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Tyo6n tavoitteena oli tuottaa toimintaohje alkoholittomasta herkkutapahtumasta toi-
meksiantajalle. Opinndytetydssd selvitettiin mahdollisten yhteistyoyritysten valmiu-
det osallistuma tapahtumaan. Tapahtumat ovat olennainen osa opiskelijakulttuuria ja
opiskelijaelamii ja uudenlaisia tapahtumia kaivataan koko ajan. Toimeksiantaja toi-
mii Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijakunta SAMMAKKO.

Ty6 on toiminnallinen opinndytetyd. Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa késitel-
tiin tapahtuman ideoinnin ja suunnittelun teoriaa, elamyksellisyyttd sekd tapahtumaa
projektina. Tydsséd haluttiin tuoda esille yrittdjdndkokulma, joka selvitettiin kysely-
tutkimuksella.

Kyselytutkimus tehtiin porilaisille kahvila- tai ravintolayrittdjille, jotka vastasivat
sithen aluksi puhelimitse sdhkopostitse, tai tayttdmalld kdsin paikan paalld. Kyselyssd
kasiteltiin markkinoinnin 7P -teoriaan pohjautuvia rakenteita, joista késiteltiin hinta,
markkinointiviestintd, prosessit, fyysinen ympdristd, tuote sekd saatavuus.

Tutkimuksen tuloksista saatiin selville tapahtuman jarjestimiseen vaadittavat yhteis-
tyOyrittdjit sekd miten tapahtuma kannattaisi jarjestdd. Teorian ja vastausten pohjalta
luotiin toimintaohje SAMMAKKO:lle.
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In this thesis the main task was to create an event function manual for the client. In
the thesis one tried to find out the entrepreneurs’ capability to take part in the event.
Events are essential part of student culture and student life and therefore new kind of
events are needed all the time. The principal of this work was Satakunta University
of Applied Sciences' student union SAMMAKKO.

This was a practice-based thesis. In the theoretical part of the research one used theo-
ries of event brainstorming and event planning as well as experience and project the-
ory of events. It was also important to bring out some entrepreneurs view points
which were examined by questionnaire.

The questionnaire research was executed by questionnaires to cafe and restaurant en-
trepreneurs of Pori who answered to it first by phone but afterwards in the spot by
themselves or via e-mail. The questionnaire contained the 7P marketing theory -
based structures that were price, marketing, process, physical environment, product
and place.

From the research results one could see the entrepreneurs that were needed for the
event as well as how the event should be implemented. A function manual for
SAMMAKKO was created based on the thesis’ theories and questionnaires answers.
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1 JOHDANTO

Tami on toiminnallinen opinndytetyd, koska tapahtumasta laaditaan suuntaa antava
toteuttamisohje. TyOn tarkoituksena on paneutua erilaisiin tapahtumanjérjestimiseen
liittyviin kysymyksiin, joita tulee ottaa huomioon kun ldhdetién rakentamaan tapah-
tumaa. Tapahtuma on suunnattu opiskelijoille, jotka pitdvit herkuttelusta. Opinndy-
tetyon idea ldhti omista kiinnostuksen kohteista sekd halusta tuoda uudenlaisen opis-
kelijatapahtuma Porin seudulle. Tyo kattaa tapahtuman suunnittelu- ja toteutusvai-
heen hahmotuksen, seké itse tapahtuman jilkeen tehtdvit toimenpiteet. Tyossa toteu-
tettavan mdiaréllisen kyselytutkimuksen tulosten pohjalta tehddén toimeksiantajalle
suuntaa antava tapahtuman toteuttamisopas, jonka on mééra auttaa tapahtuman suun-

nittelussa jatkossa.

Tyon toimeksiantaja on Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijakunta
SAMMAKKO. SAMMAKKO on jarjestdnyt paljon opiskelijatapahtumia ja edistia
opiskelijjakulttuuria (SAMMAKKO:n www-sivut, 2015). Opinndytetyd auttaa opis-
kelijakuntaa tapahtumanjirjestimistoimien aloittamisessa, sekd potentiaalisien yri-
tysyhteistyokumppanien 16ytdmisessd tapahtumaa varten. Tdmén tyon tarkoitus on-
kin pohjustaa itse tapahtuman jdrjestimistd ja madaltaa kynnystd sen jirjestelyihin

ryhtymiseen

Porin opiskelijjoille pyritdén luomaan monenlaista kulttuuri- ja virkistystoimintaa eri-
laisten tempausten avulla. Muutamia Porissa jdrjestettivid opiskelijatapahtumia ovat
Kurnajaiset, Yrjonkadun Appro, Tursajaiset, Six in the City ja Wapprobatur. Kaikki
ndmi tapahtumat ovat kuitenkin alkoholipainotteisia. Mité olisi opiskelijatapahtuma
ilman alkoholia? Tunnetusti ruoka aktivoi ihmisid ja Satakunnan rikkaan ruokakult-
tuurin ja kasvaneen kahvila- ja ravintolatarjonnan myd6td herdd tarve selvittdd innos-

tuisivatko paikalliset kahvilayrittdjdt ldhtemdin mukaan tapahtuman toteuttamiseen.

Tyotd pyritddn kisittelemddn johdonmukaisessa jarjestyksessd. Johdannon jélkeen
kdydaan lapi tutkimuksen tavoitteet, jonka jdlkeen kisitellddn hieman tapahtuman
esimerkkind kdytettyd Tampereen NamiApproa, jotta lukijalle saataisiin jonkinlainen

kasitys siitd, minkd kaltainen lopputuote voisi olla. Tyossa kisitellddn my0s tapah-



tuman ideointia ja suunnittelua, koska sen kisitteleminen on olennaista, kun yritetdin
luoda uudenlaista tapahtumaa uudelle alueelle. Markkinoinnin saralla tutustutaan 7P-
malliin, jota myohemmin kdytetddn myds kyselyn pohjana. Tyossd edetddn myos ta-
pahtuman tarkasteluun projektina, jonka jidlkeen kdydaan l&dpi myds eldmyksellisid
piirteitd. Tutkimusmetodit kappaleessa kdydédn ldpi itse tutkimus ja sen suunnittelu,
josta siirrytddn tutkimustulosten tarkasteluun sekd niiden analysointiin. Uskottavuus-
tarkastelussa taas tarkastellaan tutkimuksen ja sen tulosten luotettavuutta. Yhteenve-
dossa kiydddn lépi tyon padpiirteet ja -vaiheet, ja pohdinnassa yhdistetddn taustat

seka tulokset.



2 TUTKIMUKSEN TAVOITE, TUTKIMUSONGELMA JA RAJAUS

Tutkimustehtdvind on selvittdd, milld yrityksilld on valmiudet osallistua tapahtu-
maan. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa toteuttamisohje Kulttuurinkehittimiskes-
kus Trissan sekd Eteld-Pohjanmaan liiton yhteistydssé toteuttaman tapahtumanjarjes-
tdjan oppaan avulla. Tavoitteeseen péddstddn paneutumalla aihepiirin teoriaan ja te-
kemailld kysely alueen potentiaalisille kahvilayrityksille. Aiemmin téllainen suosittu
tapahtuma on jirjestetty muun muassa Tampereella NamiAppro -nimelld ja Vaasassa
HerkkuAppro -tapahtumana. Tavoitteena on luoda pohja vastaavanlaiselle ruokaela-
mystapahtumalle myds Porin kaupunkiin. Tavoitteeseen paidstddn, kun selvitetdén
aihepiiriin liittyvét teoriat ja toteutetaan kysely yrittdjille. Tdssd opinndytety0ssé ei
kuitenkaan jérjestetd tapahtumaa, mutta luodaan tukeva pohja sellaisille tahoille, jot-
ka siitd ovat kiinnostuneita. Kaikkia tapahtumanjérjestimisen osa-alueita, kuten esi-

merkiksi markkinointia tai esiintyjien hankkimista, ei késitella.

Ensin tutkimuksessa késitelldén tapahtumanjérjestimisen taustaa sekd eldmykselli-
syyttd tapahtuman toteuttamismahdollisuuksia ajatellen. Koska tillaista tapahtuma-
mallia luodessa tapahtumaa ei ole mahdollista jérjestdd ilman yritysyhteistyokump-
paneita, luodaan teorian pohjalta tutkimus, joka selvittdd heiddn yhteistydmotivaatio-

taan.

Alunperin tutkimus piti toteuttaa myds Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskeli-
joille, eli ndin ollen SAMMAKKUO:n jésenille, jotta pystyttdisiin selvittiméédn tapah-
tuman péddkohderyhmin osallistumismotivaatiota tapahtumaan. Yhdessd molemmat
tutkimukset olisivat olleet liian tyolditda yhdelle hengelle toteutettavaksi, ja koska
SAMK:in opiskelijat ovat kuitenkin jo aktiivisia opiskelijatapahtumiin osallistujia,
padtettiin tima kysely karsia ja keskittyd Porissa keskeiselld sijainnilla olevien kahvi-

layritysten yhteistydmotivaation kartoittamiseen.



3 MALLINA OPISKELIJATAPAHTUMA NAMIAPPRO

Téassd herkullisessa alkoholittomassa tapahtumassa ja opiskelijat kerddvit leimoja
ostoksiaan vastaan erilaisista paikallisista yrityksistd kuten ravintoloista ja kahvilois-
ta pdivin ajan, jolloin leimojen madrdstd riippuen he pystyvét suorittamaan tutkin-
non” ja saavat siitd osoitukseksi haalarimerkin. Perinteiset opiskelijatapahtumat
keskittyvdt voimakkaasti alkoholinkulutuksen ympdérille, mutta NamiAppro sen si-

jaan ruokaan ja makeisiin.

Sana ’appro’ on puhekielen lyhenne latinalaisesta sanasta approbatur ("hyvéksy-
taan"). Silla tarkoitetaan ylioppilaskokeen ja pro gradu -tutkielman arvosana. Appro-
batur on perinteinen nimitys oppiaineen perusopinnoille. (Jyviskyldn yliopiston
www-sivut, 2015.) Appro sana 10ytyy useiden opiskelijatapahtumien nimistd, esi-
merkkejd ovat Himeenkadun appro ja Kauppakadun appro. Yleisesti tapahtumalla
viitataan siis jonkinlaiseen ’suorittavaan’ opiskelijatapahtumaan, johon osallistumalla
voi hy6tyd jotenkin. Haalarimerkit ovat opiskelijoille jonkin haasteen (esimerkiksi
baarirastikierroksen) suorittamisen niyte, johon sana appro eli hyviksyminen viittaa.

NamiAppron alkuosa viittaa luonnollisesti tapahtuman herkullisuuteen eli nameihin.

Tapahtumana NamiAppro ei ole kovinkaan uusi. Ensimméinen NamiAppro -
tapahtuma jérjestettiin vuonna 2008 muutaman Tampereen teknillisen yliopiston
Bioner- ja Yki kiltojen tutorien toimesta. Tapahtuma kulki tuolloin nimelld Jadeap-
pro, silld oli keskittynyt pddosin jadtelod myyvien yritysten ymparille. Mukaan il-
moittautui noin 40-50 ensimmaéisen vuoden opiskelijaa, fuksia, silld tuolloin tapah-
tuma olikin suunnattu vain télle ryhmaille. Tapahtumasta tuli vuosittainen ja aikai-
semmat toiminnot ja kévijakuntakin uudistui suosion kasvaessa. Mukaan hankittiin
niin sponsoreita, mainoksia, tempauksia ja loppujen lopuksi myds suurempi tyotiimi.
(NamiAppron www-sivut, 2015.) Vuonna 2015 tapahtumaan osallistui Facebookin
osallistujalistan mukaan noin viisisataa herkkusuuopiskelijaa. Koska tapahtuma on
ollut suosittu opiskelijoiden keskuudessa, Poriin suunnatun herkkutapahtuman tavoit-

teena on seurata 10yhasti NamiAppron toteuttamismallia.
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Nykyisen NamiAppron tutkinnot ovatkin seuraavanlaisia: Karttaan keréttyjen leimo-
jen médrastd nikee onko henkild tavoittelemassa Namikandin, HerkkuDI:n vaiko
Mittotohtorin arvonimed. Alin merkin suoritustaso on NamiKandi, jolloin saa mer-
kikseen yhdestd pallosta koostuvan haalarimerkin. Seuraava taso on HerkkuDI, jol-
loin saa totterdstéd ja kahdesta pallosta muodostuvan merkin. MéttoTohtoreiksi ylta-
vit herkkuttelijat ansaitsevat totteron ja kahden pallon lisdksi vield kirsikan jétskiin-
sd. Vuodesta riippuen merkeissi saatta olla myos lisdosia, kuten vuoden 2015 teekka-
rilakki. Jos on suorittanut MattdTohtori tutkinnon tarpeeksi monta kertaa, voi ansaita
my0s halutun Liski-merkin. (NamiAppron www-sivut, 2015.) Téllaisia 'merkki-
tasoja' voitaisiin hyodyntdd myos téssad tapahtumassa, perustuen vaikkapa SAMK:in

tutkintonimikkeisiin.

Tapahtuman toteuttamisesta luodaan myds suuntaa antava  yleisohje
SAMMAKKO:lle Eteld-Pohjanmaan kulttuurin kehittimiskeskuksen mallia 16yhasti
(2011, 8) (ks. kuvio 1) noudattaen.

Tapahtuman kohderyhmd ja

Vieisohje tapahtuman markkinointi

kokonaissuunnitelman laatimiseksi - kohderyhman kuvaaminen (keitd
osallistuu, mitd he odottavat

1. Tapahtuman tiedot lapahtuman antavan)
- mimi - markkinoinnin keinot
- paikka fa ajankohta - lavoiteltu osallistujamadard
- jarjestaja
- yhteyshenkildt . Tapahtuman toleutus
- tapahtuman tavoitteet - tydnjaon organisointi
- dikatawiut

Tapahtuman idea
- miksi, kenelle, miten, milld . Tapahtuman taloussuunnitelma

mielikuvalla tapahtuma toteutetaan - osabudjetit (osallistumismaksut,
ruoka ja juoma, myyntipaika,

Tapahtuman kuvaus ja kulku lapahtumatuotieet, avusiukset fa

- aikataulu muut toiminnot)

- mitd palveluja tapahtuma tarjoaa . Tapahtuman arviointi

(ydintuote, lisdedut) - miten arviointi tehdaan fa
hyddynnetddn

Kuvio 1: Yleisohje tapahtuman suunnitteluun (Kulttuurin kehittdmiskeskus Trissa
2011,8, muokattu).
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4 TAPAHTUMAN IDEOINTI JA SUUNNITTELU

Tapahtuman jarjestiminen on kokonaisvaltainen suuri prosessi. Tapahtumaa ei jar-
jestetd itselle, vaan ensisijaisesti kohderyhmédi varten. Ennen tapahtuman toteutusta
tuleekin tuntea kohderyhménsé, téssd tapauksessa opiskelijat (Vallo & Hayrinen,
2008,115). Tallaisen rastitapahtuman jérjestiminen ei olisi mahdollista ilman yritta-
jien ja yhteistyokumppaneiden, kuten esimerkiksi sponsoreiden, panosta. Heiddn ol-
lessa kiinnostuneita tapahtumaan osallistumisesta, tulee timén ottaa yhteyttd opiske-
lijakunta SAMMAKKO:n tapahtumavastaavaan, josta saa lisdtietoa osallistumiseen

liittyvistd toimenpiteisté, ajankohdasta seké kokonaiskuvasta.

Tapahtuman jirjestiminen on laaja ala tdynné erilaisia aktiviteetteja, mutta kaikilla
tapahtumilla on yksi yhteinen tavoite: tuottaa palveluja jotka saavat ihmiset tunte-
maan olonsa tervetulleeksi, miellyttdvéksi ja antaa heille miellyttdvin kokemuksen
(Miller & Zajac, 2011, 7). ”Aivan liian harvoin kdytetddn riittdvésti aikaa tapahtu-
man tavoitteen miettimiseen. Tapahtumia jarjestetdan, koska “niin on ollut tapana”
tai “koska muutkin jarjestivat” (Vallo & Héyrinen 2008, 103). Tdhén tapahtumaan
tulee kiinnittdd huomiota sithen miten tapahtuma toteutetaan niin, ettd asiakkaille jai

siitd positiivinen kuva.

Ideointivaiheessa tulee ajatella moni eri kysymyksié (ks. kuvio 2). Tapahtuman ide-
oinnin prosessia voi ajatella my0s yrittdjdn ndkokulmasta kuviota hyddyntden, silld
kohderyhmiksi voi ajatella opiskelijoiden lisdksi my0s yrittdjdt. YhteistyOyrittdjat
ovat téllaisen herkkutapahtuman jirjestdmisessé elintirkeitd. [lman niitd tapahtumaa
el voisi ajatella toteutuvan suunnitellulla tavalla, silld kahvila/ravintolayritykset
myyvat asiakkaalle fyysisen hyddyketuotteensa, joka on osa kokonaistuotetta, tapah-
tumaeldmystd. My6s mahdollinen sponsoroinnin suunnittelu voidaan sisillyttdd té-
hén vaiheeseen. Tapahtuman tavoite kasittdd liikevoittojen hyddyn niin yrittdjille
kuin tapahtumanjarjestédjillekin kuin my0s yhteisolliset ihanteet. Tapahtuman jirjes-
tyspaikka on otettava huomioon ideoinnissa ja suunnittelussa, silld asiakkaiden tulee
16ytdd yrittdjien luo helposti ja vaivattomasti, jolloin myds ajankohta on huomioita-
va. Tapahtumanjérjestdjan, eli SAMMAKKO:n, sekd yrittdjien tdytyy myds suunni-

tella jarkeva tapa toimia yhteisty0ssé niin, ettd molemmat osapuolet ymmartavit teh-



12

tdvinsd ja osansa suuremmassa kuviossa. Mielikuva tapahtumasta muodostuu opis-
kelija-asiakkaalle pddosin yhteistyokumppaneista, joiden tiloissa vieraillaan ja joiden
tuotteita tapahtumassa nautitaan, vaikka todellisuudessa se on vain osa kokonaistuo-

tetta.

KENELLE: asiakas eli

kohderyhma MIKSI: tapahtuman

tavoite
MITEN: jarjestavan
yhteisdn tapa toimia
(resurssit+organisaatio)

MIELIKUVA: MISSA: paikka

jarjestavan yhteison ja MILLOIN: ajankohta
kumppaneiden imago

MITA: tapahtuman

sisaltt eli tuote/palvelu

Kuvio 2: Tapahtuman ideointi (Kulttuurin kehittdmiskeskus Trissa, 2011, 7).

Opiskelijatapahtumia on Porin opiskelijoille ollut monia, mutta alkoholittomia Ap-
proja se ei ole vield nidhnyt. ”Jokainen tapahtuma on jo viesti itsessddn” (Vallo &
Hayrinen 2008, 105). Siksi pitddkin miettid, mité tilld kyseiselld tapahtumalla halu-
taan viestid. Mutta kenelle viestitddn, miten ja miksi? Tapahtuman kohderyhméni
toimivat opiskelijat. Tapahtuman jérjestdjand toimii opiskelijakunta SAMMAKKO,
joka on voittoa tavoittelematon yhdistys, mikéa asettaa tiettyja budjetillisia rajoituksia
tapahtumalle. Mielikuva tapahtumasta syntyy niin SAMMAKKO:n kuin yhteistyo-
kumppaneidenkin imagosta, mihin liittyvét olennaisena osana myos tila/tilat, jossa
tapahtuma jirjestetdan. Tapahtuman tavoitteena on opiskelijoiden yhdistiminen, pai-
kallisten kahvila-ravintolayritysten tukeminen seka raittius. Itse tuote on se eldmys,
jonka opiskelija kokee tapahtumassa: oli se sitten unohtumaton makukokemus, yh-
teenkuuluvuuden tunne muihin opiskelijoihin tai hauskanpito. Nyt halutaan kuitenkin
painottaa my0s alkoholivapaata vithdeympéristod. Kuten alla olevasta Vallon ja Hiy-
risen (2008) kuviosta 3 voi tulkita, tapahtuman viesti ja sen vélittyminen koostuu
monesta pienestd osatekijdstd. Kun kaikki ndma osatekijit on tarkkaan harkittu, vilit-

tyy tapahtumakin vierailijalle tasapainoisena kokonaisuutena.
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Ajankohta
Tapahtumapaikka

/

Esiintyjét

N

[sénnét Ohjelma

Materiaalit / \ \ Tatjoilu

Teema Idea

Kuvio 3: Tapahtuman viestin vaikuttajat (Vallo & Héayrinen 2008, 107).

4.1 Jarjestdmisen ajankohta

Lihtokohtaisesti tapahtumanjérjestaimisesséd ldhdetddn liikkeelle ajatuksesta, ettei ta-
pahtumapdivind paikkakunnalla ole muita suuria samalle asiakassegmentille suun-
nattuja tapahtumia tai lomia jolloin tapahtuman pédyleiso ei olisi paikalla. Myo0s ta-
pahtuma-ajankohta on térked ottaa huomioon: milloin haluttu osallistujakunta on
liikkeelld. (Gascoyne Development Commission, 2011, 5). Esimerkiksi kyseisen
herkkutapahtuman kohdalla tulee huomioida opiskelijoiden luentojen pdattymisajat

sekd kahvila-ravintoloitsijoiden liikkeiden aukioloajat.

4.2 Tapahtumapaikka

Tapahtumapaikka on hyva valita ajoissa ja arvioida sen soveltuvuutta tapahtumaan.
Tulee miettid sopiiko tila jérjestdvédn organisaation imagoon, onko paikkaa kenties
kaytetty jo litkaa vastaavanlaisissa tapahtumissa? Onko sieltd hyvit kulkuyhteydet?
Minkid kokoinen tila on, kuinka paljon on osallistujia? Halutaanko tilaa somistaa?
Millainen on dénentoisto, tekniikka ja niiden yhteensopivuus? Onko paikalla ulko-
puolisia héiriotekijoitd tapahtuman aikana? Loytyyko saniteettitiloja? (Vallo & Hay-
rinen, 2008, 133.) Myos jdrjestdjilla tulee olla hyva kisitys tapahtuman jirjestyspai-

kasta tai —tilasta pystydkseen auttamaan osallistujia tarpeen tullen.
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Vuonna 2014 avattu Porin Puuvilla on Satakunnan suurin ostoskeskus. Se sopisi ta-
pahtuman toteutuspaikaksi suuren kokonsa ja laajan kahvila-ravintolavalikoimansa
vuoksi. Sielld on paljon tilaa, levedt kaytavit sekd hyvit kulkuyhteydet, silld se sijait-
see miltei Porin keskustassa, jossa tirkeimmait palvelut sijaitsevat. Porin kdvelyka-
dun, Yrjonkadun koetaan olevan jo ennestién opiskelijoille tuttu kohtaamispaikka,

josta 16ytyy monenmoista kahvilayrittdjaa.

4.3 Budjetointi

Budjettilaskenta tarkoittaa kiytdnndssé sité, ettd menot yliarvioidaan ja tulot aliarvi-
oidaan. Myoskin ulkopuolisten rahoituslihteiden kayttoon kannattaa perehtyd. (Kult-
tuurinkehittimiskeskus Trissa ja Eteld-Pohjanmaan liitto, 2011, 10.) Kustannusten
oikea arviointi onkin tirkedd. Esimerkiksi tdssd tapauksessa haalarimerkkien, kartta-

tulosteiden, ja kylttien kulut tulee ottaa huomioon.

Paiasiallisen rahoituksen on oltava selvilld jo hyvisséd ajoin suunnitteluvaiheessa. Al-
la oleva malli (ks. kuvio 4) auttaa raamibudjetin hahmottamisessa: millaisia kuluja ja
tuloja tulee ottaa huomioon. Mallin tdyttidessd nikee myos selkedsti suhteen kannat-
tavuuteen, kun lasketaan tulojen ja kulujen yhteissummat ja ndin ndhdddn niiden

suhde toisiinsa.

Tapahtuman raamibudjetti
Tulot

+ paasylipputulot

+ vhteistvkumppanit

+ oma rahoitus
YHTEENSA
Kulut

M b

- palkat ja palkkiot

- markkinomntikulut

- muut jarjestelvkulut

YHTEENSA

[ T L TR > B )]
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Kuvio 4. Raamibudjetti (Kulttuurinedistimiskeskus Trissa 2011, 10)

4.4 7P-malli

Jotta tapahtuma saavuttaa kohdeyleisonsé ja saa heidit paikalle tarvitsee osallistujia
houkutella markkinoinnin keinoin. Témén hahmottamisessa auttaa 7P-malli, johon

kuuluvat seuraavat osa-alueet, jotka nikyvit myds kuviosta 5.

Kuvio 5. Kohdemarkkinamalli (Beloviene ym. 2011, 34).

e Price —hinta

e Promotion — markkinointiviestinti

e People - henkil6sto

e Process — prosessi(t)

e Physical environment - fyysinen ymparisto
e Product - tuote

e Place — saatavuus


https://fi.wikipedia.org/w/index.php?title=Fyysinen_ymp%C3%A4rist%C3%B6_(markkinointi)&action=edit&redlink=1
https://fi.wikipedia.org/w/index.php?title=Tuote_(markkinointi)&action=edit&redlink=1
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7P-mallin ovat luoneet Bernard H. Booms sekd Mary Jo Bitner. Mallin tarkoitus on
auttaa yrityksid asiakasmarkkinoinnissa rakentamalla mahdollisista kilpailukeinoista

suunnitelmallinen yhdistelméa. (Beloviene ym. 2011)

4.4.1 Hinta

Perinteinen ndkokulma hinnoitteluun on ollut kustannuksien kattaminen, mutta huo-
mioon tulee ottaa muitakin seikkoja kuten liiketoiminnan tavoitteet, kilpailu, asiak-
kaiden kokema arvo seké asiakkaiden hintaherkkyydet. Hinnan tehtévi onkin toimia
asiakkaalle tuotteen arvon mittarina ja luoda jonkinlainen kuva sen laadusta. Hinnan
tulee siis olla kohderyhmélleen sopiva, jottei se rajoittaisi ostamista. Kilpailu on
myo0s yksi vaikuttava tekijé, jonka kohdalla tulee sovittaa hinnat niin, etteivit ne olisi
lilan korkealla kilpailijoihin ndhden. Hinta vaikuttaa myos kannattavuuteen, jolloin
sen tulee olla riittdvdn korkea kattaakseen tuotteesta tai palvelusta koituneet kulut.
(Bergstrom 2009, 195-196.) Hinnan avulla yritys siis varmistaa liitketoimintansa kan-

nattavuuden ja taloudellisuuden, joten sen tulee myds olla kohdillaan.

4.4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on asiakkaalle se keino, mikd nikyy yrityksestd eniten ulos-
pdin. Yritykselle pyritddn luomaan tietynlainen mielikuva ostohalun ja huomion
kiinnittdmiseksi. Markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta, myyntityd, myyn-
nin edistdminen sekéd tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergsrtrom 2009, 132.) Eri asiak-
kaille tulee viestid eri tavoin, esimerkiksi opiskelijoita voi houkutella erilaisin tem-

pauksin tai turvaamalla sosiaaliseen median apuun.

4.4.3 Prosessit

Palveluprosessilla tarkoitetaan toimintaketjua, jonka avulla palvelu toteutetaan
(Bergstrom 2009, 128). Tapahtuman jarjestelyprosessit vaikuttavat palvelun toteut-
tamiseen. Taytyykin varmistaa, ettd prosessi on hyvin suunniteltu, jotta pystytdén

minimoimaan tapahtuman jérjestimisen kustannukset. Se voi olla koko myynnin
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hankekanta, maksujérjestelmai, jakelujérjestelmé tai muu systemaattinen menetelma,
jonka avulla liiketoiminta toimii tehokkaasti. (The Marketing Mix 2015). Téssa ta-
pahtuman toteuttamisen kohdalla prosessilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi toimivan
kommunikoinnin ja viestinvilityksen jérjestimisti SAMMAKKO:n ja yhteistyOyrit-

tijien vilille.

4.4.4 Fyysinen ymparisto

Asiakkaalla tulisi olla fyysinen todiste siitd, ettd palvelu on hénelle toimitettu. Lisdk-
si fyysinen eli aineellinen todiste liittyy myos liiketoimintaan, ja sithen miten tuote
vastaanotetaan markkinoilla, ja mihin my6s myynninedistiminen, eli *bréndays’, liit-
tyy. Jos siis mietit esimerkiksi tuotteena hampurilaista, ajattelet automaattisesti Mc-
Donaldsia, silld tuote on brindétty yhteen tuotteensa kanssa. (Beloviene 2011.) Ta-
min takia tapahtumasta tulisi pyrkid luomaan sellainen mielikuva, joka yhdistetddn

herkkuihin tai herkut tapahtumaan.

4.4.5 Tuote

Itse tuote on yrityksen keskeisin kilpailukeino, jonka ympaérille muut 7P-mallin kei-
not rakentuvat. Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus, jonka tehtdvd on luoda
ostajalleen arvoa. Usein tuotteet koostuvat useista osista esimerkiksi palvelutuotteis-
sa. (Bergstrom 2009, 148-149.) Esimerkiksi kahvilatuote koostuu niin ostetusta fyy-

sisestd tuotteesta kuin myds palvelusta, jonka avulla asiakas saa tuotteen eteensa.

4.4.6 Saatavuus

Saatavuudella luodaan edellytyksid asiakkaiden tarpeiden tayttamiselle. Silld varmis-
tetaan, ettd tuote on asiakkaan ulottuvilla ja tuotteen ostaminen helpottuu. Néin asi-
akkaalle syntyy arvoa, ja yrityksen liiketoiminnan ja markkinoinnin tavoitteet toteu-
tuvat. (Bergstrom 2009, 219.) Tuotteen tulee olla siis helposti saatavilla: oikeassa

paikassa, oikeaan aikaan ja sopivissa erissd. Tapahtumaa suunniteltaessa kannattaa
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siis miettid esimerkiksi yrityksen sijainteja toisiinsa ndhden ja kévelyetdisyyksii, tar-

vitaanko esimerkiksi lisdd yhteistyokumppaneja.

4.5 Turvallisuus

Jarjestdjdlld on vastuu tapatuman turvallisuudesta. Laki maarittdd useita kohtia, jotka
koskevat tapahtuman jérjestdmisen turvallisuutta. Kokoontumis- ja jdrjestyksenval-
vontalaki valvovat turvallisuutta, pelastuslaki auttaa ehkédiseméddn vaaratilanteita ja
kuluttajansuojalaki méiérittelee kuluttajan oikeuksia tapahtumassa. Tapahtumaa jér-
jestettidessd onkin huomioitava lakeja, sddnnoksid, yleison maira, tapahtuman luonne
sekd ajan ja paikan sidonnaisuus jo suunnitteluvaiheessa. Suunnitelma helpottaa osal-
listujille kertomista, ennaltachkdisee tapaturmia ja helpottaa vakuutusasioiden hoita-

mista siind tilanteessa, jos jotain sattuu. (Kulttuurin kehittdmiskeskus Trissa, 2011,

9).

4.6 Lupa-asiat

On monia lupa-asioita, jotka tulee ottaa huomioon tapahtumaa jirjestettiessd. Ennen
tilaisuutta on syytd varmistua tapahtuman lainmukaisesta ja turvallisesta kulusta pai-
kallisen poliisin kanssa, silld poliisi voi antaa sen jirjestimisestd ennakolta tai tilai-
suuden aikana ohjeita sekd mahdollisia midrdyksid. (Kulttuurinedistimiskeskus,
2011, 12). Vaikka herkkutapahtumaa suunnitellaan vain opiskelijoille tarkoitetuksi,
madritellddn se lain mukaan yleisdtilaisuudeksi, jolla yleisesti tarkoitetaan yleisolle
avoimia huvitilaisuuksia, kilpailuja, ndytoksid ja muita niihin rinnastettavia tapahtu-
mia. Vaikka tilaisuuteen osallistuminen edellyttdd opiskelijajdsenyyttd, sovelletaan
sithen tdman lain sddnnoksid yleisotilaisuudesta, jollei tilaisuutta osanottajien luku-
madrdn, tilaisuuden laadun tai muiden erityisten syiden perusteella voida pitdé luon-
teeltaan yksityisend. Laissa madrdtddn myds, ettd tilaisuutta jirjestettdessd on huo-
lehdittava, ettei kokoontumisesta aiheudu huomattavaa haittaa ympéristolle. (Ko-

koontumislaki 22.4.1999/530 2-3§.)
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Téllaisen yleisotilaisuuden jirjestdmisestd onkin tehtdvé kirjallinen ilmoitus jérjes-
tamispaikkakunnan poliisille. Tapahtumanjérjestdjan on tehtdvé ilmoitus viahintdén
viisi vuorokautta ennen tilaisuuden alkamista. Ilmoitus suositellaan kuitenkin tehta-
vdn jo aiemmin, jotta poliisilla on mahdollisuus tehdi tarvittavia muutoksia tai tar-
kennuksia tilaisuuteen liittyen. Kulttuurinedistimiskeskuksen (2011, 12) mukaan il-

moitus poliisilaitokselle on tehtdva useissa eri tapauksissa (ks. taulukko 1).

TAULUKKO 1: Yleisotilaisuusilmoituksen tdyttaminen.

* yleisotilaisuuden jéarjestija

« tilaisuuden tarkoitus

* tilaisuuden paikka tai reitti

* tapahtuman alkamis- ja paittymisaika

* jarjestdjin asettamat jirjestyksenvalvojat

« rakennelmat ja muut erityisvélineet

« anniskelu ja musiikki

* yhteyshenkilo ja timén yhteystiedot

Yleisotilaisuudesta ilmoitettaessa on mukana oltava myds tdytetty yleiselld paikalla
jarjestettavid yleisotilaisuutta koskeva ilmoitus, jonka lisdksi poliisi voi vaatia tarvit-
taessa my0s muita selvityksid. Esimerkiksi yleisotilaisuuden jérjestimispaikan omis-
tajan tai haltijan suostumuksen sekd muun lainsddddnnon edellyttdmien tilaisuuden
jarjestimiseen liittyvien ilmoitusten, lupien tai toimenpiteiden lisdksi poliisi voi
my0s vaatia selvityksen vastuuvakuutuksen ottamisesta. (Kulttuurinedistamiskeskus,

2011, 12.)

Maankéyttolupa ei koske yleisid paikkoja tai kunnan omistamia maita, kuten toreja,
katuja tai muita vastaavia paikkoja, joten sitd ei tapahtumaa varten tarvitse hankkia.
Todellisen tapahtuman ldhestyessd tdméa kannattaa kuitenkin tarkistaa, jos tapahtu-
man paikka esimerkiksi muuttuu. Myds meluilmoitus tulee laatia, jos tapahtumasta
koituu selkedd tavallista voimakkaampaa melua sivullisille. (Kulttuurinedistamiskes-

kus Trissa 2011, 13.)
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5 TAPAHTUMAN TOTEUTTAMINEN PROJEKTINA

Projekti on rutiineista poikkeava rajallisen ajan, budjetin ja resurssien pohjalta rajattu
monimutkainen kompleksi, joka on suunniteltu asiakkaiden tarpeita vastaavaksi
(Gray & Larson, 2000, 4; Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & McDonnel, 2011, 258;
Holzbaur, Jettinger, Knauss, Moser & Zeller 2003, 154). Projektinhallinta on valvo-
misen ja toiminnan kehittdmisen tydvilineend vield melko uusi tyokalu, vaikka pro-

jekteja on toteutettu tietyissd méérin jo vuosituhansien ajan.

Oli tapahtuman pituus sitten muutamasta tunnista useampaan paivain, tapahtuman
tuottamisprosessi voi viedd jopa kuukausia tai vuosia. Tapahtumia tulisikin tarkastel-
la enemmin projekteina ja kdyttdd projektinhallintakeinoja sen toteuttamisessa. Var-
sinainen tapahtuma on koko projektin lopullinen kohokohta, jota varten on tydsken-
nelty. Projektinhallinnan vaiheita ovat: tapahtuman alullepano, sen suunnittelu, toi-
meenpano, seuranta ja viimeisend tapahtuman loppuun saattaminen. Projektinhallinta
sisdltdd kaiken, mikd kuuluu itse tapahtuman tuottamiseen: suunnittelun, johdon,
markkinoinnin, tapahtuman sisdllon tuottamisen, valvonnan, budjetoinnin, riskien-
hallinnan, logistiikan, lavastuksen sekd arvioinnin. Kaikki eri osa-alueet vaikuttavat
toisiinsa suunnitteluprosessin edetessd projektinhallinnan yhdistdessd ne toimivaksi

kokonaisuudeksi. (Bowdin ym. 2011, 258 - 259; Holzbaur ym. 2003.)

Tapahtuman mahdollisena toteuttajana toimii opiskelijakunta SAMMAKKO. Gasco-
yne Development Commission mukaan (2011, 5) tiimissd jokaisen tulee tietdd, mitd
on sielld tekemidssd ja mitd heiltd odotetaan. Hyvéksi olisi my0s, jos tyontekijit
omaisivat kokemusta eritapaisista tehtdvistd. Tapahtuman jirjestdmiseen harvoin yh-
den ihmisen panos riittdd — sithen tarvitaan ryhma. Ryhmalaisille tiytyy myos jakaa
selkedt roolit osaamisalueen mukaan. Tapahtumajohtajan tulee koordinoida tunnistaa
thmisten motiivit ja kyvyt tapahtumanjérjestamiseen, ohjata heidit oikeisiin tehtiviin
sekd valvoa ettd tapahtuma ja sen jirjestelyt sujuvat lakien ja sdédnnosten mukaisesti.
Tapahtumalla olisi hyvd myo6s olla talousjohtaja, sihteeri sekd useita tapahtumassa

paikanpiélld tyoskentelevid henkil6ité tarkkailemassa tilannetta.
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5.1 Projektisuunnitelma

Tapahtuman projektinhallinnan vaiheita ovat alullepano, suunnittelu, toimeenpano,
itse tapahtuma ja tapahtuman lopetus. Projektinhallinnan vaiheisiin sisdltyy koko ta-
pahtuman eldménkaari alusta loppuun ja sen jokaisessa vaiheessa on omat projektin-
hallinnan keinonsa ja tyokalunsa (ks. kuvio 6). Ndmi vaiheet voivat tapahtumasta
riippuen tapahtua osittain samaan aikaan, mutta myos tdysin eri jarjestyksessd. Suun-
nitteluvaihe voi esimerkiksi jatkua silloinkin, kun jotain toista osa-aluetta ollaan jo
toteuttamassa. Tapahtuman ajallisten vaiheiden kanssa samaan aikaan tapahtuvat ta-
pahtuman muut tekijat, kuten: tapahtuman kokonaisuus, markkinointi, taloushallinto,
aikajinne, tapahtuman siséllollinen tuottaminen, riskitekijét, ostot, henkiloresurssit,

sidosryhmit ja viestintd. (Bowdin ym. 2011, 261-264.)

STRATEGIC PLAN
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Kuvio 6: Tapahtuman jérjestdimisen prosessi (Bowdin ym. 2001, 68, muokattu Robbins &
Coulter 1999)

5.1.1 Tapahtuman ajalliset vaiheet

Tapahtuman aloittamisen vaihe késittdd tapahtuman ideointia, méairittelyd sekd arvi-
oita tapahtuman toteutettavuudesta. Toteutettavuuden arvioinnissa on hyvé laatia
alustavia suunnitelmia. Esimerkiksi alustava budjetti, tapahtumapaikka, ajankohta,

kuljetukset ja johtamisen tarve olisi hyvé arvioida jo etukdteen. Tdma aloitusvaihe
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paittyy, kun on péitetty kannattaako tapahtuman tuottamista jatkaa vai ei. (Bowdin

ym. 2011, 261 —262.)

Projektin suunnitteluvaiheessa otetaan selvéa siitd, mitkd ovat tapahtuman tuottami-
sen edellytykset ja kuinka sen eri aihealueet saadaan toimimaan yhdessi. Naiité aihe-
alueita ovat aiemmin mainitut tapahtuman kokonaisuus, markkinointi, taloushallinto,
aikajdnne, tapahtuman sisillollinen tuottaminen, riskitekijét, ostot, henkildresurssit,
sidosryhmit seké viestintd. Jokainen néistd aihealueista tarvitsee oman suunnitelman
tapahtuman ajaksi, mutta on my0s muistettava, ettd ne on saatava toimimaan moit-
teettomasti toistensa kanssa jotta tapahtuma onnistuisi. (Bowdin ym. 2011, 261 —

263.)

Kolmantena vaiheena on suunnittelun toteutus, joka siséltdd edellisen suunnitteluvai-
heen toteutuksen, kuten esimerkiksi sopivien tyontekijoiden hankkimisen. Né&itd
suunnitelmia tulee my0s testata, jotta ndhdddn, mitkd ratkaisut toimivat ja ovat tér-
keitd projektin kannalta. Tapahtuman tuottamisen vaiheista tulee raportoida sddannol-
lisesti sidosryhmille, jolloin tydskennellddn myds riskienhallinnan parissa. (Bowdin

ym. 2011, 261 — 263.)

Tapahtumavaiheessa on monia asioita, joita tapahtumanjirjestéjd ei voikaan hallita
aiempia menetelmid kdyttden. Henkilostoresursseista sekd sidosryhmien ja asiakkai-
den lyhyt osanottoaika saattaa vaikuttaa siithen, pystyyko johto huolehtimaan tapah-
tuman kulun seuraamisesta. Johdon tuleekin vastata ongelmista ja paitoksenteosta
itse tapahtumassa, jolloin etdisemmat johtotehtdvit ovat muun henkildston vastuulla.

(Bowdin ym. 2011, 261 —263.)

Viimeisessd ajallisessa vaiheessa, lopetusvaiheessa eli ’alasajossa’, tapahtuma ni-
mensd mukaisesti lopetetaan. Tdma vaihe pitdisi olla késiteltynd jo suunnitteluvai-
heen tiimoilta, jota noudattaen tapahtuman alasajo tulisi toimittaa. Usein tdmé vaihe
el kuitenkaan suju suunnitellusti, vaan projektin aikana tapahtuneiden muutosten
vuoksi ldhtokohdat eivét olekaan endd oletetunlaiset. Tdlloin johdon on vastattava-
paétoksenteosta joka vaiheeseen liittyy sekd arvioida tapahtuman onnistumista ja

suunnitella mahdollisesti jo seuraavaa tapahtumaa (Bowdin ym. 2011, 261 - 264).
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5.1.2 Tapahtuman aihealueet

Tapahtumakokonaisuuden hallinta on tapahtumanjirjestdjin térkein tehtdvd. Kun
tarkastellaan tapahtumaa aihealueiden nékokulmasta, on itse tapahtumalla pienempi
rooli tuotantoprosessiin ndhden. Naitd aihealueita ovat tapahtuman kokonaisuus,
markkinointi, taloushallinto, aikajidnne, tapahtuman siséllollinen tuottaminen (event
design), riskitekijét, ostot, henkiloresurssit, sidosryhmét ja viestintd. (Bowdin ym.

2011, 265 —266.)

Olisi ihanteellista, ettd jokainen aihealue liitettdisiin osaksi suunnitelmaa, ja ndinol-
len jalostettaisiin yhtendiseksi kokonaisuudeksi, joka on ensimmiinen aihealueiden
osa. Koko tapahtuman ajan toteutetaan my0ds markkinointia, joka keskittyy kulutta-
jiin, kuten esimerkiksi opiskelijoihin. Tapahtumajarjestdjdn tulee keskittya kuluttajiin
ja heidin tarpeidensa tyydyttimiseen ja olla tietoinen siitd miten timé tapahtuu ja
mitd tapahtumalta odotetaan (Bowdin ym, 2011, 412). Kiytdnnosséd tdma tarkoittaa
kohdeyleison tavoittelemista selvittden, mitd keinoja sithen vaaditaan, millaista oh-

jelmaa tapahtumalta oletetaan, sekd esimerkiksi miten ja missd kannattaisi myyda

lippuja.

Taloushallinnon aihealueella mietitdén voittojen ja kulujan suhdetta. Kuinka suurta
voittoa tapahtumalta oletetaan vai tuleeko sen olla vain kulunsa kattava? Budjetti
kannattaa laskea jo hyvissd ajoin ja mieluiten yldkanttiin, silld usein tapahtumaa jér-
jestettdessd ilmenee yllittdvid kuluja jotka voivat romuttaa alkuperdiset odotukset
(ks. s. 18, raamibudjettimalli). Téssd vaiheessa tulee ottaa huomioon myds mahdol-
listen sponsorien antama tuki ja muut rahoituskanavat, kuten esimerkiksi oheismyyn-
tind toimivat yliméérdiset haalarimerkit. Taytyy ottaa my6s huomioon rahojen kiy-
tettdvyys kunakin ajankohtana: kulujenkattokyky ei valttamattd esimerkiksi tapahtu-
man lopussa ei vélttdmatta riitd, jos niitd ei ole kiytettdvissd tapahtuman alussa kun

niitd tarvittaisiin materiaalikustannuksiin. (Bowdin ym. 2011, 250.)

Ajankdytto on yksi hankalimmista mutta tirkeimpid projektihallinnan tehtivid. Ajan
kayttod tulee suunnitella erilaisilla ajanhallinnan tydkaluilla, kuten sddnnoéllisilla pro-

jektipalavereilla ja pdivitettdvissd olevilla aikatauluilla (Bowdin ym. 2011, 265).
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Myos Gantt-taulukko on yksi kdytetyimmistd ajanhallinnan apuvilineistd (Bowdin

ym. 2011, 265).

Tapahtuman sisdllollisessd tuottamisessa on kyse tapahtuman visuaalisen ilmeen
luomisesta (Bowdin ym. 2011, 265). Koska tapahtuman ilmeelld pyritddn tekeméén
haluttu vaikutus ja luomaan aiheeseen sopiva tunnelma, tdhdn vaiheeseen siséltyy
paljon tuotesuunnittelua (Getz 2007, 208-209). Tapahtuman teeman tulee nikya
tapahtuman muotoilussa kaikilla osa-alueilla. Niissd tulee miettid tapahtuman
kohderyhmid ja miten ne vastaavat odotuksia, kuitenkin samalla miettien mitd
tapahtumanjirjestdja tapahtumalla haluaa viestid. (Bowdin ym. 2011, 492-493.)
Esimerkiksi posterit, liput, haalarimerkit, tapahtumakartta ja tapahtumatilojen

tyylisuunnittelu on huomioitava tdssi vaiheessa.

Riskien tiedostaminen ja niithin varautuminen jokaisella projektinhallinnan aihealu-
eella auttavat tuotteen kehittelyssd ja kokonaiskuvan hahmottamisessa. Taloushallin-
non ostot, henkildstohallinta ja riskienhallinta linkittyvdt myds vahvasti toisiinsa.

(Bowdin ym. 2011, 265.)

Sidosryhmadllé tarkoitetaan tapahtuman toimintaa tukevia ryhmid, kuten esimerkiksi
sponsoreita, henkilostod, osallistujia, virkavaltaa, julkisten palvelujen tuottajia, seké
tapahtumapaikan ympariston mahdollisia asukkaita (Bowdin ym, 2011, 265). Téssa
herkkutapahtumassa sidosryhmié ovat esimerkiksi tapahtumaa sponsoroivat ravinto-
lat/kahvilat, SAMMAKKO:n henkil6sto, opiskelijaosallistujat, paikallispoliisi, julki-
set litkennepalvelut, yleiset kaupungin tilat, yhteistyokumppani kahvilat/ravintolat

sekd kaupungissa ja tapahtumapaikan ympéristdsséd asuvat asukkaat.

Viestinndn alue késittdd sekd sisdisen- ettd ulkoisen viestinnén. Sisdiselld viestinnilld
tarkoitetaan projektin johdon ja projektiin osallistuvien tahojen vélistdi kommuni-
kointia. Ulkoinen viestintd on median, kohdeyleison ja muiden sidosryhmien kanssa
vuorovaikutusta. Projektin edetessd myos viestintd muuttuu ulkoisen viestinndn ol-
lessa vahvasti sidoksissa markkinointiin ja sidosryhmiin. Sisdinen viestintd muuttuu

taas mm. logistiikan johdosta. (Bowdin ym. 2011, 266.)
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6 TAPAHTUMA ELAMYKSENA

Festivaaleja sekd tapahtumia kdytetddn matkailun ja paikallisen kehityksen mainos-
tamiseen (Felsenstein & Fleischer, 2003,1). Tapahtumista tulee koko ajan tarkedm-
pid, erityisesti alueilla joiden taloudelliset voimavarat ovat heikompia kuin kaupun-
geissa (Jackson, Houghton, Russel & Triandos, 2005). Tapahtumat mairitellddn yk-
sittdisiksi tai epdsddnnollisesti jarjestettiviksi tapahtumiksi, joiden kesto on rajallinen
mutta mahdollistaa osallistujien arjesta irtautumisen (Getz, O’Neil & Carlsen, 2001,
380). Komppula & Boxbergin (2002, 29) mukaan eldmys on henkilokohtainen, sub-
jektiivinen kokemus, eikd matkailueldmysti voi edes varmuudella taata. Eldmyksen
tulisi olla merkittéva, positiivinen ja ikimuistoinen kokemus, joka muuttaisi jotenkin
kokijan eldmii. Elamyksen syntymiseen pyritddnkin merkittdvésti vaikuttaa kiinnit-

tdmalla erityistd huomiota asiakkaan kokemukseen. (Tarssanen, 2009, 10.)

Téassé projektissa tulee ottaa huomioon, ettid tapahtuma on eldmys niin yritysyhteis-
tyokumppanille kuin opiskelija-asiakkaallekin ja molempiin péitee samat sdénnét:
tapahtuma on eldmys, vaikka ndkdkulma on eri kulmista. On mielenkiintoista miet-

tid, mité elamyksellisyys olisi yrittdjdn ndkokulmasta.

6.1 Elamyskolmio -malli

Elamys voi olla tapahtuma ja tapahtuma voi olla tuote. Eldmyksen analysoinnissa
auttaa eldmyskolmio-malli (ks. kuvio 7). Mallin avulla on mahdollista hahmottaa
niin matkailualan kuin viihde- ja kulttuurialan tuotteiden eldmyksellisyyttd. Malli on
erddnlainen ideaalityyppi, joka kuvaa tdydellistd tuotetta, jonka kaikilla tasoilla ela-
myksen elementit ovat edustettuina. (Tarssanen, 2009, 11.) Eldmyskolmiosta voi
huomata tuotetta tarkasteltavan kahdesta eri ndkokulmasta: tuotteen ja elementtien
tasolla (vaaka-akseli: yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti, vuorovai-
kutus) seké asiakkaan kokemuksen tasolla (pysty-akseli: motivaation-, fyysinen-,
lyllinen-, emotionaalinen- ja henkinen taso). (Komppula & Boxberg 2002, 30-31.)
Nykypdivén ihmiset etsivit elimyksid arjen tasapainoksi. Tamé nékyy erityisesti
opiskelijaeldméssi, jolloin pyritddn kokemaan ja kokeilemaan kaikenlaista. Elamys-

kolmiosta on helppo huomata tuotteen kriittiset kohdat seka puutteet ja ndin kehittda
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tuotetta. Ndin varmistetaan, ettd elamyksen kriteerit tiayttyvit ja palvelusta syntyy

elamys.

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso

OPPIMINEN
fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

vksildllisyys — aitous tarina  moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 7: Elamyskolmio-malli (Tarssanen & Kylidnen, 2007, 9)

6.2 Yritysyhteistydkumppanit ja motivaatiotekijit

Hyvésti ja joustavasta yhteistyostd voi olla suurta hyotya: Liittoutumalla voidaan
sadstdd taloudellisissa kustannuksissa, tukea toinen toisen toimintaa ja saada aikaan
aiempaa suurempaa alueellista kiinnostusta. Jos jokin tapahtumanjérjestdjd hoitaa siis
asiat hienosti, niin siitd voi olla hyotyd myos muille alan toimijoille (Kulttuurinedis-

tamiskeskus 2011, 9).

Yrittdjdd tapahtumaan osallistumisessa pddsdintdisesti motivoi yrityksen liiketoi-
minnan kasvattaminen ja mahdollisesti uuden potentiaalisen asiakasryhmén saavut-
taminen tai laajentaminen. Kuitenkin myds useat sisdiset vaikuttajat vaikuttavat ku-
luttajan paitokseen tapahtumaan saapumisesta. Niitd vaikuttimia ovat esimerkiksi
erilaiset aistimukset, eli miten tietoa havainnoidaan, valitaan ja prosessoidaan valin-
Jos esimerkiksi kuluttajalla on jo ennestddn kiinnostusta jotain tiettyd aihepiirid koh-
taan, kuten esimerkiksi musiikkiin, on heilld siind jo motivaatiotekiji joka ohjaa koh-

ti musiikkitapahtumia, jolloin he myos tarkoituksella etsivdt niistd tietoa. Samalla
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tavalla ruoasta kiinnostuneet opiskelijat voivat olla kiinnostuneita herkkutapahtumas-
ta ja hakea tietoa niihin liittyen, joka edesauttaa tapahtumassa vierailua. Myoskin, jos
henkil6lld on jo ennestddn jonkinlainen kuva muistissaan (esimerkiksi herkkutapah-
tumasta tammikuussa), joka auttaa ajanvietetarpeen ongelmanratkaisussa, silloin siitd

voikin tulla heididn odotetuin asiansa.

Kehittyneissé talouksissa kuitenkin kaikista sisdisitd vaikuttajista suurimmat ostopda-
tokseenvaikuttajat ovat psykologisia. (Neal ym. 2002, 19). Axelsenin ja Arcodian
(2004) listanneen kolmen teorian mukaan motiivisyitd ovat Maslow’n tarvehierarki-
aan perustuvat motiivit, joiden mukaan ihmisen motiivit vaihtuvat jokaisella tarpeen
tasolla. Toisessa teoriassa “tyontdvit” tekijdt (sosiaalisuus, uteliaisuus..) ohjaavat
kuluttajaa kohti tapahtumaa, kun taas “vetdvit” tekijit (tapahtuman tyylisuunta tai
nikokulma..) siirtdvat kuluttajaa tapahtumaan. Kolmas teoria liittyy olennaisesti va-
paa-ajan motiiviin. Kuluttajat etsivit poikkeavuutta rutiineista ja palkitsevia koke-

muksia toisista ympadristdistd. (Bowdin ym. 2011, 385.)

Kahvila/ravintolayritysyhteistyokumppaneita tulee myos olla tarpeeksi suuri mééra,
jotta herkkutapahtuma voidaan toteuttaa. Eri tahojen yrittdjid voi ldhestya esimerkik-
si sponsoroinnin toivossa, kuten NamiAppron tapauksessa Tampereella (ks. kuva 1).
Jos tapahtuman liikeidea on ymmarretty oikein ja osallistuminen seki yrityksen voit-
tojen maksimoiminen kiinnostaa myShemmin yrittdjit voivat hoitaa yhteydenotot
tapahtumanjirjestdjaan myds itse. NamiAppron tapahtumakartassa voi ndhda tapah-

tumaa rahoittaneet sponsorit sekd herkkuyhteistydkumppanit.

Kuva 1: NamiAppron yhteistyoyrittdjékartta sekd sponsorit (Maija Vuorenmaa, hen-
kilokohtainen tiedonanto 4.4.2016).



28

7 TUTKIMUSMENETELMAT

Paikallisten kahvilayrittdjien kyselytutkimus Porissa olisi voitu toteuttaa monella eri
tavalla, kuten esimerkiksi teemahaastatteluin. Tutkimusmenetelméksi valittiin kui-
tenkin mairillinen muoto, silld niin saadaan kerdttyd tietoa tarkemmin ja rajatum-
min, mutta liséksi itse kyselyyn liséttiin my0s tarpeellisiksi koettuja avoimia kysy-

myksia.

7.1 Kwvantitatiivinen tutkimus

Tutkimukseksi saatetaan kutsua ldhes mitd tahansa toimintaa (Hirsjdrvi, Remes &
Sajavaara 2005, 23). Etenkin ammattikorkeakouluissa tutkimuksiksi voidaan kutsua
myds toiminnallisia toité, joiden tavoitteena on tuottaa materiaalia esimerkiksi kirjan
tai muun tuotteen toteuttamiseksi. (Vilkka & Airaksinen 2004, 70-72.) Tamai tutki-
mus on tarkoitus toteuttaa kvantitatiivisena eli maaréllisend tutkimuksena kyselylo-
makkein paikallisille kahvilayrittdjille. Kvantitatiivinen eli mééréllinen tutkimus mit-
taa aina tuloksia numeraalisesti. Tédlle tutkimusmuodolle tyypillistd on, ettd kysy-
mykset ovat jdsenneltyjd, ja vastaaja voi valita itselleen sopivimman vaihtoehdon.
Vaikka tutkimuksessa on sekd maddrdllisen ettd laadullisen tutkimuksen piirteita,
noudattaa se kuitenkin méérallistdi muotoa. Kyselyssd kéytettiin myds Hirsjarven
(2009, 192) listaamia kohtia joista kyselylomakkeella voi kerdtd tietoa, kuten esi-
merkiksi tosiasioista, erilaisesta kiyttdytymisestd ja toiminnasta, vastaajan arvomaa-
ilmasta tai tiedosta jostakin asiasta. Vastaajalta voidaan myds etsid tietoa tdméan asen-

teista, uskomuksista tai kdsityksisté ja mielipiteistd.

7.2 Kyselyn laatimisesta

Kyselylomake on tavallisin kvantitatiivisessa tutkimusmenetelméssi kéytetty aineis-
ton keruutapa. My0s kyselyn tekeminen puhelinhaastatteluna on yleinen tapa kerétd
tietoa, silld nykyddn noin 90 prosenttia kansalaisista voidaan tavoittaa puhelimitse.
Kyselylomake voidaan ldhettdd myos sédhkopostitse tai toteuttaa kdyntihaastatteluna.
Kasvokkain tehtynd tutkimus toimii parhaiten, jos kysely ei ole kovin pitka, ja tutki-

muskysymykset ovat hyvin rajattu (Vilkka 2015, 94-96).
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Maiiréllisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruutavoin yrittdjdkysely piti
alunperin suorittaa puhelimitse kyselyn avulla, jossa selvitetddn 7P -teorian mukai-
sesti yrittdjien osallistumismotiivin tasoa tapahtumaan. Hyvin pian aloitusprosessin
jalkeen ilmenivét yrittdjien yksilolliset tarpeet kiireen ja liiketoiminnan toimesta, jo-
ten halutessa kyselyt toimitettiin myds sdhkopostiin vastaajaprosentin nostamiseksi.
Kuitenkaan timékédén ei tdysin auttanut, joten yrityksille, jotka eivit soitoista ja séh-
kopostikyselystd huolimatta vastanneet viesteihin tai eivét olleet tavoitettavissa, suo-
ritettiin kysely kdyntihaastatteluna perille asti toimitettuna ja heilld oli vastausaikaa

yrityksesté riippuen noin viikko.

Kyselyssd on kahdeksan pddkysymystd. Alussa selviteltiin taustoja, jonka jilkeen
kysymykset 5, 6 ja 8 ovat avoimia kysymyksid. Loput padkysymykset 2-4 ja 7 ovat
vastausvaihtoehdollisia kylld/ei kysymyksid tai stuktruoituja kysymyksii, joissa on
kiytetty neliportaista Likert-mallista asteikkoa:

1. Ei yhtdén kiinnostunut

2. FEi kovin kiinnostunut

3. Jonkin verran kiinnostunut

4

Erittdin kiinnostunut

E. En osaa sanoa
Tamin vastausmallin ansiosta pyrittiin saamaan tarkkoja vastauksia 7P-teorian ja
elamyksellisyyden kautta luotuihin kysymyksiin. Kyselyssd haluttiin myos antaa
neutraali vastausmahdollisuus: E. Avoimet kysymykset koettiin vilttiméattomiksi pe-
rustietojen, sekd tapahtuman ideoinnin ja mahdollisen tulevan toteutuksen johdosta.
Opinndytetyon tilaajaa, opiskelijakunta SAMMAKKO:a haluttiin kunnioittaa kysy-
myksid laadittaessa, jotta tutkimuksesta koituisi myds heidén toimintansa kannalta

mahdollisimman paljon sisdltoa ja hyotya.

Kyselyn kahdessa ensimmadisessd kohdassa (ks. liitteet) halutaan kunnioittaa toimek-
siantajan kannalta tirkeitd seikkoja. Ensimmaéisessd kohdassa selvitetddn osallistu-
jayritys sekd toimipaikka ja osoite, jonka puolesta henkild kyselyyn vastaa. Tama
kysymys siksi, ettd pystytddn luomaan SAMMAKKO:Ile lista yhteistyohon haluavis-

ta yrityksistd tulevaisuuden varalle. Koska opinndytetyon tilaajana toimii
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SAMMAKKO, koettiin tarpeelliseksi selvittdd yrittdjien aiempi yhteistyo opiskelija-
kunnan kanssa. Tdmin tiedon avulla lopuksi voidaan my0s todeta onko uusia yhteis-
tyokumppaneita 10ytynyt vai onko pitdydytty vanhoissa. Kahden ensimmaiisen koh-
dan tavoin kolmaskin liittyy vield taustojen selvittelyyn. Se selvittdd Likert-mallin
avulla tapahtuman elamyksellisyyttd yrittdjdn ndkokulmasta seki sitd, mikd on yritta-

jien motivaation taso yhteistyohon ldhtemiseen.

Neljds pddkohta kasittdd 7P-teorian mukaisesti kaikki sen osa-alueet paitsi henkilds-
to-osion, jonka ei koettu olevan tdmén tutkimuksen kannalta kovin merkittiva, koska
etsitddn vastauksia yrittdjien halukkuudesta osallistua tapahtuman toteuttamiseen.
Viidennen, kuudennen ja kahdeksannen avoimen kysymyksen tavoitteena on saada
yksilollistd yrittdjaindkokulmaa tapahtumaan sekd sytyttdd kipind osallistumishalusta.
Kun yrittdji laitetaan muodostamaan selkeité ehdotuksia tarjoamistaan tuotteista seka
ideoista, syntyy osallistumiskipind mahdollisesti helposti myohemmin, kun ajatuksis-
sa on jo osittainen ratkaisumalli valmiina. Seitsemdnnessd kohdassa halutaan tietdd,
saako yrittdjddn ottaa yhteyttd jos tapahtumaa tulevaisuudessa jirjestetddn, jotta tie-
detdédn keihin saa ottaa kontaktia ja keiden ldhtomotivaatio yhteistydlle on positiivi-

nen.

Ennakko arvio kyselyn tuloksista ennen toteuttamista on, ettd yrittdjit kokevat opis-
kelijat potentiaalisena asiakasryhménd, mutta eivét ole valmiita tekemédén erityisjar-
jestelyjd tapahtumaa varten. Voidaan kuitenkin olettaa enemmistd haluaisi osallistua
tapahtumaan lisdtienestien toivossa, yrittdjistd kun on kyse, ja ettd yhteistydhaluk-
kuutta on. Arvioidaan my®ds, ettd yrittdjille paras tapahtuman jérjestysaika olisi syk-
sy, jolloin sesonki yleensd hieman hiljenee kesin jiljiltd. Vastauksia yrittéjiltd tulee
arviolta olemaan noin viisitoista kappaletta, joista noin kymmenen olisi halukas osal-

listumaan tapahtumaan.

7.3 Kyselyn kohderyhma

Kohderyhmaéksi valittiin 29 paikallista porilaista kahvilayrittdjid. Valinnan kriteerind
toimi pddasiassa sijainti, jonka tuli olla Porin kévelykadun (Yrjonkadun); Porin torin

tai kauppakeskus Puuvillan alueella tai korkeintaan korttelin padssid. Mukaan valittiin
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my0s muutama pikaruokalaketjun edustajaa, jotka olivat joko SAMMAKKO:n ai-
empia yhteistydkumppaneita tai sijainniltaan tapahtumaa ajatellen erinomaisia vaih-
toehtoja. Muutamia pikaruokaravintoloita otettiin mukaan kyselyyn johtuen siitéd, etta
tapahtumassa olisi hyva olla my6s ruokaisampia herkutteluvaihtoehtoja — mutta kui-
tenkin opiskelijan kukkarolle sopivaan hintaan, jolloin hintavammat ravintolat kar-
siutuvat pois. Jokaisesta ketjusta mukaan valittiin kuitenkin vain yksi edustaja, vaik-

ka niitd olisi suunnitellussa jarjestysympdaristossd ollut useampia.
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8 TULOKSET JA ANALYSOINTI

Kyselyyn pyydettiin osallistumaan 29:aa Porin Yrjonkatu-Tori-Kauppakeskus Puu-
villa vililld sijaitsevia yrityksid. Tavoitteena oli noin 10-15:a yritykseltd vastauksen
saaminen, silld sen koettiin sopiva yhteistyOyrittdjien maird, jotta tapahtuma voitai-
siin tulevaisuudessa toteuttaa. Loppujenlopuksi vastaajia saatiin 16, joka oli yli odo-
tusten. olevan sopiva yhteistyoyrittdjien maard, jotta tapahtuma voitaisiin tulevaisuu-
dessa toteuttaa. Esimerkiksi NamiApprossa on ollut yhdell4 rastikierroksella vuonna
2014 18 eri vierailupaikkaa. Loppujenlopuksi vastaajia saatiin 17, joista 15 oli val-
miita olemaan yhteyksissd my0s jatkossa, mikd oli yli odotusten. Néin ollen voidaan
todeta tavoitteiden olleen realistisia ja tapahtuman toteuttamisen olevan mahdollista,
jos ndin monta yrittdjdd tapahtuman toteuttamiseen oikeasti osallistuisi. Kyselykaa-
vakkeessa noudatetaan 7P teoriaa, lukuun ottamatta henkildstd-osiota, jonka ei koettu
olevan tdmain tutkimuksen kannalta kovin merkittivad osio, kun etsitddn vastauksia

yrittdjien halukkuudesta osallistua tapahtuman toteuttamiseen.

8.1 Taustatiedot

Kyselyn kolmessa ensimmadisessé osiossa luodaan pohjaa kyselylle. Kysely esitettiin
yhteensd 29:1le yrittdjélle, joista sithen vastasi 17 ja 12 jétti vastaamatta.

35

30

25

20

Vastanneot Ei vastanneet Yrittajia yhteensa

Kaavio 1: Kyselyyn vastanneet ja vastaamatta jéttdneet
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Toisessa kysymyksessi selvitettiin onko yritykselld aiempia yhteyksid opinndytetyon
tilaajaan. Vastanneista kolmasosa oli ollut aiemmin yhteistydssi SAMMAKKO:n

kanssa, miké kertookin ettd potentiaalisia uusia yhteistydbkumppaneita on kaksi kol-

masosaa.
"Olen aiemmin toiminut yhteistyossa
opiskelijatapahtumien tai opiskelijakunta
SAMMAKKO:n kanssa?"
20
15 11
10 :
;1N
H
COLEM EMN Vastanneet

Kaavio 2: Aiemmat yhteydet opiskelijakuntaan.

Selked enemmisto yrittdjistd luokitteli tapahtuman “erittdin kiinnostavaksi” (ks. kaa-
vio 3). Loput muutamat valitsivat neutraalin vastausvaihtoehdon “en osaa sanoa”.
Voidaan todeta, ettd yrittdjat ovat kiinnostuneita timén kaltaiseen tapahtumaan osal-

listumisesta.

"Kuinka kiinnosunut olisin tarjoamaan
tuotteitani ja palveluitani alkoholittomassa
herkkutapahtumassa, jossa opiskelijat
kiertavat Porin kahviloita ja ravintoloita?"

9
&
I 2
]
3 4 E

Kaavio 3: Kiinnostuksen kartoitus
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8.2 Yrittdjdn ndkemys tuotteesta

Erikoistuotevalikoiman tuottaminen herkkutapahtumaa varten oli yrittdjien mielesti
positiivista ja kiinnostusta 16ytyi (ks. kaavio 4). Erikoistuotevalikoiman méérittele-
misen hankaluus saattoi olla osasyyna siihen, ettd osa ei osannut vastata kysymyk-
seen. Yrittdjien tuotteet ovat myds eri paikoissa hyvin erilaisia, miki ja saattaa aihe-
uttaa hieman hajanaisuutta vastauksissa, silld yksilollisten tilojen ja tuotteiden puit-
teissa toimiminen voi aiheuttaa hankaluutta erikoistuotteiden luomiseen tai hankki-
miseen.
"Olen valmis tuottamaan

erikoistuotevalikoimaa tapahtumaa varten”

10 9

2 2

{. . .

0
1 2 3 1 E

Kaavio 4: Yrityksen erikoistuotevalikoima

Y1i puolet vastanneista koki tuotteidensa sopivan erittdin hyvin tapahtumaan ja kol-
me koki tuotteidensa olevan melko sopivia (ks. kaavio 5). Kolme vastanneista ei
osannut mairittdd ovatko sopivia, yksi taas ei kokenut olevansa kovin sopiva tuote-
tarjonnaltaan. Erikoistuotevalikoiman méérittelemisen hankaluus saattoi olla osasyy-
nd sithen, ettd osa ei osannut vastata kysymykseen. Yrittdjien tuotteet ovat myds eri
paikoissa hyvin erilaisia, mik4 ja saattaa aiheuttaa hieman hajanaisuutta vastauksissa,
silld yksil6llisten tilojen ja tuotteiden puitteissa toimiminen voi aiheuttaa hankaluutta

erikoistuotteiden luomiseen tai hankkimiseen.
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"Yrityksen tuotteiden sopivuus tapahtumaan"

12
10
10

]

0 L

1 2 3 A I

Kaavio 5: Tuotteiden sopivuus tapahtumaan

Enemmisto oli sitd mielté, ettd tapahtuma sopii yritysten imagoon erittdin hyvin. Yh-
tddn negatiivista vastausta ei tullut, mutta neutraaleja kuitenkin kaksi. Neutraalit vas-
taukset voivat johtua siitd, ettd tapahtuman linja ei ole vield selked, koska sité ei ole
ennen jdrjestetty, tai saattaa olla yrittdjille muuten tuntematon konsepti, jos ei ole ai-
emmin toiminut opiskelijoiden kanssa. Kaavion 6 tuloksista voidaankin todeta, etté
tapahtuma sopii yrittdjien itsensd mielestd yrityksensd imagoon ja timén kautta hei-

didn myymaansa tuotteeseen hyvin.

"Tapahtuman sopivus yrityksemme imagoon"
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Kaavio 6: Yrityksen oman tuotteen yhteys tapahtumaan

8.3 Hinta yrittdjan ndkdkulmasta

Yrittdjien suurin motiivi tapahtumaan ldhtemiselle on ldhtokohtaisesti ajateltuna ra-
han tuottaminen, silld se on liiketoiminnan perimmaéinen idea. Se nikyy myos selke-

asti kaaviosta 7, jossa yhdeksén yritystd vastasi olevan erittdin kiinnostunut lisd-
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myynnistd. Seitsemén vastanneista oli jonkin verran kiinnostuneita lisimyynnisti,

yksi taas ei osannut médrittdd selkedé vastausta.

"Oman yrityksen lisamyynti"
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Kaavio 7: Yrityksen lisimyynti
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Erikoishintojen tarkastelussa kaaviossa 8 nékyi hieman hajontaa. Yksi vastaajista ei
ollut kovin kiinnostunut uusien hintojen asettamisesta. Seitsemén yrittdjdi taas olivat
jonkin verran kiinnostuneita sen tekemisestd. Kuitenkin kuusi vastasi olevansa erit-
tdin kiinnostuneita asettamaan erikoishintoja, kolme taas ei osannut sanoa kantaansa.
Useimmat yrittdjat ovat siis valmiita tillaisiin erikoisjirjestelyihin, eikd sitd koeta

kovin negatiivisena asiana.

"Olen valmis asettamaan alhaisempia
erikoishintoja opiskelijoita varten"
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Kaavio 8: Erikoishinnat

Viidennen avoimen kysymyksen kohdassa (ks. liitteet: yrittdjdkysely) kysyttiin yrit-
tdjien tuotehinnoittelusta. Hintojen alentamista tapahtumaa varten miettivit tdssa

kohdassa suuri osa kohdeyrittdjisté, silld tiedossa on hyvin se, ettd niin monta rastia
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kierrettidessd opiskelijoiden rahallinen panos yhteen paikkaan ei voi olla kovin suuri.
Ratkaisuja ongelmaan oli vastaavanlaisia:

- kaksi tuotetta (juoma-+herkku) edulliseen yhteishintaan

- kaikki alkoholittomat juomat -10%

- irtokarkeista -30% alennus ja kahvi puoleen hintaan

- pdivén erikoishinnat tapahtumaa varten (my6s muille kuin opiskelijoille)

- erikoiskahvit ja kahvilatuotteet alennuksella -15%

Yrityksillad voidaan siis ajatella olevan jonkinlainen kisitys siitd, millaisia etuja opis-

kelijat tapahtumalta haluavat.

8.4 Yrittdjét ja markkinointiviestintd

Markkinointiviestinndn kategoriassa nékyy selkedsti, etti yrittdjéat toivovat tapahtu-
man avulla lisddvénsa yrityksensd ndkyvyyttd (ks. kaavio 9). Kaksitoista yrittdjaa

vastasi sen olevansa sen vuoksi erittdin kiinnostunut ja loput taas jonkin verran kiin-

nostuneita.
"Oman yritystoiminnan nakyvyyden ja
markkinointiviestinnan lisddminen"
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Kaavio 9: Yrityksen markkinointiviestinti ja sen nakyvyys motivaattorina

Kahdelle vastaajista tapahtumassa verkostoituminen ei ollut kovin tirkedé (ks. kaa-
vio 10). Kuitenkin kahdeksan vastanneista koki sen melko tarkedksi, ja kuusi erittdin
kiinnostavaksi. Tuloksista siis ndkyy, ettd yrittdjat kokivat verkostoitumisen toisten

yrittdjien ja opiskelijakunnan kanssa keskiméddrin jonkin verran tarkeéksi.
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"Verkostoituminen muiden
yrittdjien/opiskelijakunnan kanssa
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Kaavio 10: Verkostoituminen motivaattorina yhteistydlle

Kaaviosta 11 ndhdddn pientd vastausten jakaumaa tapahtuman markkinointiviestin-
nén osiossa. Yrittdjistd yksi ei ollut juurikaan kiinnostunut markkinoimaan tapahtu-
maa, toinen ei ollut ollenkaan kiinnostunut siitd. Kolme vastaajaa taas oli sitd mieltd,
ettd markkinoinnin levittiminen tapahtumasta mediassa oli jonkin verran mielenkiin-
toista. Enemmista (10) kuitenkin oli sitd mieltd, ettd sosiaalisessa mediassa markki-

nointi kiinnostaa erittdin paljon. Kaksi valitsi neutraalin vastausvaihtoehdon.

"Olen valmis markkinoimaan tapahtumaa
esim. yrityksen nettisivuilla/facebookissa..)
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Kaavio 11: Yrittdjien markkinointiviestinnén hyddyntdminen

Kyselyssé selvitettiin myos, miltd opiskelijat asiakkaina nayttavét yrittdjille (ks. kaa-
vio 12) ja yritettiin ndin lisdtd yrittdjan kiinnostusta tdstid asiakasryhmaésti. Tulokset
olivat tdysin positiivisia: vastanneista kuusi koki opiskelijoiden olevan asiakasryh-

miné jonkin verran mielenkiintoisia, loput, eli suurin osa vastanneista, néki timéin
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ryhmén erittdin kiinnostavana. Voidaankin todeta, ettd opiskelijat tosiaankin kiinnos-
tavat yrittdjid asiakkaina.

"Opiskelijat potentiaalisena asiakasryhmana"
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Kaavio 12: Opiskelijoiden “markkinoiminen” yrittéjille

8.5 Paikan merkitys yrittéjélle

Tapahtuman jarjestyspaikaksi kannatettiin selkeédsti enemman Porin keskustan kdve-
lykadun ympéristod (ks. kaaviot 13 ja 14). 12 vastanneista oli siité erittdin kiinnostu-
neita, kun taas neljd ajatteli sen olevan jonkin verran kiinnostavaa. Vain yksi vastan-

neista oli vastahakoisempi keskustan valitsemisesta tapahtuman jérjestyspaikaksi

"Tapahtuman jarjestyspaikkana Porin
keskustan kavelykadun ymparistg"
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Kaavio 13: Paikan valinta

Porin kauppakeskus Puuvillan alue herkkutapahtuman jérjestyspaikkana taas ei he-
rattdnyt yrittdjien keskuudessa kovinkaan suurta mielenkiintoa. 12 vastanneista eivét

olleet siitd yhtddn kiinnostuneita. Vastaavasti kolme yrittdjdd oli erittdin kiinnostu-



40

neita ja loput hieman vastahakoisia. Voidaankin pééatelld, ettd tapahtumalle ei ole tar-

peeksi kysyntdd Puuvillassa.

"Tapahtuman jarjestyspaikkana Porin
Puuvillan alue"
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Kaavio 14: Paikan valinta

Tapahtuman aukioloajat jakoivat hieman enemmaén mielipiteitd kuin tapahtuman jér-
jestyspaikan valinta (kaavio 15). Kahvila-ravintolayrittijistd kaksi olivat erittdin vas-
tahakoisia muuttamaan aukioloaikoja, yksi taas ei osannut sanoa kantaansa. Kuusi
vastanneista oli erittdin kiinnostuneita aikojen muokkaamisesta, mutta niukka enem-

misto (8) oli jokseenkin kiinnostuneita aukioloaikojen muokkaamisesta.

"Olen valmis muokkaamaan yrityksen
aukioloaikoja tapahtuman ajaksi"
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Kaavio 15: Palveluiden saatavuuden kartoitus

Viidennessd kohdassa yrittdjdt saivat kommentoida, millaisia tuotteita myisivit ta-
pahtumassa ja mihin hintaan. Téssd kohtaa yrittdjét ajattelijat usein kaksijakoisesti:

kun toinen puoli ajatteli tapahtuman luovia mahdollisuuksia ja tilaisuutta poiketa ru-
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tiinista ja olla luovia, toinen puoli taas keskittyi ajattelemaan asiakkaan (opiskelijan)

nikokulmaa seki opiskelijoiden kukkarolle sopivia tarjouksia ja alennuksia.

Osa yrittdjistd luotti vakiotuotteisiinsa, kuten jidteldannoksiin tai juustohampuri-
laisaterioihin. Toiset taas olivat valmiimpia muokkaamaan tarjontaa enemmén tapah-
tuman hengen mukaisiksi ja heittivit ilmoille ideoita uudenlaisista kakuista, pikku-
herkkupaloista sekd trendikk&istd alkoholittomista virvokkeista. Muutamat miettivit
myos kausituotteiden hyvéksikéyttod, koska tapahtuman jarjestysajankohtaa ei tiede-
td. Osa luotti kdsityond valmistettuihin omiin tuotteisiin, osa oli sitd mielti, ettéd til-
laista tapahtumaa varten vahvistusta tulee hakea tavarantoimittajalta lisdtilauksia te-

kemalla.

Monille kysymykset saattoivat olla hankala juuri nimenomaan siksi, ettei tapahtuman
ajankohtaa tai liikkuvia asiakasmassoja osattu kyselyssd maarittdd. Jilkeenpdin aja-

teltuna kyselylomake olisi voinut olla informatiivisempi.

8.6 Yrittdjidn nidkokanta fyysisestd ymparistosta

Kaaviosta 16 voi tulkita yrittdjdn ndkokulmaa oman yrityksensd fyysisestd ympéris-
tostd, eli tiloista, laitteista ja asiakaspalvelusta. Selked enemmisto (12) koki olevansa
jokseenkin kiinnostuneita tapahtuman somistamisesta tapahtumaa varten. Yrittdjat
ovat siis valmiita tilojensa muokkaamiseen, mikd on hyvi, jos halutaan esimerkiksi

tapahtuman teemaan sopivia somisteita, opasteita tai muuta sellaista.

"Yrityksen tilojen yleisilmeen somistaminen
sopivaksi tapahtumaa varten (asiakaspalvelu,
tilat, laitteet)

1.2
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Kaavio 16: Yrityksen fyysisen ympdriston kartoitus

Kyselyssd haluttiin tutkia my0s yrittdjien valmiutta tilojen muokkaukseen tapahtu-
man ajaksi (kaavio 17). Tamai kohta jakoi mielipiteitd jokaiseen eri kategoriaan. Yksi
ei kommentoinut asiaa sen tarkemmin, nelja oli sitd mieltd, ettd ovat erittdin kiinnos-
tuneita muokkaamisesta, ja selked enemmistd jokseenkin kiinnostuneita. Loput vas-

taajista kokivat tehtdvén, joko hieman tai erittdin epamiellyttaviksi.

"Olen valmis muokkaamaan yrityksen tiloja
(esim. ruuhkaisuuden estamiseksi poytien
jarjestelylla uudelleen tms.)"
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Kaavio 17: Yrityksen fyysisen ympériston joustovaran kartoitus

8.7 Prosessi

Tapahtuman kokonaisprosessin sujuvuudesta kyseltiin yrittdjiltd myos (kaavio 18).
Kolme ei osannut pédattdd kantaansa, yksi vastaajista ei ollut kovinkaan kiinnostunut
yhteistyostd, mutta loput olivat, joko jokseenkin, tai erittdin kiinnostuneita yhteis-

tyOstd muiden tahojen kanssa.
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"Sujuvat jarjestelyt yhteistyossa tapahtuman
eteen muiden tahojen kanssa"
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Kaavio 18: Prosessin sujuvuuden tirkeys

8.8 Yrittdjdn ndkemyksid tapahtumasta

Viimeiselld kysymykselld haluttiin varmistaa, ettd vastaajien asenteet ja mielipiteet
padsevit varmasti esille. Toivottiin kehitysehdotuksia, ideoita tai yleisesti vaan muu-
ta kommentoitavaa tapahtumaan tai kyselyyn liittyen. Pddosin kommentit olivat erit-
tdin positiivisia ja tapahtumaan keskittyvid, kuten ”Kaikki tapahtumat ovat tervetul-
leita!”, ”Kiva saada tapahtumia ja eldvoitystd Poriin!” tai "Mahtava idea jota olemme

Poriin odottaneet!”.

Muutamat yrittdjit kommentoivat myos omaa liiketoimintaansa, kuten esimerkiksi
tilojen pienuutta tai aukioloaikojen muokkaamiseen liittyvid seikkoja, joita kyselyn
asteikkokysymyksissd kasiteltiin. Kommenttiosio oli my6s hyddyllinen niille yritta-
jille, jotka kokivat, ettd haluavat tietdd tapahtumasta lisdd. ”Kuinka paljo opiskelijoita
tulee?” ”Onko tdmé yksipdivdinen tapahtuma?” ”Miten téllainen on toiminut muual-

la, jos on aiemmin jdrjestetty?” Heille my0s vastattiin kysymyksiin paikan paalla.

Osalla oli my0s selkeitd visioita tapahtuman suunnasta ja halusivat jakaa kehityside-
oita ” Sellainen tapahtuma etti vatsa tulee tayteen! Tapahtuman voisi kehittdd vaikka
kahvin tai teen ympdrille, kahvi on tulevaisuuden trendi.” Osa oli jopa tunnistanut
tapahtuman konseptin kyselysti, vaikkei sitd siind erikseen oltu mainittu: ”En tiedd

onko tdmd samantyylinen, mutta Tampereella on sellainen herkkutapahtuman tyyli-
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nen rastitehtdvékierros kun haetaan leimoja joka paikasta, se olisi hieno tapahtuma.”.
Tapahtuman yhteistydyrittimisen yksi isoin syy on tietenkin taloudelliset hyddyt ja
bisneksen teko: “Tapahtumalla pitdd olla hyvét kaupalliset perusteet molemmille

osapuolille ja sen pitdd houkutella riittdvasti opiskelijoita liikkeelle”.

Kuudes kysymysosio kisittelee tapahtuman jérjestdmisajankohtaa ja yrittdjien toivei-
ta sen kalenterisijainnista. ’Olisiko se sitten syksy, kun uudet opiskelijat saapuvat
kaupunkiin. Tulisi Pori tutuksi ja rundi auttaisi tutustumaan paikkoihin.” Komment-
tien perusteella niukka enemmistd (8) kannatti syksyn valitsemista tapahtuman ajan-
kohdaksi. Perusteluina télle on koulujen alkaminen, seké uusien opiskelijoiden tutus-
tuttaminen kaupunkiin ja sen palveluithin. Myos kevit (5) oli yrittdjien mielestd otol-
lista aikaa, koska silloin kahviloissa on hiljaisempaa. Yleisesti osiossa kannatettiin
el sesonkiaikaa”, mika tarkoittaneekin juuri lopputalvea, tai alkukevéttd kun alen-
nusmyyntien jdlkeen liiketoiminta rauhoittuu. ”Silloin pitd jarjestdd kun on kaikista
hiljaisinta tietenkin!” Muutamien mielestd ajankohdalla ei ollut merkitysti, tai kysy-

mykseen ei haluttu, tai osattu vastata mitéén.

"Minuun saa ottaa yhteytta tapahtuman
jarjestamisen saralta tulevaisuudessa?"
16
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Kaavio 19: Yhteydenottopyynnét

17:a vastanneesta 15:a sanoi haluavansa yhteydenoton, jos tapahtuma tulevaisuudes-
sa jarjestetddn, mikd tarkoittaa sitd, ettd potentiaalisia yhteistydkumppaneita olisi juu-
ri tutkimuksen alussa tavoitteisiin asetettu maard, jos kaikki heistd todella 14htisivit

mukaan tapahtumanjirjestimiseen.
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Viimeiselld kysymykselld (ks. liitteet: yrittdjahaastattelu) haluttiin varmistaa, ettd
vastaajien asenteet ja mielipiteet pddsevit varmasti esille. Toivottiin kehitysehdotuk-
sia, ideoita tai yleisesti vaan muuta kommentoitavaa tapahtumaan tai kyselyyn liitty-
en. Pddosin kommentit olivat erittdin positiivisia ja tapahtumaan keskittyvia, kuten
”Kaikki tapahtumat ovat tervetulleita!”, ”Kiva saada tapahtumia ja eldvoitystd Po-

riin!” tai "Mahtava idea jota olemme Poriin odottaneet!”.

Muutamat yrittdjat kommentoivat myos omaa liiketoimintaansa, kuten esimerkiksi
tilojen pienuutta tai aukioloaikojen muokkaamiseen liittyvid seikkoja joita kyselyn
asteikkokysymyksissi késiteltiin, silld osa yrittéjistd koki tilojensa olevan melko pie-
nid ja siksi esimerkiksi tilojen somistamisen tai muokkaaminen ruuhkaisuuden esté-
miseksi olevan hankalaa. Kommenttiosio oli myds hyddyllinen niille yrittéjille, jotka
kokivat, ettd haluavat tietdd tapahtumasta lisdd. ”Kuinka paljo opiskelijoita tulee?”
”Onko tdma yksipdivdinen tapahtuma?” ”Miten tillainen on toiminut muualla, jos on
ailemmin jérjestetty?” Heille myds vastattiin kysymyksiin paikan pééll4, tai erikseen

sdahkdpostilla.

Osalla oli myos selkeitd visioita tapahtuman suunnasta ja halusivat jakaa kehityside-
oita ” Sellainen tapahtuma etti vatsa tulee tdyteen! Tapahtuman voisi kehittidd vaikka
kahvin tai teen ympdrille, kahvi on tulevaisuuden trendi.” Osa oli jopa tunnistanut
tapahtuman konseptin kyselystd, vaikkei sitd siind erikseen oltu mainittu: ”En tieda
onko tdméd samantyylinen, mutta Tampereella on sellainen herkkutapahtuman tyyli-
nen rastitehtdvékierros kun haetaan leimoja joka paikasta, se olisi hieno tapahtuma.”.
Tapahtuman yhteistyOyrittdmisen yksi isoin syy on tietenkin taloudelliset hyodyt ja
bisneksen teko: “Tapahtumalla pitdd olla hyvét kaupalliset perusteet molemmille

osapuolille ja sen pitdd houkutella riittdvasti opiskelijoita litkkeelle”.
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9 TUTKIMUKSEN USKOTTAVUUSTARKASTELU

Uskottavuustarkastelussa keskitytddn tutkimuksen pitevyyteen ja luotettavuuteen, eli
validiteetin ja reliabiliteetin pohdintaan. Prosessin aikana moni vaihe voi vééristda
tuloksia ja tdssd kappaleessa pyritddn kdymdan lapi timén tyon kannalta mahdollises-
ti olennaiset heikkoudet. Tédssé osiossa tarkastellaan myos, mitd voinut pitdnyt uskot-

tavuuden lisddmiseksi tehdi toisin.

Tutkimuksen voidaan katsoa olevan melko luotettava hyvédn suunnittelutyon ja teori-
an noudattamisen vuoksi. Teoriaosuudessa kdytin mahdollisimman tuoreita léhteita,
niin englannin- kuin suomenkielistikin materiaalia sekd mahdollisimman luotettavia
internet- ja kirjaldhteitd. Pidén erityisesti internet -18hteité tirkedna, silla niiden tiedot
paivittyvit kirjallisuutta nopeammin nykyaikaan. Kuitenkin tdhidn ty6hon siséltyy
paljon viittauksia my0s klassisiin alan osaajien kirjateoksiin. Tutkimuksen laadinta-
vaiheessa pyrittiin teoriaan perustuen luoda mahdollisimman moniulotteinen, ja vas-
tauksia tarkentava lomake. Tétd madréllisen tutkimuksen menetelméé voi pitdd mel-
ko luotettavana, silld tulkinnanvaraa ei ’suljetuissa kysymyksissd’ ole paljon, joten

tulokset on helppo tulkita ja ymmartaa.

Tutkimuksen uskottavuudessa tulee myos ottaa huomioon mahdolliset tuloksia vda-
ristavit tekijat. Kyselyvaiheen laadintavaiheessa olisi paljosta suunnittelusta huoli-
matta tehdd muutamia asioita toisin, esimerkiksi kysymysten ymmaérrettidvain muo-
toiluun olisi pitdnyt kdyttdd enemmaén aikaa ja huolellisuutta, silld vaarana on ettd
niitd tai niiden osittaisia merkityksid ei ole tdysin ymmarretty. Monille kysymykset
saattoivat olla hankalia myds siksi, ettd tapahtuman taustaa, ajankohtaa tai litkkuvia
asiakasmassoja ei osattu kyselysséd vield médrittdd. Kyselyn johdanto olisi siis voinut
olla my0s pidempi ja informatiivisempi. Esimerkiksi kyselyn saaneiden olisi pitényt
tietdd vastatessaan, ettd kyseessd oli pdivatapahtuma. Tdmé on voinut muokata vas-
taajan ajatuksia useammassakin kohdassa, etenkin hinnoittelun ja erikoisjirjestelyjen
puolesta, jolloin vastaus on voinut olla negatiivisempi tai positiivisempi, koska ei
olla oltu varmoja tapahtuman kestosta ja sen vaikutuksesta litketoimintaan. Toisaalta
kuitenkin myos kyselyn minimalistisuus ja selkeys eivét anna litkaa tulkinnanvaraa,

joka voi olla vastaamisen kannalta myonteinenkin asia.
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Yhteydenotot yrittdjien kanssa kyselyn jélkeen voivat myds vadristdd tuloksia. Kyse-
lyjé jaettaessa kun yrittdjit ryhtyivdt vastaamaan paperikyselyyn ollessani paikalla,
saattoivat he ennen poistumista kysellé lisdéd tapahtumasta ja sen toteutuksesta, johon
yritin vastata mahdollisimman neutraalisti, tai vasta kyselyn jilkeen. Joillekin pieni-
kin lisdinformaation mééra on voinut vaikuttaa vastauksien antamiseen tai kysymys-
ten ymmartdmiseen, suurin osa taas tiytti kaavakkeen omassa rauhassaan ilman, etté
muita oli paikalla joten heidédn piti tyytyd lomakkeen tietoon ja omaan paittelyky-

kyyn eiké lisdkysymysten mahdollisuuksia ollut.

My®és se, ettd Puuvillan alueelta kyselyyn osallistui vihemmaén yrittdjid kuin keskus-
tasta, vadristdd tuloksia jonkin verran. Kaikki yritykset valittiin maantieteellisen si-
jainnin mukaan, ja ldhtokohtaisesti kauppakeskus Puuvillassa on vihemmén alan
yrittdjid kuin Porin péddkadun varrella, minkd vuoksi yrittdjien vastauksissa nikyy
niin selkeésti tapahtuman jarjestimispaikan kannattavuuden olevan keskustassa. Toi-
saalta Puuvillasta kyselyyn pyydettiin osallistumaan viitté eri yritystd, joista vain yk-

si vastasi kyselyyn, misti voi pditelld ettd Puuvillassa ei tapahtumalle ole kysyntda.

Tutkimustuloksista kdy ilmi yhteistyostd kiinnostuneet yrittdjdt, jotka liitettiin
SAMMAKKO:lle laadittuun toteuttamismalliin. Malli perustuu Eteld-Pohjanmaan
liiton ja kulttuurin kehityskeskuksen mallin seitseméédn pddkohtaan. Malli on kuiten-
kin yleispohjainen ja voi helposti jdddd pintapuoliseksi, minkd vuoksi sitd pyrittiin
hieman raatdloimédn tarpeisiin sopivaksi, mikd on vaikeaa koska tapahtumaa ei ole
vield jdrjestetty Porissa, eikd kaikkia sen tarkkoja jérjestelyjd tai toteuttamismallia

vol vield tietda.

Tyon tilaaja kommentoi tutkimustuloksien olevan todella kattavia ja vastaavaan
kaikkiin kysymyksiin, mihin tdminkaltaista tapahtumaa edeltdvédssd suunnittelussa
tuleekin vastata. Tulokset on my0ds hyvin analysoitu ja antavat varsin samanlaisen
kuvan yrittdjien ajatuksista tapahtumien suhteen, mitd kéytdnnon kautta
SAMMAKKO on havainnut muitakin tapahtumia, kuten esimerkiksi Wapprobaturia
ja Kurnajaisia jirjestdessd, vaikka tissd tyossd onkin kyse varsin eri yrityksistd. Voi

siis todeta, ettd tyohon ollaan tyytyviisia.
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10 POHDINTA

Minulle oli alusta asti selvdd, ettid haluan keksid opinndytetyon aiheeni itse, jotta aihe
on minulle varmasti mielenkiintoinen toteuttaa, ja ettd koen sen tarpeelliseksi. Halu-
sin my0s tehdd toiminnallisen opinndytetyon, silld se on mielestini osallistavampi
tapa toimia ja minulle siten mieluisampi. Olen opintojeni aikana kiinnostunut koko
ajan enemmin tapahtumanjérjestamisestd, eldmyksellisyydestd ja aivan erityisesti
yrittdmisestd ja halusin yhdistdd ainakin joitain niistd elementeistd opinndytetydai-
heeseeni. Oli myds luonnollista, ettd liitin opiskelupaikkakuntani tyohon jotenkin.
Koska opiskelijatapahtumat sekd ruoka ovat ldhelld sydéinténi, olin aiemmin vierail-
lut NamiApprossa Tampereella, missd syntyi idea siitd, ettd mitd jos vastaavanlaisen
tapahtuman saisi jirjestettyd myos Poriin sen opiskelijakunnalle. En kuitenkaan ha-
lunnut alkaa jirjestimédn tapahtumaa itse, silld se olisi mielesténi venyttinyt valmis-
tumistani ja ollut melko suuri urakka yhdelle hengelle. Piitinkin toteuttaa kyselyn
SAMK:in opiskelijoille. Otin yhteyttd opiskelijakunta SAMMAKKO:on koska jér-
jestivit jo useita eri opiskelijatapahtumia, ja kysyin haluaisivatko he tilata tyoni ja
mahdollisesti my0s toteuttaa tapahtuman tulevaisuudessa. Myonteisen vastauksen
saatuani aloin ty0stiméén tyoni teoriaa, joka perustui vahvasti tapahtuman jérjesta-

misen, 7P malliin ja eldmyksellisyyteen.

Teoriaosassa pédtin kiyttdd tapahtumamallina NamiApproa, jossa olin itsekin vierail-
lut, jotta saataisiin jonkinlainen valmis késitys siitd, minka kaltainen lopputuote voisi
olla, koska tissé ei itse tapahtumaa olla jarjestimédssd. Kasittelin my6s tapahtuman
ideointia ja suunnittelua, koska sen kisitteleminen on mielesténi tirkedd kun yrite-
tddn luoda uudenlaista tapahtumaa uudelle alueelle. Markkinoinnin 7P-malli alkoi
tuntumaan hyviltd apuvélineeltd tulevan kyselyn suunnitteluun. Tapahtuma on pro-
jekti ja sen tarkastelu myds tdstd ndkokulmasta tuntui mielestdni tirkeéltd etenkin
ajallisten vaiheiden hahmottamisen vuoksi. Halusin tarkastella tydssd myos elamyk-

sellisyytta.

Teorian kirjoittamisvaiheessa huomasin haluavani liittdd mukaan myds enemmaén
yrittdjyyttd ja yrittdjindkokulmaa. Mielestdni juuri yhteistyOyrittdjien virvddminen

olisi tapahtuman toteuttamisen kannalta oleellinen tekijd, joten tyon aihetta péatettiin
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muuttaa niin, ettd kysely toteutettiinkin paikallisille kahvilayrittdjille. Myds tyon ti-

laaja ndytti vihredd valoja ja tutkimuksen suunnittelu voitiin aloittaa.

Péidtin toteuttaa tutkimuksen méaaréllisend, jotta saisin mahdollisimman useaan ky-
symykseen tarkat vastaukset, ja se soveltui hyvin markkinoinnin 7P -teoriaan jota
tyOssd padtettiin kayttdd. Kyselyn laatimiseen kdytettiin paljon aikaa, mutta sanavaih-
toehtoja olisi pitdnyt ehka harkita maltillisemmin, tai tarkentaa enemmain esimerkein,
jotta oltaisi voitu varmistua siitd, ettd kaikki ymmartiavat samat kysymykset mahdol-

lisimman samanlaisesti.

Ennakko arvio tuloksista ennen kyselyn toteuttamista oli, ettd yrittdjiat kokevat opis-
kelijjat potentiaalisena asiakasryhménd, mutta eivit ole valmiita tekemédén erityisjér-
jestelyja tapahtumaa varten. Tuloksista voidaan kuitenkin paételld, ettd yrittdjat ovat
valmiita nikemddn melko paljon vaivaa erikoisjrjestelyjen, kuten aukioloaikojen,
kanssa. Yrittdjét olivat myds oletetusti kiinnostuneita liséliiketoiminnasta ja sen kaut-
ta yhteistyohaluisia. He my06s nékivét opiskelijat potentiaalisena asiakasryhméni.
Alun perin arvioitiin, ettéd yrittdjille paras tapahtuman jérjestysaika olisi syksy, jolloin
sesonki on hiljaisempaa, mikd myds nédkyi tuloksissa. Kuitenkin ylldttdvasti esiin
nousi jarjestysajankohdaksi myos kevét-talvi, jolloin asiakkaita on liikkeelld vihem-

mén. Vastauksia yrittdjilta tuli oletettua enemmaén, mika oli positiivinen yllétys.

Kokonaisuutena tutkimuksen tuloksiin voi olla tyytyvéinen, silld pdastiin viidentoista
positiivisen yhteistyOyrittdjin lukeman tavoitteeseen, joka alussa asetettiin. Enim-
méikseen 7P-mallin avulla luodun kyselyn voidaan siis katsoa toimineen. Tulosten
perusteella tarpeeksi suuri yhteistyOyrittdjd maddard on saavutettu, miké olisi tarpeeksi
tapahtuman jarjestamiseen. Tutkimuksessa saatiin my0s tietoa siitd, mitéd yrittdjit pi-
tdvdt tapahtuman jirjestdmisesséd tdrkeind ja sitd kautta osviittaa, mitd tapahtuman
jarjestdmisessd heidén kannaltaan tulee ottaa huomioon, kuten sujuva yhteistyd mui-
den osapuolten kanssa. Yksi suurimpia kompastuskividni oli aineiston rajaus. Lahde-
ja siséllysluettelo pursusivat tietoa, ja ne olivat mielestdni erittdin sekavia. Minun oli
vaikea hahmottaa, mika oli tyoni kohdalla oleellisinta materiaalia tydstettdvaksi. Oli-
sin esimerkiksi halunnut mukaan paljon tuotteistamista késittelevdd teoriaa, mutta
loppujen lopuksi pitkéddn sitd harkittuani paétin poistaa osion tydstdni. Nyt kokonai-

suus on paljon selkedmpi, mitd se oli aiemmin. Tutkimusosiossa olisi pitédnyt harkita
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aineiston keruutapa hieman maltillisemmin ja miettid sanavalintoja itse kyselyssd
paremmin. Ajallisestikaan ty0 ei sujunut aivan odotusten mukaisesti, silld alkuperii-
nen suunniteltu valmistumisaika 2016 maaliskuusta siirtyikin kesidkuulle. Syiné oli-
vat niin kirjoittamismotivaation puute itse tutkimustyon ohella seké toimeksiantajan
omat kiireet, jotka viivyttivdt tutkimuksen alkamista. Aloitin myds ansiotyon, jonka

aikana kirjoittaminen oli ajoittain haastavaa, mutta lopulta myos palkitsevaa.

Prosessin etenemisen aikana tuli mieleen myos jatkotutkimusehdotuksia. Ennen ta-
pahtuman varsinaista jarjestdmisté olisi mielenkiintoista ja hyodyllistd selvittdd opis-
kelijoiden kantaa tapahtuman toteutumisesta ja verrata, miten ne sopivat yhteen tut-
kimukseni yrittdjdkyselytulosten kanssa. Néin tapahtumanjirjestiji saisi tdrkedd tie-
toa siitd, mité itse asiakas tapahtumalta odottaa ja tarpeisiin olisi mahdollisesti hel-
pompi my0s vastata. Samalla nihtdisiin olisiko tapahtumaa kannattava jirjestdd, ja

olisiko opiskelijoilla motivaatiota osallistua tdiménkaltaiseen tapahtumaan.

Valitsin mielestdni mielenkiintoisen ja mieleisen aiheen tyolleni. Prosessin aikana
tuli koettua monenlaisia tunteita sekd muutoksia, mutta olen tyytyvdinen valintaani.
Vaikka virhearvioinneilta ei tydssd viltytty, tuli koettua onnistumisia, ja kuva tésti
kokonaisprosessista on selkiytynyt. Mieleni tekisi toteuttaa toinenkin kysely, vaikka-
pa juuri opiskelijoille, ja pdéstd toteuttamaan tapahtumaa, jotta se varmasti jérjestet-

taisiin.
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11 YHTEENVETO

Opinndytetyoni tarkoituksena oli selvittdd alkoholittoman herkkutapahtuman toteut-
tamismahdollisuuksia opiskelijoita varten Porissa, ja madaltaa kynnysta tapahtuman-
jarjestelyihin ryhtymiseen. Yrittdjdkyselyn kautta pyrittiin selvittiméén 10ytyisiko
tapahtumanjarjestimisen kannalta oleellisia yhteistyokahvila- ja ravintolayrittdjid
mukaan toimintaan, ja mikd heitd motivoi. Tavoitteena oli tuottaa ohjeistava opas,
jotta tapahtuman toteuttamiseen olisi helpompi ryhtyd. Tutkimustehtdvéni toteutin
kiyttden maarillistd tutkimusmetodia. Toimitin kyselyn 29:lle yrittdjille, joista vas-

tasi 17.

Kolmasosa yrittdjistd oli ollut aiemmin yhteistydssi SAMMAKKO:n kanssa. Enem-
misto luokitteli tapahtuman idean olevan erittdin kiinnostava. Erikoistuotevalikoiman
tuottamisessa yrittdjien mielipiteet jakautuivat hieman, kysymyksen hankala muotoi-
lu tai "erikoistuotevalikoiman" eri tavalla ymmarrys saattoi olla osasyyni siihen, etti
sithen ei osattu vastata. Tuotteet ovat myo0s eri paikoissa hyvin erilaisia, mika ja saat-
taa aiheuttaa hieman hajanaisuutta vastauksissa, silld yksil6llisten tilojen ja tuottei-
den puitteissa toimiminen voi aiheuttaa hankaluutta erikoistuotteiden luomiseen tai

hankkimiseen.

Tapahtuma sopii yrittdjien mielestd yrityksien imagoon heiddn myymiinsi tuotteisiin
hyvin. Lisatienestit ovat selked tapahtumaan osallistumisen motiivi. Erikoishintojen
asettelussa oltiin kutakuinkin positiivisilla mielin, ja saatiin myos hyvid hinnoitte-
luehdotuksia prosentuaalisista hinta-alennuksista suoranaisiin tarjouksiin. Niiden pe-
rusteella yrityksilld voidaan ajatella olevan hyva kisitys siitd, millaisia etuja opiskeli-
jat tapahtumalta haluavat. Yrittdjat ovat selkeédsti myos 16ytdneet sosiaalisen median
tuomat hyddyt, silld markkinointiviestinndn kategoriassa nékyy selkedsti, ettd yrittd-
jat toivovat lisddvansd ndkyvyyttddn. Verkostoituminen muiden tahojen, kuten opis-
kelijakunta SAMMAKKO:n kanssa, koetaan jonkin verran tarpeelliseksi. My0s
markkinointi tapahtuman hyvéksi sai positiivisen vastaanoton. Positiivisin ja iloises-
ti yllattdvin seikka oli se, ettd yrittdjat nidkevit opiskelijat potentiaalisena asiakas-

ryhména.
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Tapahtuman jérjestyspaikaksi valikoitui tulosten pohjalta Porin keskusta, jossa use-
ampi tapahtumasta kiinnostunut kahvila sijaitsee 1dhekkéin. Tilojen muokkaaminen
tapahtuman ajaksi jakoi kuitenkin paljon mielipiteitd, mikd johtunee siitd, ettd tilat
ovat joillain rajalliset ja muokkaaminen voidaan ymmaértdd monin eri tavoin. Senkin
toteuttamiseen 10ytyi silti hieman kiinnostusta. Yrittdjdt olivat valmiita myos kéayt-
tdméédn luovuutta ja tekemién uudenlaisia tuotteita opiskelijoita varten. Tapahtuman
eri elementtien eli kokonaisprosessin toimivuus oli myds hieman tidrkedd. Vapaan
sanan osioissa oli positiivisia kommentteja, eli tapahtuma toivotettaisiin tervetulleek-
si Poriin. My0s kehitysehdotuksia ja lisdkysymyksid tuli ilmi, mika oli mieluisa ylla-
tys.

Vastausten tulkinnat vastasivat mielestini aiemmin esitettyihin tutkimuskysymyksiin
ja tutkimuksen tarkoitukseen. Myds opinndytetyon tilaaja koki kyselyn ja ohjeoppaan
olevan hyddyllinen, mika oli tarkoituskin. Kehitettédviadkin kuitenkin jii, mikd antaa

jatkotutkintamahdollisuuksia vaikkapa opiskelijoille
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LIITE 1

Hei!

Olisitko valmis ottamaan osaa uudenlaisen opiskelijatapahtuman ideointiin ja
kehitykseen Porin seudulla? Osallistumisesta voi olla hydtya niin yrityksesi
imagolle kuin taloudellekin. Vastaathan alla oleviin kysymyksiin ja kerrot mie-
lipiteesi. Huomioithan, ettd tapahtumaa ei ole viela aiemmin paikkakunnalla
jarjestetty, joten vastaathan sita ajatellen. Vastausmallina toimii Likert-
mallinen asteikko:

1. Eiyhtaan kiinnostunut

2. Ei kovin kiinnostunut

3. Jonkin verran kiinnostunut
4. Erittain kiinnostunut

E

. En osaa sanoa
KYSELY

1. Nimeni, ja kahvila/ravintolayritys jossa/joissa toimin (my6s osoi-
te):

2. Olen aiemmin toiminut yhteistyossa opiskelijatapahtumien tai
opiskelijakunta SAMMAKKO:n kanssa?

KYLLA EN

Jos vastasit kylla, kommentoi: missa ja minka opiskelijatapahtu-

man/opiskelijakunnan kanssa ja miksi:



3. Asteikolla 1-4, kuinka kiinnostunut olisin tarjoamaan tuotteita ja
palveluitani alkoholittomassa herkkutapahtumassa, jossa opiske-
lijat kiertavat Porin keskustan kahviloita ja ravintoloita?

4. Merkkaa asteikolla 1-4 (ei yhtaan kiinnostunut-erittdin kiinnostu-
nut), miké vaikuttaa yhteistyohalukkuuteesi?

a. Olen valmis tuottamaan erikoistuotevalikoimaa tapahtumaa varten

1 2 3 4 E

b. Yrityksen tuotteiden sopivuus tapahtumaan

1 2 3 4 E

c. Oman yrityksen lisamyynti

1 2 3 4 E

d. Olen valmis asettamaan alhaisempia erikoishintoja opiskelijoita varten

1 2 3 4 E

e. Oman yritystoiminnan nakyvyyden ja markkinointiviestinnan lisddminen

1 2 3 4 E

f.  Verkostoituminen muiden yrittajien/opiskelijakunnan kanssa

1 2 3 4 E

g. Olen valmis markkinoimaan tapahtumaa (esim. yrityksen nettisivuil-
la/facebookissa)



Opiskelijat potentiaalisena asiakasryhmana

1 2 3 4 E

Tapahtuman jarjestyspaikkana Porin keskustan kavelykadun ymparistd

1 2 3 4 E

Tapahtuman jarjestyspaikkana Porin Puuvillan alue

1 2 3 4 E

Olen valmis muokkaamaan yrityksen aukioloaikoja tapahtuman ajaksi

1 2 3 4 E
Yrityksen tilojen yleisiimeen somistaminen sopivaksi tapahtumaa varten
(asiakaspalvelu, tilat ja laitteet)

1 2 3 4 E

. Olen valmis muokkaamaan yrityksen tiloja (esim. ruuhkaisuuden estami-
seksi poytien jarjestelya uudelleen tms.)

1 2 3 4 E

Tapahtuman sopivuus yrityksemme imagoon

1 2 3 4 E

Sujuvat jarjestelyt yhteistydssa tapahtuman eteen muiden tahojen kans-
sa



5. Mita tuotteita myisit tapahtumassa ja mihin hintaan?

6. Mihin vuodenaikaan toivoisit tapahtuman jarjestettdvan ja miksi?

7. Minuun saa ottaa yhteyttad tapahtuman jarjestdmisen saralta tule-
vaisuudessa?

KYLLA El

8. Muuta kommentoitavaa (tapahtumaan liittyvia toiveita, idean kehi-
tysehdotuksia, risuja/ruusuja, mielipiteita):



PORIMN MAKUAPPROMN YLEISOHIE

1. Tapahtuman tiedot

LIITE 2

Tzpahturnapaikka ja aika:

Porin keskusta, Yrignkadun ja torin [5higlueen yhteistydkahvilat ja -pikaruckaravintolat

Ajankohtana syksy tai varhainen kevit

Jarjestdja:

Opiskelijakunta SAMMAEKKD

Yhieistydyrittdjat

Cafe Eurcpa
makildn leipomao

Sarpi Pohjoiskauppatori

Cafe Elba
Coffeehouse

Petra's Café

Kauppahallin kahvitupa

Mauste- ja teepuoti cafe
Mestor

Bar & Coffee Havana

Chouette Minetti
Hesburger Bepop
Cafe Solo Spice lce
Cafe Teljgntari
Tawvoitteet:

Aktivaida apiskelijoita ja pitdé vl1a opiskelijakultiuuria

Tutustuttaz kaupunkiin jz sen herkkutarjontaan

El&vaittaa Poria

Yhdistss yrittajis

2. Tapahtuman idea

Kenelle?

Werkostoitumisesta, ja opiskelijoista asiakasryhmana, kiinnostuneita yrittdjis varten

Opiskelijoille ja herkkusuille




Tapahturmna totzutetzan perinteisen opiskelijatapahtuman tavoin, mutta slkohaolittomasti
Opiskelijakulttuuria ylldpitdvE tapahturma uusin maustein
wWerkostaitumistz ja yhteisdllisyyttad niin yhteistydyrittjille kuin opiskelijoillzkin

Tapahtumasts luodaan pirteé ja herkullinen uusi virildisks Porin tapahtumatzivaalle

3. Tapahtuman kulku, kuvaus ja tapahtumatarjonta

Projektisuunnitelma ja aikataulu:

1. idecinti — Makudppron tuoteidean jglostaminen

2. suunnitteluvaihe — Projektisvunnitelma: kokonaisvuuden hahmotus, markkinointi, budjetointi,
ajankohta, tapahtuman sisdltd, riskit, ostot, henkildresurssit, sidosryhmat, viestiminen ja lupa-asiat

3. suunnittelun toteutus — Suunnitteluvaihesn kohdat kdytant&an, esim. ajankohdan péattdminen ja siind
pysyminen

4 tzpahtumavaihe — Teloushallinto, gjankdyttd, sisdlldan tuottaminen, riskien tiedostus, sidosryhmat

Tapahtumatarjonta:

Tapahtumalippu sisdltad reittikartan kKiertoaluessta alennuskuponkeineen. Yhdests kahvilasta voi saada
whden merkinnan reittikarttapassiinsa yhta ostettua alkohaolitonta tuotetta kohden. Merkintéjen maérésts

riippuen saz sitd hienomman haalarimerkin saavutuksestaan, mitd enemman niitd on kerdnnyt.
Lopputuloksena on kokanaisvaltainen yksildn itsenséd muokkaazma herkkukokemus.

4, Tapahtuman kohderyhma ja markkinointiviestinta

Asiakaskohderyhmand opiskelijat

Markkinointiviestinngt keinot: Suoramarkkinointi, mainonta, myyntityd, sosiaalinen mediz, myynnin
edistdminen sekd tiedotus- jg suhdetoiminta

5. Tapahtuman toteutus

Yhiendinen tapghtumakokonaisuus:

l3rkevE buagjetin k&yttd
Tehokas gjankayttd
Rizkien tiedostus

Asiakkazlle selked tuote

Tazpahtumanjirjestdjan, yhteistvdkumppaneiden ja sponsarien jouheva vhisistyd




6. Tapahtuman taloussuunnitelma

Tee raamibudjetti ja huomici myds:

hahdolliset sponsoroinnit

Julisteet ja muut mainontavalinest
Rastikarttojen lzatiminen
Hazlarimerkkien suunnittzlu ja tilaus

Lipputulot

7. Tapahtuman arviointi

Asizkastyytyvaisyyden maarittdminen:

hahdaollinen asiakastyytywaisyys kysely ennen ja jdlkesn tapahtuman




