla sama kohderyhma ja osanotto voi jdada vahaiseksi. (Tamy
2011).

Tapahtumapaikan valintaan vaikuttavat tapahtuman luonne, tapahtuma-aika,
kohderyhma, sijainti, tavoitteellisuus seka taloudelliset syyt (Tapahtumatoimisto).
Tapahtumapaikkaa valitessa tulee miettia, sopiiko paikka yrityksen imagoon, toimiiko
haluttu paikka tapahtumaymparistdona, saadaanko tekniikka toimimaan, miten tarjoilut on
mahdollista jarjestaa ja tarvitaanko paikan kayttéon erillisia lupia. Mikali tapahtuma
halutaan jarjestaa ulkotiloissa, on mietittava tarvitaanko varasuunnitelmia sateen tai
huonon saan varalle. Myds valimatkat on mietittava huolella, silla kuljetuksiin ja
logistiikkaan voi upota paljon rahaa ja resursseja ja tapahtumavieraille helppo

saapuminen ja poispaasy ovat erityisen tarkeita. (Vallo & Hayrinen 2012, 139-141.)

3.1.7 Kohderyhma

Ennen tapahtumajarjestamisen suunnittelua tulee olla selvilla tapahtuman kohderyhma.
Kohderyhma ja sen koko seka tapahtuman tavoite maarittavat jo paljon tapahtumasta.
Tapahtuma tuleekin suunnitella ja vieda lapi kohderyhma mielessa. Kohteena voi olla
potentiaaliset asiakkaat, kuluttajat, henkilostd, omistajat, yhteistydkumppanit, sidosryhmat

tai lehdiston edustajat.

Tapahtuman kohderyhmana voi olla suuri yleiso tai rajattu tai avoin kutsuvierasjoukko.
Kohderyhma pitaa paattaa ja tuntea tarpeeksi hyvin, jotta tapahtumasta tulee
oikeanlainen. Esimerkiksi yritysten toimitusjohtajille ja paattajille suunnatussa
tapahtumassa voidaan pyrkia erityiskorkeaan laatuun ja aikatauluun, kun taas
ompeluseuran rouvat arvostavat enemman vapaampaa ohjelmaa. (Vallo & Hayrinen
2012). Kohderyhmien stereotypioita ei pida kuitenkaan ottaa lilan vakavasti, silla yrityksen
johto voi nauttia myds tapahtumista, jotka eivat ole pelkkia asiapitoisia ja kuivahkoja.

Tapahtuman jarjestava organisaatio voi erottua muista edukseen yllatyksellisyydellaan.

3.1.8 Kutsut

Tapahtumasta tiedottaminen voi olla hankalaa ja se tulee olla suunniteltuna jo hyvissa
ajoin ennen tapahtumaa toimiakseen. Tapahtumatiedottaminen on paljon muutakin kuin
kutsun l&hettamista ja asiakkaan vastauksen odottamista. Kutsuessa asiakkaita
tapahtumaan tulee miettia kuinka, milloin ja ketéa kutsutaan. (Kullas 27.5.2014.)

Kutsun on erotuttava suuresta viestien joukosta niin, ettd se saa vastaanottajan halun

herddmaan ja ilmoittautumaan tapahtumaan (Vallo 2009, 42). Kutsu voi olla esimerkiksi



kirje, kortti, sdhkdpostiviesti, puhelinsoitto tai jokin henkilokohtaisesti lahettipalvelun kautta
kutsuttavalle toimitettu esine. Kutsu voi olla joko henkilokohtainen tai avoin. Avoimen
kutsun voi antaa toiselle henkildlle, kun taas henkildkohtainen kutsu on vain sen
osoittamalle henkildlle. (Vallo & Hayrinen 2008, 119-121.)

Kutsuun vastaaminen ja rekisterdityminen tapahtumaan tulee olla helppoa osallistujalle.
Joustava ja helppo rekisterditymis-tapa on elintarkea seka tapahtuman jarjestgjille etta
osallistujalle, joiden tulee olla helppo muuttaa tai vaihtaa rekisterditymisinfojaan myos
jalkikateen. (Kullas 27.5.2014.) Kutsun lahettamista ei saa pantata viime tinkaan, koska

osallistujan on tarkeaa varata kalenterista aikaa tilaisuudelle (Hollmén 7.10.2013).

3.1.9 Kuka koordinoi tapahtuman?

Tapahtumat voivat olla itse rakennettuja, ulkoistettuja, ketjutettuja tai kattotapahtumia. Itse
rakennetun tapahtuman etuina on jarjestavan organisaation paatdsvalta seka
kustannussaastot. Se kuitenkin vaatii jarjestavalta organisaatiolta paljon ty6ta ja
resursseja, koska tapahtuman jarjestaminen on omalla vastuulla. Lisaksi organisaation
tyontekijoilla ei mahdollisesti ole jarjestamiseen vaadittua osaamista tai kokemusta.
Edellytyksena on osaavan projektipaallikdon I6ytyminen oman organisaation sisalta. Jos
osaavia toimijoita ei 10ydy, se voi vieda organisaatiolta moninkertaisen ajan ulkopuolisella

toteutettuun tapahtumaan verrattuna.

Ulkoistetussa tapahtumassa tapahtumajarjestamisen hoitaa tapahtumatoimisto. TallGin
jarjestava organisaatio kertoo tapahtumasta, sen tavoitteista, kohderyhmasta ja budjetista
toimistolle, jotka toteuttaa tapahtuman. Tapahtumatoimistolla on vahva
ammattiosaaminen ja laaja alihankkijaverkosto, joiden avulla se raataléi organisaation
toiveiden mukaisen tapahtuman. Tapahtumatoimisto hoitaa usein toteutusidean ja
teeman, se koordinoi ja valvoo tapahtumaa ja maarittda tapahtumalle projektipaallikbn
omasta organisaatiostaan. Jarjestava organisaatio voi talldin keskittyd omaan tydhonsa.
Haasteena toimiston kaytdssa on kustannukset, jotka voivat olla hyvinkin korkeat,
jarjestelyjen kontrollointi, brandimielikuvan mukainen toteutus seka kahden organisaation

yhteistydongelmat.

Ketjutetussa tapahtumassa organisaatio ostaa valmiita tapahtuman osia eri toimittajilta ja
linkittda ne itse toimivaksi kokonaisuudeksi. Organisaatio valitsee itse omaan ideaan ja
teemaan sopivat osat. Linkittdmisen voi hoitaa myos tapahtumatoimisto ja
ohjelmapalvelujen tarjoajat ovat usein apuna valinnoissa. Jarjestava organisaatio pystyy

nain luomaan omanlaisen kokonaisuuden ja seuraamaan valmiiksi hinnoiteltuja osia



budjetin pitamiseksi. Haasteena ketjutetussa tapahtumassa on kuitenkin eri osien

sitominen kokonaisuudeksi ja onnistumisen varmistaminen.

Kattotapahtuman ideana on ostaa valmis teema, jonka ymparille rakennetaan raataloity
tapahtuma, esimerkiksi konsertti tai jaakiekko-ottelu. Tallin organisaatio esimerkiksi vie
asiakkaansa jaakiekko-otteluun asiakassuhteen luomiseksi tai yllapitdmiseksi. Teeman
ymparille rakennettu tapahtuma voi olla helppoa ja sujua moitteettomasti, mutta
onnistuminen ja oman agendan lapinakyvyys voi olla haastavaa. (Vallo & Hayrinen 2012,
62-65.)

3.2 Tapahtuman aikana

Tapahtuman aikana tapahtuvasta toiminnasta on kirjallisuudessa hyvin vahan tietoa.
Uskon, etta tama johtuu siita, etta tapahtumaan valmistautuminen on tarkeampaa ja
suurempaa. Taman kappaleen tiedot ja huomiot perustuvat omiin kokemuksiini

tapahtumissa toimimisessa.

Tapahtuman aikana pidetaan huoli siita, etta ennalta jarjestetyt asiat tapahtuvat ja
toimivat. Tapahtuman jarjestajien tulee huolehtia muun muassa siita, etta aikataulu pitaa,
tarjoilut ovat kunnossa, mahdolliset esiintyjat esiintyvat ajallaan, tapahtumapaikka on
turvallinen ja ennen kaikkea siita, etta tapahtumavieraat viihtyvat. Tapahtumajarjestajien
tulee myo6s huolehtia mahdollisista ongelmatilanteista, esimerkiksi sdhkokatkoksista,

tapaturmista tai viivastyksista.

Tapahtumassa seurataan ennalta-asetettujen tavoitteiden ja mittareiden toteutumista.
Arvioijia voivat olla oman organisaation henkilot, jotka koko tapahtuman ajan seuraavat
tapahtuman onnistumista eri osa-alueilla. He voivat seurata muun muassa uusien
kontakteiden tai yleison maaraa, myynnin toteutumista tai aikataulujen toteutumista.
Tavoitteiden toteutumista voidaan seurata myds mielipide-kyselyilla yleisolta tapahtuman
aikana. Talla tavalla voidaan selvittaa osallistujen mietteita tapahtumasta, ja niihin voidaan
puuttua heti. Usein osallistujien mielipiteet ja kehitysehdotukset kerataan vasta
tapahtuman lopulla tai loputtua. Silloin arvioinnilla voidaan vaikuttaa seuraavaan

tapahtumaan.

Tapahtumassa voi myos olla yhteistyokumppaneita tai muita tapahtuman jarjestgjia, jotka
markkinoivat tapahtumassa brandiaan. Usein nama organisaatiot ovat pystyttaneet

tapahtumapaikalleen standeja verkostoituakseen, uusien asiakkaiden l6ytamisekseen tai



brandatakseen uutta tuotettaan. Nama yritykset tai organisaatiot voivat olla itse paikalla

tapahtumassa tai ovat voineet palkata kolmansia osapuolia tapahtuman ajaksi.

Lisdksi tapahtuman aikana huolehditaan, ettd esimerkiksi mahdolliset kilpailut tulevat
kaytya ja palkinnot jaettua, sovitut esiintymiset hoidettua ja luvatut asiat hoidettua. Kaikki
mitd pitkalti ennen tapahtumaa on suunniteltu ja sovittu toteutetaan parhaalla
mahdollisella tavalla. Kuten aiemmin mainittiin, hyvin suunniteltu on puoliksi tehty, eli
tapahtuman aikana voidaan keskittya asioiden toteuttamiseen, kun suunnitteluvaiheessa
on toimittu tehokkaasti. Tapahtuman jarjestajat pitavat huolen, etta asiat hoituvat sovitusti,

ajallaan ja etta loppusivoukset ja — tehtavat tulevat huolehdituiksi.

3.3 Tapahtuman jalkeen

Yleis6tapahtuman jalkeen organisoitu projekti pitaa paattaa ja arvioida. Tama tarkoittaa
tapahtuman onnistuneisuuden arviointia, palautteen kerdamista ja tydstamista,
materiaalien toimitusta, yhteydenottopyyntdjen hoitamista, yhteenvedon tyostamista ja
kiitosten lahettamista asianomaisille. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 168-169.)

Arviointi on erittain tarkeda tapahtuman kannalta. Oleellista on, etta arviointikriteereista on
sovittu etukateen. Perinteisesti arvioidaan aikataulujen pitamista, tapahtuman tasoa eli
laatua seka taloudellista tulosta. Lisaksi on syyta arvioida tapahtuman vaikutusta
jarjestavan organisaation imagoon, seka ottaa oppia seuraavia tapahtumia ajatellen.
Arviointia voidaan tehda jo tapahtuman aikana osanottajille tehtavalla
mielipidetiedustelulla tai henkilokohtaisena haastatteluna, joka voi olla kuitenkin vaikea
jarjestaa. Usein arviointia suoritetaan kuitenkin valittémasti tapahtuman jalkeen. Silloin
tapahtuman organisoivat henkilét jakavat kokemuksiaan tapahtuman onnitumisista ja
epaonnintumisista. (Kauhanen, J., Juurakko, A. & Kauhanen, V. 2002, 125-126.)

On erittain tarkeda saada tietda, miten osallistujat kokivat tapahtuman. Saatua palautetta
tulee verrata lahtétilanteeseen eli siihen, mika oli tapahtuman tavoite seka tapahtuman
maaralliset ja laadulliset tavoitteet. Palaute voidaan kerata kirjallisella palautelomakkeella
joko paikan paalla tai jalkikateen tai postitse, sdhkdpostitse, puhelimitse tai internetin
kautta tapahtuman jalkeen. On myds muistettava kerata palaute jarjestavalta
organisaatiolta ja mika heidan mielestaan onnistui, mika ei ja missa on parantamisen
varaa. Palautteita analysoitaessa on muistettava, etta asiakkaiden palaute on totuus, ol

se kuinka positiivista tai negatiivista. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 171-173.)
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Jalkihoidossa ja -markkinoinnissa on kyse kaikkien tapahtuman aikana annettujen
lupausten pitamisesta. Usein se tarkoittaa yhteydenottopyyntdjen lapikaymista. Joskus
yhteydenotot voivat viivastya muiden toiden takia, joten jalkihoitoty6 tulee suunnitella
etukateen. Yhteydenotto maksaa yhta paljon muutaman viikon kuluttua kuin heti
tapahtuman jalkeenkin, mutta tulos huononee sitd mukaan, mitad kauemmin
yhteydenotossa kestaa. Nopea jalkihoito liséda luottamusta ja kannattavuutta. Tulee myos
muistaa, ettd mitd henkilokohtaisempaa jakihoito on, sitd suurempi onnistumisen

mahdollisuus silld on. (Jansson 2007, 78, 83.)

Loppuraportti tehddan myos kirjallisesti esimerkiksi palautteiden pohjalta. Sen
tarkoituksena on saada tyokaluksi dokumentti, jolla voidaan varautua seuraaviin
tapahtumiin. (Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008, 174.)

Loppuraportissa tulisi tulla ilmi ainakin seuraavat asiat:

e Tapahtuman yleiskuvaus

Tapahtuman tavoitteet ja niiden toteutuvuus
o Taloudelliset, imagolliset ja muut tavoitteet
e Tapahtuman ajallinen toteutus
o Aikataulun toteutuminen
e Tapahtuman taloudellinen onnistuminen/epaonnistuminen
o Kustannukset
o Tuotto ja kate
o Rahoitus
e Projektiorganisaation toiminta
o Johtoryhman toiminta
o Projektiryhman toiminta
o Alihankkijoiden toiminta

e Tapahtumassa havaitut ongelmat

Tapahtuman arviointi. (Kauhanen, J. ym. 2002, 126.)

Tapahtuman suunnitteluun ja toteutukseen osallistuu usein myds paljon jarjestavan
organisaation ulkopuolista tydvoimaa, esimerkiksi yhteistydkumppaneita, alihankkijoita,
esiintyjia, puhujia, juontajia, isantia, projektiryhmia ja rakentajia. Hyviin tapoihin ja hyvin
suunniteltuun tapahtumaan kuuluvat kiitokset heillekin, erityisesti silloin, kun yleisGpalaiute
on ollut kiitettdvaa ja kun tapahtuma on paassyt tavoitteeseensa. (Vallo, H. & Hayrinen, E.
2008, 169.)
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4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumat ovat olleet osa organisaatioiden markkinointiviestintaa jo vuosia. Yha
useammin ne ovat osa markkinointistrategiaa ja — suunnitelmaa, ja niitd suunnitellaan ja
toteutetaan yha ammattitaitoisemmin joko itse, tai tapahtumatoimiston kautta. (Vallo 2009,
35.)

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Markkinointi on
tavoitteellista toimintaa, jonka tehtavana on valittaa yrityksen tai organisaation halauama
viesti asiakkaalle ja saada heidat toimimaan yrityksen tai organisaation toivomalla tavalla.
Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jonka tehtavana on yhdistaa
vuorovaikuitteisella tavalla yritys tai organisaatio ja sen kohderyhmat valitun teeman ja
idean ymparille tapahtumaan. Yleisesti ottaen, tapahtumamarkkinointi on strategisesti
suunniteltua, pitkajanteista toimintaa, jossa yritys tai organisaatio viestii haluamaansa
viestia valituille kohderyhmille ja kohtaa sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa
tilanteessa ja ymparistdssa. Silla rakennetaan tai vahvistetaan yrityksen imagoa tai

tuotteiden ja palvelujen brandia. (Vallo & Hayrinen 2008, 19-20.)

Asiakashankinnan ja uusien yhteistybkummpaneiden tavoittamisen ohella
tapahtumamarkkinointi on myos yrityksen tunnettavuuden kasvattamista, brandin ja
tuotekuvan vahvistamista, myynnin lisdamista ja yrityksen tai organisaation

markkinaosuuden kasvattamista. (Wanha Satama.)

Oleellista tapahtumamarkkinoinnissa on, etta se mielletdan osaksi yrityksen
markkinointistrategiaa. On tarkeaa, etta tapahtumat kytkeytyvat muihin markkinoinnin
toimenpiteisiin ja jokaiselle yksittaiselle tapahtumalle on maaritelty selked kohderyhma ja
tavoite. Tapahtumamarkkinoinnin on oltava osa yrityksen muuta markkinointiviestintaa.
Tapahtumamarkkinoinnille tulee aina asettaa tavoite, joka on kytkdksissa yrityksen

markkinointistrategiaan. (Vallo & Hayrinen 2008, 20-22.)

41 Tapahtumasta markkinointi

Tapahtumasta on hyva tehda markkinointiviestintdsuunnitelma, jossa kaydaan lapi
seuraavat asiat:

¢ Miksi tapahtuma jarjestetaan, eli sen tavoitteet

e Kuinka paljon halutaan yleis6a ja mika on kohderyhma

e Mita viestintdkanavia kaytetaan

e Mika on viestinnnan ja mainosmateriaalien budjetti
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o Tehdaanké jalkimarkkinointia? (Kiero 2.4.2013.)

Markkinoidessa tapahtuman tavoite on hyva selvittdd myds kohderyhmalle ja asiakkaille.
Kun yleiso tietda tapahtuman tarkoituksen, tai mita varten tapahtuma jarjestetaan, voi se
lisata yleisbmaaraa paljonkin. Esimerkiksi tapahtuma, missa kerataan varoja tietylle
kohteelle, saavuttaa sen kohderyhman ja lisda tapahtuman mielenkiintoa. Tietynlaisella
tapahtuman markkinoinnilla voidaan myds rajata kohderyhmaa. Rajausta voi suorittaa
esimerkiksi valitsemalla tietyn markkinointikanavan tai — viestin, joka puhuttelee tiettya
kohderyhmaa. Jalimarkkinointia tehdessa potentiaalisille asiakkaille tulee valita sopiva,
mielenkiintoa herattava ja kunnollinen markkinointitapa, jolla asiakkaalle valittyy sama

tunnelma kuin mitd han koki tapahtumassa.

4.2 Sosiaalinen media markkinointikeinona

Sosiaalisen median on havaittu toimivan erinomaisesti markkinoinnissa ja
tiedottamisessa. Yleisimmat sosiaalisen median muodot, kuten Facebook, Twitter ja
Google+ ovat omiaan useimpien tapahtumien markkinointitarkoituksiin. Usein
tapahtumalle luodaan oma sivu, jonka kautta voidaan tiedottaa helposti kaikille

tapahtumaan liittyvista asioista. (Seul Ry, 2013.)

Jarjestavan organisaation kannattaakin kayttaa sosiaalista mediaa tapahtuman tueksi. Eri
sosiaalisen median kanavien kautta tapahtumalle saa helposti nakyvyytta ja
mielenkiintoiset julkaisut herattavat reaktioita. Facebook-sivuilla voi julkaista tapahtuman
sisaltéa, ideointia ja tuotantoa. Kohderyhman voi kutsua siella yksityiselle
tapahtumasivulle, josta he saavat helposti lisatietoa tapahtumasta. Myds nostot
tapahtuman ohjelmasta ja kulusta toimivat hyvin. Sosiaalisessa mediassa kaytetty
aihetunniste eli #hashtag liittda kaikki tapahtumasta tehdyt julkaisut yhteen paikkaan.
Aihetunniste tulee maarittda etukateen toimiakseen ja jotta siita voi ilmoittaa
kohderyhmille. Aihetunnistetta kaytetaan erityisesti Twitterissa seka Instagramissa. Se
toimii linkkina tapahtuman ja sen asiakkaiden kontaktien valilla. Lisaksi tapahtumasta

kannattaa valittaa tietoa myos LinkedIn-sivulla ja alan ryhmissa.

4.3 Brandin vaikutus tapahtumamarkkinointiin

Wohlfeil ja Whelan nimittavat tapahtumamarkkinointia brandillda kommunikoimiseksi, jolloin
yrityksen tai brandin arvot koetaan tunteellisellakin tasolla. Heidan mielestaan
tapahtumamarkkinoinnissa tahdataan kuluttajien brandikayttaytymiseen, jossa kuluttajilla
on positiivinen tuttavallisuus, kuvitelma, asenne ja tunteellinen kiintymys brandia kohtaan.

Wohlfeil ja Whelan perustavat innovatiivisen tapahtumamarkkinoinnin neljgan osaan:
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Kokemussuunta
o Kokemussuunta tarkoittaa tapahtumamarkkinoinnissa sita, etta
tapahtumavieras tai — asiakas kokee yrityksen tai sen brandin
henkilbkohtaisemmalla tavalla tapahtuman kautta, kuin mitad han kokisi tai

tuntisi sen mediamainonnan kautta.

. Vuorovaikutteisuus

e Tapahtumamarkkinointi tarjoaa vaylan interaktiiviselle ja persoonalliselle
keskustelulle osallistujien, katsojien ja edustajien valille. Tamakin vahvistaa
asiakkaan yritys- ja brandikokemusta.

Oma-aloitteisuus

¢ Markkinat kontorolloi vahvasti kuluttajien brandikasityksia, joten tapahtumat
pyrkivat vaikuttamaan heidan tunteisiin ja kokemuksiin. Oma-aloitteinen
tapahtumajarjestaminen on yritykselle tapa vaikuttaa kuluttajan altistumista
yrityksen haluamalle viestinnalle.

Dramaturgia.

¢ Jotta tapahtumat vaikuttaisivat kuluttajien tunteisiin ja kokemuksiin, tulee
niiden olla uniikkeja ja luovia, kuten taetteriesitykset. Silloin ne luovat
brandin eloon ja kiinnittavat kuluttajien mielenkiinnon. Mitd vahvemmin
tapahtuma eroaa kuluttajan arjesta, sitd paremmin he aktivoituvat.
(Wohlfeil, M. & Whelan, S.)
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5 Teorian yhteenveto

Asiakkaat ja organisaatiot kohtaavat toisensa paivittain. Eras mieleenpainuva tapa
vaikuttaa asiakkaisiin, on heidan kohtaaminen. Kohtaaminen voi olla tapahtuma, messu,
seminaari tai juhla, ja niiden tarkoituksena on syventaa asiakassuhdetta tai luoda uusia.
Tapahtumia jarjestetaan, jotta asiakkaat saisivat kokea organisaation ja sen brandin.
Asiakkaan kokemukset tapahtumassa luovat hanelle mielikuvia ja tuntemuksia, jotka han

jatkossa yhdistaa organisaatioon. Tapahtuman sanotaan antavan organisaatiolle kasvot.

Tapahtumalla on nelja erilaista tapaa muodostua. Ne voivat olla joko itse rakennettuja,
ulkoistettuja, ketjutettuja tai kattotapahtumia. Itse rakennettu tapahtuma on jarjestavan
organisaation itse tekema, he maarittavat tapahtumalle projektipaallikén omasta
joukostaan ja hoitavat kaiken tapahtumaa varten itse. Ulkoistetussa tapahtumassa
organisaatio luottaa tapahtumajarjestdmisen ja — hoitamisen esimerkiksi
tapahtumtoimistolle. Siind on etuna ammattilaisten kokemus seka laajat
alihankkijaverkostot. Ketjutetussa tapahtumassa jarjestava organisaatio hankkii eri
toimittajilta osia tapahtumaansa, esimerkiksi ruoat yhdesta paikasta ja tilan toisesta.
Naista osasista ketjuttuu yhtenadinen tapahtuma, jolla pyritdan kustannustehokkuuteen.
Kattotapahtuma on tapahtuma, jossa teema ostetaan erikseen ja sen ymparille
rakennetaan oma tapahtuma. Esimerkiksi organisaatio ostaa MM-jaakiekko — liput ja vie
asiakkaansa sinne nauttimaan tai solmimaan sopimuksia. Teemana on talloin jaakiekko-

ottelu, jonka ymparille rakennetaan omaan tarpeeseen soveltuva tilaisuus.

Tapahtumien muodostuminen noudattaa usein samantyyppista kaavaa (Kuva 2). Kuvan

jalkeen selvennetaan, miten kyseinen prosessi etenee.

Milloin Kenelle Miten Mielikuva

Kuva 2, tapahtumajarjestamisen prosessi.

Tapahtumilla on aina tarkoitus. Siksi aina ennen tapahtumaa tulee tarkasti miettia, miksi
tapahtuma halutaan jarjestaa ja mita silla pyritaan saavuttamaan. Tarkoituksena voi olla
esimerkiksi uusien asiakkaiden I6ytdminen, brandin vahvistaminen, asiakassuhteiden
vanvistaminen ja kehittdminen tai tuotteiden ja palveluiden esitteleminen. Tavoitteilla

voidaan koittaa saavuttaa myos taloudellista hyotya tai voittoa.
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Kun tarkoitus on I6ydetty, mietitdan tapahtuman sisalto, eli mita siella tehdaan.
Tapahtuman sisallén on tarkoitus tukea tapahtuman tarkoitusta, herattda mielenkiintoa ja
luoda arvoa osallistuijille.

Ajan ja paikan maarittdminen on erityisen tarkeaa tapahtuman luonteen kannalta.
Kohderyhman aikataulut ja muut samanaikaiset samantyyppiset tapahtumat voivat sydda
osallistujamaaraa, mutta oikein ajoitettu tapahtuma voi jopa lisata uteliaita osallistujia.
Tapahtumapaikan on sovittava tapahtuman teemaan ja paikan on oltava soveltuva
tapahtumapaikaksi. Paikan kannalta muita tarkeita seikkoja ovat tekniikan toimiminen
paikan paalla, lupa-asiat seka logistiikan ja osallistujien kulkemisen helppous.
Ulkoilmatapahtumissa tulee ottaa aina huomioon muuttuvat sdaolosuhteet.

Kohderyhma maarittaa tapahtuman luonteen. Tietynlaisille ihmistyypeille on luotava
tietynlainen tapahtuma, esimerkiksi nuorille voidaan tehda rennompi tapahtuma ja
yritysten paattajille asiakeskeinen tapahtuma, jossa on mahdollisuudet verkostoitua.
Kohderyhma maarittaa osaltaan myos tapahtumasta valittyvaa viestintaa sosiaalisessa

mediassa, jota kannattaa hyddyntaa tapahtuman markkinoinnissa.

Tapahtuman jalkeen tapahtuma arvioidaan. Se on erittain tarkeata tulevien tapahtumien
kannalta, silla arvioinnissa kaydaan lapi, toteutuivatko ennelta-asetetut tavoitteet ja toiveet
vai eivat. Arviointi voidaan tehda joko tapahtuman osallistujien mieleipidetiedustelulla tai
haastattelulla, tai jarjestavan organisaation henkildokunnan nakemysten ja kokemusten
perusteella. Naiden pohjalta tehdaan kirjallinen loppuraportti tapahtuman kulusta,
onnistumisista ja epaonnistumisista.

Jalkimarkkinointi ja uusien yhteydenottopyyntdjen lapikaynti ja toteuttaminen on hyva
aloittaa pikimmiten tapahtuman paatyttya, jotta asiakas ei unohda kokemustaan ja asia ei
jaa roikkumaan. Nopea jalkihoito lisda luottamusta ja kannattavuutta, seka jattaa

positiivisen mielikuvan yrityksesta tai organisaatiosta.

Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistyvat tapahtuma ja markkinointi. Markkinoinnin ideana
on valittaa yrityksen haluama viesti asiakkaalle tai kohderyhmalle ja nain saada heidat
toimimaan yrityksen haluamalla tavalla. Tapahtumassa yrityksen tehtava yhdistetaan
asiakkaaseen ja kohderyhmaan vuorovaikutteisella tavalla. Tapahtumamarkkinointi on
strategisesti suunniteltua ja silla pyritdan rakentamaan ja vahvistamaan yrityksen imagoa,

tuotteiden ja palvelujen brandia seka hankkimaan uusia asiakkaita.

Sosiaalinen media kayttaytyy isona tekijana nykyajan markkinoinnissa. Sosiaalista mediaa
on kenen tahansa helppo kayttaa ja se saavuttaa suurenkin yleisén. Siksi useat
tapahtumat, yritykset ja brandit luovat #hastageja tuotteilleen ja palveluilleen

saavuttaakseen suuremman kohderyhman halvemmalla.
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Wohlfeil ja Whelan perustavat innovatiivisen tapahtumamarkkinoinnin tapaan, jossa
tapahtumamarkkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan kuluttajien brandikayttaytymiseen
positiivisella tuttavallisuudella, kuvitelmilla, asenteilla ja tunteellisella kiintymyksella

bréandia kohtaan. Nelja tapaa ovat kokemussuunta, vuorovaikutteisuus, oma-aloitteisuus
seka dramaturgia.
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6 Toiminnallinen tuotos

Toiminnallisen tuotoksen, eli produktin, on tarkoitus selventaa kaytanndssa edella
kasitelty teoria. Tassa opinnaytetydssa produktin aiheena on Helsinki Fashion Weekin
tarkoitus seka paatapahtumapaivan lapikaynti. Toiminnallinen tuotos selventaa lukijalleen
ison yleis6tapahtuman tarkoituksen, toimintatavat seka antaa Helsinki Fashion Weekin
jarjestavalle organisaatiolle Eneas Productionille kehitysehdotuksia seuraavan

tapahtuman jarjestamiselle ja onnistumiselle.

Toiminnallinen tuotos perustuu omiin kokemuksiini Helsinki Fashion Weekin aikana ja sita
ennen, Eneas Corporationin toimitusjohtajan Evelyn Moran haastatteluun seka internetista

I6ytyviin artikkeleihin ja blogeihin, jotka kasittelevat kyseista tapahtumaa.

7 Fashion Week

Fashion Week, eli muotiviikko, on yleensa kahdesti vuodessa jarjestettava muodin
tapahtuma. Vuonna 1943 Elenor Lamber jarjesti ensimmainen virallinen Fashion Weekin
Toisen Maailmansodan aikaan New Yorkissa. Lamber halusi antaa amerikkalaisille
suunnittelijoille mahdollisuuden esitella téitdan ja mallistojaan yleisdlle seka vetaa
huomiota pois silloisesta muodin mekasta, Pariisista. Aluksi muotiviikoille kutsuttiin ostajia
ja valmistajia, mutta sittemmin muotiviikoista on tullut ikonisia tapahtumia. Jokainen
muotiallalla tydskenteleva, kuten muotitoimittajat, -bloggaajat, muut suunnittelijat seka

julkisuuden henkildt, toivovat padsevansa osaksi muotiviikkoja. (Teen Vogue 2015).

Nykyisin maailman tunnetuimmat Fasion Weekit jarjestetdan New Yorkissa, Lontoossa,
Milanossa ja Pariisissa. Nama nelja muotikaupunkia tunnetaan muotiivilkkkojen aikana
nimella Big Four. Naista jokaisessa jarjestetaan yli 100 tapahtumaa, kuten
muotinaytoksia, hyvantekevaisyystapahtumia, gaalaillallisia ja asustenaytoksia. (All

womens talk.)

Muotiviikkojen aikana alan huippusuunnittelijat esittavat heidan tulevat seuraavan kauden
mallistonsa joko muotindytoksena tai presentaationa. Muotiviikot ovat suunnittelijoiden
tapa mainostaa brandiaan, herattaa mielenkiintoa, verkostoitua seka tarkeimpana luoda
kontakteja sisaanostajiin, jotta vaatteet ja tuotteet saadaan myyntiin kuluttajille. Eturivissa
istuvat julkisuuden henkilot ja maailman tunnetuimmat huippumallit ovat suunnittelijoiden

tapa lisata mallistonsa medianakyvyytta. Varsinkin median huippuaikana
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muotindytdksesta sosiaalisessa mediassa jaetut kuvat ja kirjoitukset tavoittavat
suuremman yleisén nopeammin kuin printattu artikkeli. Usein nama julkisuuden henkil6t

ovat paikalla promotakseen brandia. (Teen Vogue 2015.)

7.1 Helsinki Fashion Week

Suomen ensimmainen muotiviikko, Helsinki Fashion Week (HFW), jarjestettiin
marraskuussa 2015. HFW:n jarjesti Evelyn Mora ja hanen yrityksensa Eneas
Cosporationin tyontekijat. Mukana oli monta eri suunnittelijaa seka toimijaa, niin Suomesta
kuin ulkomailtakin. Koska Suomen muotibisnes on niin pienta, eivat muotiviikotkaan ylla

vield samoihin mittasuhteisiin kuin muut maailman Fashion Weekit.

HFW:n tapahtumia jarjestettiin jo ennen marraskuun muotiviikkoa. Naita tapahtumia olivat
muun muassa 360 Technology Fashion Showroom Experience tammikuussa 2015, jossa
keskityttiin varsinkin innovatiiviseen teknologiaan, seka muotiin keskittyva Pietarin
Fashion Week, joka toteutettiin HFW:n kanssa yhteistydssa. Vuonna 2015 jarjestettiin
myo6s muutamia pressitilaisuuksia, jossa suunnittelijat esittelivat mallistojaan medialle.
Nama pressitilaisuudet toimivat samalla markkinointitapahtumina Helsinki Fashion
Weekille. (Mora 25.2.2016.)

HFW:n paanaytospaiva jarjestettiin 29.11.2015 Helsingin Oopperatalolla. Paikalla oli
kutsuvieraita, lehdistda ja muuta yleiséa. Koska muotialalla mallistot esitellaan yleisolle
aina vahintaan puolta vuotta ennen niiden myyntia, oli kevaan ja kesan 2016 mallistojen
esittelyaika juurikin vuoden 2015 loppupuolella. Ajallisesti Fashion Week olisi voinut olla

jopa aiemmin syksyllakin, kuten monet muut maailman Fashion Weekit ovat.

7.2 Eneas Corporation

Eneas Corporation on yritys, joka aloitti vuonna 2014 nimella Studio Eneas. Aluksi Studio
Eneas aloitti valokuvausstudiona, josta se laajensi vield samana vuonna yli 300 mallin
mallitoimistoksi. Vuonna 2015 Studio Eneas muutti nimensa Eneas Corporationiksi, joka
toimii mallitoimistona, tapahtumajarjestdja, brandisuunnittelijana ja — kehittdjana seka

digitaalisen median ja tuoteidentiteetin tuottajana. (Eneas Corporation, 2015.)

Eneas Corporationin toimitusjohtajana ja perustajana toimii Evelyn Mora. Mora palkittiin
vuoden 2015 The Young Successful Person Of The Year — palkinnolla, eli vuoden
nuoreksi menestyjaksi. Yrityksessa tydskentelee Moran lisdksi muutama myyja ja

assistentti, taloushallinnon tydntekija seka tapahtumakohtaisia tyontekijoita.
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Helsinki Fashion Weekin lisdksi Eneas Corporation on jarjestanyt ja tuottanut muun
muassa MTV Push Fashion Shown, Wella Eimi tuotelanseerauksen, 360 Technology
Fashion Showroom Experiencen, Schwarzkopf Fibreplex tuotelanseerauksen seka 15:sta

Gymna Estradan paatdspaivan muotitapahtuman.

7.3 ldeasta Helsinki Fashion Week

Nuori ja vasta hetken yritysmaailmassa elanyt Eneas Corporation ja sen tiimi alkoi
kehittda suurta muotitapahtumaa syksylla 2014. Aluksi tarkoituksena oli jarjestaa vain
huomiota herattava, suomalaisia ja ulkomaisia brandeja ja teknologiaa yhdistava iso
tapahtuma. Suurella tapahtumalla haluttiin luoda jotain, mitd Suomessa ei ollut viela ollut.
Samalla haluttiin kunnioittaa ja tuoda esille suomalaista innovatiivista teknologiaa,
desingnia ja muotia. Tiimi kehitti erikoisiakin ideoita, joita alettiin jalostamaan
suomalaiseen tapahtumaan sopiviksi. Suunnitelmien lomassa tiimi huomasi, etta heidan
ideansa ja kehittdmansa yksityiskohdat muistuttivat kovasti maailman Fashion Weekeja.
Yllattavasta huomiosta innostuneena tiimi otti selvaa aiemmista Helsinki Fashion
Weekeista, joita heidan yllatyksekseen ei ollut koskaan jarjestetty. Ripealla toiminnalla
Eneas Corporationin tiimi hankki oikeudet Helsinki Fashion Week — nimeen, ja ryhtyi
jarjestamaan muotitapahtumaansa tietty teema mielessaan. Maailmallakin erittain tunnettu
teema innosti tiimia ja jarjestajia luomaan isompia ideoita jotka huomattaisiin myos
maailmalla. (Mora 25.2.2016.)

7.4 Helsinki Fashion Weekin tarkoitus

Tapahtuman tarkoituksena oli siis luoda ensimmainen koskaan Suomessa jarjestetty
Fashion Week. Tapahtumasta ei kuitenkaan pyritty tekemaan "tavallista” muotiviikkoa.
Tapahtumalla pyrittiin tuomaan esille suomalaista teknologiaa ja sen kehitystd muodin
lisdksi. Lisdksi tapahtumassa haluttiin kokorstaa suomalaisia arvoja ja luontoa seka

ekologisuutta. (Not just a label 2015.)

Evelyn Mora kertoo The 405-haastattelussa (13.7.2015), ettd tapahtuman paatavoitteena
oli tuoda suomalainen muoti nayttdmalle. Ideana oli myds nayttaa, ettd muodin parissa
tydskentelevat suuninttelijat ja muut muotialan toimijat eivat ole toistensa kanssa
kilpanuottasilla, vaan tekevat yhteisty6ta, jonka kautta voidaan saavuttaa enemman.
Tapahtuman tavoitteena oli tuoda esille suomalaista kulttuuria, elamantyylia ja osaamista,
joka mydhemmin tunnettaisiin maailmalla. Moran mukaan Suomella on paljon naytettavaa
maailmalle muoti-, desingn- ja teknologia-aloilla, jonka nayttdamoéna Helsinki Fashion Week

tulisi olemaan. Lisdksi Mora mainitsee, ettd vaikka Helsingissa jarjestetaankin jo hyvia
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muotindytoksida, niin tulisi niitd tehda isommin ja saada niihin paikalle oikeanlainen yleis6.
(The Four Oh Five, 13.7.2015.)
Tapahtumalle oli asetettu myds kavijdmaaratavoite, joka oli 800 kavijaa

paatapahtumapaivana (Mora 25.2.2016).

Tapahtuman tavoitteiden toteuttamista seurattiin tapahtuman aikana seka sen jalkeen.
Tapahtuman aikana Eneas Corporationin tiimi seurasi kavijamaaran toteutumista, seka
ottivat vastaan asiakaspalautteita. Tapahtuman jalkeen saatiin toteutunut kavijamaara,
joka tuplaantui odotettuun maaraan. Asiakaspalautteiden kautta seurattiin yleista
mielipidettad tapahtumasta, seka ideoita, joita voidaan kehittdad ennen seuraavia

muotiviikkoja.

7.5 Tapahtuman markkinointi

Tapahtumasta markkinointi tapahtui padasiassa internetissa. Siita ja sen jarjestajasta
julkaistiin muutama internetartikkeli ennen itse tapahtumaa. Naita artikkeleita jaettiin
tapahtuman Facebook- ja internetsivuilla, joilla pyrittin keraamaan ja herattamaan
mielenkiintoa tapahtumasta. Markkinoinnilla pyrittiin saavuttamaan tietty kohderyhma ja
media. Internetmainonta tavoittikin ne, ketka seuraavat kyseisia internetsivuja, mutta jai

osalta yleisolta myos huomaamatta. (Mora 25.2.2016.)

Tapahtumassa mukana olleet suunnittelijat, tydntekijat ja muut yhteistydkumppanit
markkinoivat HFW:a niin kutsutulla sissimarkkinoinnilla, eli suullisesti ihmiselta ihmiselle.
Tapahtumasta markkinointiin siis yhteistyOkumppaneiden kautta, jolloin tapahtuma tavoitti

oikeanlaisen yleison. (Mora 25.2.2016.)

Ennen marraskuun Fashion Weekia jarjestettiin erillisia muotinaytoksia ja tapahtumia,
jotka tuotettiin ja toteutettin HFW:n nimella. Naita olivat muun muassa 360 Technology
Fashion Showroom Experience tammikuussa 2015 seka toukokuun 2015 May Off —
pressitilaisuus. Tapahtumien yleiséna oli mediaa ja kutsuvieraita. Molemmat tapahtumat
markkinoivat ja ennakoivat marraskuun suurta tapahtumaviikkoa. Tama nakyi
tapahtumien mainoksissa, joissa mainittin yhteisty® Helsinki Fashion Weekin kanssa,
seka suunnittelijavalinnoissa, joista moni oli mukana myés itse muotiviikoilla.
Tapahtumissa mukana olleiden yritysten ja brandien ideana oli herattda mielenkiintoa ja

tutustuttaa yleisoa tulevaan muotiviikkoon.

Muotiviikon aikana seka ennen sita jarjestetyt naytokset ja esittelyt toimivat

vuorovaikuitteisena markkinapaikkana yrityksille, jotka saivat kohdata yleisénsa ja
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asiakkaansa kasvotusten. Yhdessa Eneas Corporationin kanssa suunnitellut
pressitilaisuudet seka naytokset tukivat muotiviikkojen teemaa, ja toivat brandit eri tavalla
esille. Tasta esimerkkinad Finlaysonin pressitilaisuus syksylla 2015, jossa mallit puettiin
brandin lakanoihin, verhoihin ja muihin tekstiileihin. Nain tekstiilit tuotiin uudella tavalla

esille ja saivat erilaista huomiota.

Markkinointia tapahtui siis ennen paatapahtumaa tapahtuneissa pressitilaisuuksissa.
Tapahtumissa toteutunut "kokemuksellinen” markkinointi onnistui yrityksilta ja brandeilta
erinomaisesti. ltse tapahtumasta markkinointi ei taas ollut niin ndkyvaa ja toimivaa kuin se
olisi voinut olla. Asiakkailta ja yleisolta tuli palautetta sen puutteesta, ja tulevaisuuden
muotiviikkoja ajatellen markkinointiin varmasti panostetaan enemman. Mahdolliset tv- tai

lehtimainokset tavoittaisivat suuremman yleison.

7.6 Suunnittelijat ja valmistajat

Yleis6a Suomesta ja muualta maailmasta keraantyi Oopperatalolle seuraamaan Suomen
ensimmaista Fashion Weekia. Yleisolle esiteltiin niin suomalaisten kuin saksalaisten,
ukrainalaisten ja venalaisten suunnittelijoiden kevaan ja kesan 2016 mallistoja. Tassa
kappaleessa esitellaan lyhyesti paatapahtumapaivana mukana olleet suunnittelijat ja
brandit.

Aito Studios on suomalaisen Eetu Raisasen, miehille suunnattu tuotemerkki. Brandin
kulmakivena on aidot, huolella valitut materiaalit ja militaristinen mallisto.

Tarja Rantasen perustama Andiata on suomalainen korkealaatuisten naistenvaatteiden
tuottaja. Brandin vaatteet ovat ajattomia, jotka seuraavat kuitenkin nykyajan trendeja.
Venalainen Arny Praht luo yksinkertaisia ja geometrisia vaatteita ja asusteita. Niissa
yhdistyvat klassisuus seka dominoivat ja harmoniset varit.

Suomalainen Finlayson tuottaa korkealaatuisia kodin tekstiileja. He esittelivat kankaitaan
ja tekstiileitdan mallien paalla mekkoina ja asuina.

Franziska Michael voitti vuonna 2013 "Premium Young Designers Award for Women'’s
Wear” —palkinnon. Hanen suunnitteluissaan korostuvat kontrastit ja printit.

Ksenia Schnaider on ukrainalaisen muotisuunnittelijan Ksenia Schneiderin ja venalaisen
suunnittelijan Anton Schneiderin brandi. Se valmistaa yksinkertaisia ja trendikkaita
vaatteita naisille. Selkeat linjat ja varimaailma mahdollistaa vaatteiden yhdistamisen.
Lotus on suomalainen wc- ja talouspaperin tuottaja. Lotus kannattaa kestavaa kehitysta.
He esittelivat tuotteitaan HFW:lIa wc- ja talouspaperista tehdyilla mekoilla, jotka olivat
malleilla paalla. Mekot olivat suunnitellut Vilma Riitijoki, joka voitti vuonna 2011

suomalaisen "Design Of The Year” — palkinnon.
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Steinrohner on Saksalainen vaatemerkki, jonka vaatteissa yhdistyvat taiteellisuus ja
leikkisyys.
Suomalaisen Vejitsin vaatteet ovat varikkaita luomuksia, jotka yhdistavat leikkisat

yksityiskohdat, pohjoismaisen minimalismin ja Aasian varit.

Tapahtumassa oli myds muita esiintyjia. Eneas Corporationin omat mallit toimivat
suunnittelijoiden malleina koko tapahtuman ajan. Oopperan tanssijat esittivat
tanssiesityksen muotinaytosten valilla. Myds laulajat Ulpu ja Reino Nordin esiintyivat

yleisolle.

7.7 Helsinki Fashion Weekin aikana

Helsinki Fashion Weekin paatapahtumapaivana Oopperatalo tayttyi eri suunnittelijoista,
malleista, kampaajista, meikkaajista, esiintyjista sekd HFW:n tydntekijdista. Kutsuvieraille
ja yleisdlle ovet aukenivat iltapaivalla, jolloin he saivat tutustua Finlaysonin tekstiileihin
seka Lotuksen paperimekkoihin brandien omilla standeilla. Kaikki muotinaytokset pidettiin
samana paivana lahes putkeen. Naytosten valilla oli tanssi- ja musiikkiesityksia,
suunnittelijoiden haastatteluita seka verkostoitumisaikaa. Tapahtuman aikana ei ollut
tarkoitus myyda suunnittelijoiden ja yritysten tuotteita, vaan esitella niita yleisolle. Alla
kuvakaappaus Helsinki Fashion Weekin paatapahtumapaivan aikataulusta tapahtuman

internetsivuilta (Kuva 3).
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MAINDAY -

Kuva 3. Helsinki Fashion Week Live.

Eneas Corporationin tiimi piti huolen, etta aikataulu pitaisi, tai ainakin etta suuria
aikatauluongelmia ei syntyisi. Muutama naytos ja suunnittelijahaastattelu alkoivat

myohassa, jolloin tiimi selvitti nilden myodhastymisen vaikutusta muihin naytoksiin.

Tiimin tyontekijat pitivat huolen ettd mallit ja muut esiintyjat olivat koko ajan tavoitettavissa
ja siella missa pitaa. He hoitivat myos asiakaspalvelua, eli vastasivat yleison ja median
kysymyksiin tapahtumasta ja neuvoivat apua tarvitsevia. Ennen tapahtumaa he hoitivat
tapahtumapaikan yleisolle valmiiksi, eli muun muassa pystyttivat lavan, huolehtivat
yhteitydbkumppaneiden esittelypaikkojen koristelusta, yleison lahjapakkausten
tayttamisesta seka tarjoilusta. Tapahtuman aikana he huolehtivat tilan siisteydesta,

turvallisuudesta ja kavijoiden viihtyvyydesta.

7.8 Kehittamis ja jatkosuunnitelma ehdotukset

Suomen ensimmainen Fashion Week vylitti jarjestajien odotukset. Paikalle saatiin
huippusuunnittelijoita ja muita yhteistydbkumppaneita ja yleis6a enemman kuin aluksi
arvioitiin. Tapahtuma heratti mielenkiintoa ja se jarjestetdan uusiksi kesalla 2016. (Mora
25.2.2016.)
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Jotakin joudutaan kuitenkin kehittdmaan vield ennen seuraavaa Helsinki Fashion Weekia.
Tapahtumasta markkinointi ja tiedottaminen eivat toimineet parhaalla mahdollisella
tavalla. Fashion & Beuty — blogissa (30.11.2015) manitaan, ettd HF\W:n tiedotuksen
vahyys ihmetytti. Samassa blogikirjoituksessa sanotaan, etta paatapahtumapaivan
aikataulu ilmestyi tapahtuman nettisivuille vasta kaksi paivaa ennen tapahtumaa.
Aikataulu ei vastannut ilmoitettua ja siina oli paljon viivastyksia. (Fashion & Beuty
30.11.2015.) Tapahtumasta tiedottaminen laajemmin ja selkedmmin saisi siis isomman

yleisdn paikan paalle.

Tapahtuman markkinoinnissa tulevaisuudessa voitaisiin kayttda selkeampaa mainontaa ja
siina voitaisiin kayttaa hyodyksi varsinkin eri sosiaalisen median kanavia. Sosiaalisen
median tavoittama yleis6 on erittdin suuri ja linkittdminen eri kanavien valilla on nykyaan
hyvin helppoa. Yhteistydkumppaneiden kautta markkinointi herattaisi mielenkiintoa
tapahtumasta. Ideana voisi olla esimerkiksi isompi sosiaalisen median kampanja, joka
toteutettaisiin muun muassa Facebookissa seka Instagramissa. Sosiaalisen median
kampanjoissa paljon kaytetyt #hastagit tai kilpailut edistaisivat tiedottamista, koska ne
herattavat huomiota. Yhteistydkumppanit voisivat internet-sivuillaan tai myymaldissaan

mainita tapahtumassa mukana olemisestaan.

Tapahtumien aikataulujen tarkoituksena on kertoa asiakkaalle ja yleisolle tapahtuman
kulusta. Siind pysyminen vahvistaa tapahtuman imagoa ja asiakas, joka on mahdollisesti
ostanut kalliinkin lipun, kokee itsensa arvostetuksi ja voi nain itse valita milloin saapuu
paikalle. HFW:n aikana oli monta erillista naytosta ja esitysta ja siksi aikataulu tulee tehda
realistiseksi, harjoitella ja mahdollisista muutoksista pitaa ilmoittaa esimerkiksi

tapahtuman sivuilla.

Yhteenvetona kehitysehdotuksista siis se, etta tuleville Helsinki Fashion Weekeille tulisi
luoda ajoissa yksinkertaiset ja informatiiviset sivut, joista yleiso voisi helposti seurata
tapahtuman kulkua ja mahdollisia aikataulumuutoksia. Toimiva internetsivu vahvistaisi
tapahtuman imagoa ja uskottavuutta seka toimisi erinomaisena markkinointikeinona.
Muita markkinointikeinoja nuorella ja teknologiaankin keskittyvalla tapahtumalla voisivat

olla erilaiset sosiaalisen median markkinointikampanjat seka markkinoinnin nakyvyys.

7.9 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Kaytin produktiosuuden tiedonkeruuseen lahteina internettia ja sielta 10ytyvia
haastettaluja, Eneas Corporationin toimitusjohtajan Evelyn Moran haastattelua seka

havainnointia. Oma havainnoiminen tapahtui tapahtumassa. Olin itse mukana mallina

25



naytoksissa, joten paasin seuramaan “esiripun taakse” kuinka asiat hoituivat kaytanndssa
tapahtuman aikana. Sain lisaksi joitakin tietoja tapahtuman kulusta jo silloin kun
tapahtumaa suunniteltiin. Seurasin ja kuuntelin keskusteluja ja toimintatapoja.
Kehitysehdotukset ovat omia ideoitani havainnoinnin ja omien kokemusten pohjalta. Olen
aiemmin ollut mukana useissa tapahtumissa, joten onnistumisen arviointia ja

kehitysehdotuksia oli helppo peilata aiempiin kokemuksiin.
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7.10 Projektisuunnitelma ja aikataulu

38 Aikataulun suunnittelu Aikataulu

39 Teorian suunnittelu, aiheen valinta Teorian runko

40 Lahteiden hakemista

41 Lidhteiden hakemista, teoriaa

42 Eka versio Eka versio Sadulle ja esitys 14.10
43 Teoriaa

44 Teoriaa

45 Teoriaa Toimeksiantaja?/produkti/tutkimus
46 Teoriaa Toimeksiantaja?/produkti/tutkimus
47 Teoriaa Toimeksiantaja?/produkti/tutkimus
48 Teoriaa

49 Teoriaa Teoria valmis

49 Produkti/tulosten analysointi
50 Produkti/tulosten analysointi

51 Joululoma 2. version lapikaynti ohjaajan kanssa
52 Joululoma

1 Joululoma

2 Produkti/tulosten analysointi

3 Produkti/tulosten analysointi valmiiksi

4 Johdanto Seminaari

5 Tulokset & johtopaatokset

6 3. versio 3. version lapikdynti ohjaajan kanssa
7 Tulokset & johtopaatokset

8 TyoOn viimeistely

9 (Melkein) valmiin tyon esitys

Tyon palautus
10 Urkundiin&kypsyysnayte Tallennus Urkundiin&kypsyysnayte
11 Tyon julkaiseminen

7.11 Toteutus

Opinnaytetyo tehtiin lokakuun 2015 ja maaliskuun 2016 valisena aikana. Aluksi
tarkoituksena oli tehda loka- ja joulukuun aikana teoriaosuus valmiiksi, jolloin loppuaika
olisi keskittynyt produktiosuuden tyéstamiseen, mutta aikataulusta lipsuminen ja produktin
lopullisen aiheen paattaminen sotkivat suunnitelman. Teorian aiheiden valitseminen
tapahtui aikataulussa ja helposti, ja kirjoittaminen alkoi hyvin. Produktin tapahtuman

paatds tapahtui vasta helmikuun alussa, ja vei siksi paljon toteutus- ja kirjoitusaikaa.

Teoriaosuuden kirjoittaminen tapahtui siis koko tydn tekemisen aikana. Produktiosuuden

tapahtuman mydhainen valitseminen siirsi produktin tuottamisen, haastattelun ja
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tutkimisen helmikuulle. Innostava ja ajankohtainen aihe saivat kuitenkin Kirjoittamisen

sujumaan ja tydn ajoissa valmiiksi.

Se, etta teoria oli paatetty ja [&hes kirjoitettu ennen produkti osuuden valmistamista, oli
oikea paatds. Tapahtumajarjestamisen prosessin ymmartaminen ennen produktin
tekemista selkeytti sen, mihin kannattaa kiinnittdd huomiota ja mitka ovat oleelliset asiat
tyon kannalta. Muuten tyohon olisi tullut paljon epaoleellista asiaa ja vaarasta

nakokulmasta.
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8 Pohdinta

Koen, etta opinnaytetyd on merkittava, silla se antaa HFW:n jarjestdjille osaksi
ulkopuolista nakemysta tapahtuman onnistumisesta. Tuloksista on ehdottomasti hyotya
seuraavan tapahtuman jarjestamisessa, ja voin itse kayttaa kaikkea oppimaani ja
havainnollistamaani hyddyksi HFW:n suunnittelemisessa, jarjestamisessa ja luomisessa.
Teos on hyvinkin ajankohtainen, silla se kasittelee Suomen ensimmaista Fashion Weekia.
Nyt sosiaalisen median aikakaudella trendit likkuvat ja muuttuvat nopeasti, teknologia
kehittyy ja tieto kulkee nopeammin, ja maailman Fashion Weekien suosion kasvu valittyy
myds suomalaisille. Taten on erityisen tarkeaa, etta Helsingin muotiviikot yltavat samalle
tasolle maailman muiden muotiviikkojen kanssa ja edistavat nain suomalaisen
innovatiivisen teknologian, designin ja muodin osaamista kaikkialla maailmalla

tunnistettavaksi.

Kaikki alussa vaaditut tavoitteet, eli tapahtumajarjestamisen prosessi,
tapahtumamarkkinointi seka kuvaelma HFW:st& toteutuivat tyon aikana. Teoria kay lapi
prosessin eri vaiheet loogisesti, ja tapahtumamarkkinointi syventavat teoriaa ja tukevat
myyntityon koulutusohjelmaa. Kuitenkin joitakin teoriaosuuden osioita olisi voinut
syventaa. Teorian kappaleiden sisalt®ja olisi voinut tasapainoittaa, jotta teoria olisi kaiken
kattava samalla tasolla. Produktiosuuden kuvaelma tapahtumasta olisi voinut olla kasitelty
syvemmin ja yksityiskohtaisemmin. Toiminnallisen osuuden selkea tavoite tai tietty

tarkasteltava osuus olisi saanut tyosta kokonaisemman ja selkeamman.

8.1 Opinnaytety6prosessin ja oman oppimisen arviointi

Opin ehdottomasti opinnaytety6ta tehdessa. Minulle tuli tutuksi tapahtumajarjestamisen
prosessi ja mita se pitaa sisallldaan ja mita se vaatii. Osaan nykyaan myds erottaa
markkinoinnin ja tapahtumamarkkinoinnin. Opinndytetydn tekeminen vahvisti kasitystani
urasuunnitelmastani, eli aion pyrkia tapahtuma-alalle valmistuttuani. Koen olevani
valmiimpi tulevaisuuden uralle, mutta odotan, ettd paasen oppimaan siitd kaytannossa ja

hyddyntamaan oppimaani.

Opinnaytetyo olisi voinut olla minulle kdanteentekija aikatauluttamisessani. Onnistun
harvoin tekemaan raportit ajoissa valmiiksi, joten tata tyéta tehdessa olisin voinut keskittya
siihen enemman. Syksylla valmistamani projektiaikataulu oli niin joustava, etté jo sita
hyddyntamalla olisin voinut kehittda itseani jopa pienilla teoilla. Tdman ymmarrettyani voin

seuraavissa projekteissa ja raporteissa pyrkia parantamaan tapaani.
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