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1.1

JOHDANTO

Tamid Hémeen Ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman
opinndytetyd kisittelee festivaalitapahtuman parantamista ja kasvattamista
sekd suunnittelun tehostamista. Himeenlinnassa jarjestettdva tatuointi- ja
katutaidefestivaali Unique Art Tattoo Festivaalin jirjestdd paikallinen ta-
tuointiyrittdjd Sdde Sonck, yrityksen Unique Artin kanssa. Festivaalit on
jérjestetty kahtena vuotena perdkkéin ja ensi vuodeksi haetaan lisdd kas-
vua ja nakyvyytti sekd uusia ideoita.

Ideoita kasvun hakemiseen ldhdettiin etsimidin markkinoinnin ja mainon-
nan alan kirjallisuudesta seké tutkimalla henkilokunnan kehittdmistd. Ta-
voitteena on myos viedd tapahtuman suunnittelu entisti ammattimaisem-
malle tasolle eri tydkalujen avulla. Jotta tapahtumaa voidaan kasvattaa,
vaatii se enemmain suunnittelua ja ponnistelua koko tapahtumajérjestija-
tiimilta.

Ensimmaiseksi tisséd tyOssé esitellddn toimeksiantaja sekéd tapahtuma. Ta-
man jdlkeen kerrotaan tyon taustoista, tavoitteista, kdydaan lapi aiemmat
tutkimukset seké kerrotaan tutkimusongelmasta. Sen jélkeen paneudutaan
tyon kannalta tirkeisiin tutkimusaineistoihin luvuissa 2-5, jotka kisittele-
vit festivaalien tavoitteita, tapahtuman markkinointia, sosiaalista mediaa
sekd henkilostod. Niissd luvuissa esitetddn asioita ja esimerkkejd, joita on
jo tehty, seké joitain kehitysideoita.

Tatd tyotd varten tehtiin kaksi teemahaastattelua tapahtumajirjestdmisen
ammattilaisille. Ndiden haastatteluiden avulla vertailtiin eri tapahtumien
jarjestamistd, hankittiin vertailukohteita sekéd luotiin tdimin tyon kehitys-
ideat. Lopuksi ty0ssd pohditaan johtopédétdksié ja annetaan lopulliset kehi-
tysideat. Haastattelut ja tutkimustulokset esitellddn luvuissa 6 ja 7, joissa
kerrotaan myds tutkimustavoista, tulosten analysoinnista sekd esitellddn
tutkimuksen tulokset ja annetaan ehdotuksia jatkotoimenpiteille.

Toimeksiantajan esittely: Unique Art ja Unique Art Tattoo Festival

Tamain opinndytetyon toimeksiantaja on himeenlinnalainen tatuointiyritys
Unique Art ja sen perustaja Sdde Sonck. Sonck on arvostettu tatuoija niin
Suomessa kuin ulkomailla. Han on voittanut vuonna 2013 Uusi yrittéja-
palkinnon sekd useita tatuointialan palkintoja. Unique Art on toiminut
Hémeenlinnassa Sibeliuksenkadulla vuodesta 2005 ldhtien Sonckin joh-
dolla. Nykyisin yritykseen kuuluu lisdksi neljd toiminimelld toimivaa tatu-
ointiartistia. (Lukkari, 2015)

Unique Art Tattoo festivaali eli UATF jarjestettiin ensimmadisen kerran
vuonna 2015 Unique Artin tiimin ja Sonckin johdolla. Tatuointi- ja katu-
taide festivaalit olivat kaksipdiviiset ja ne jarjestettiin Himeenlinnan kes-
kustan tuntumassa Verkatehtaalla. Festivaalit kokosivat paikalle suomalai-
sia ja kansainvélisid tatuointiartisteja, burleski- ja tankotanssiesiintyjii,
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ndytteilleasettajia sekd kuvataiteen ammattialaisia. Tapahtuman yhteydes-
sd jdrjestettiin my0s moottoripydrdharrastajien oma tapahtuma Bike Show.

Seuraavana kesdnd 2016 festivaalit saivat jatkoa, kun festivaalit jarjestet-
tiin toiseen kertaan samassa paikassa, Sonckin ja hénen tiiminsi, ystidvien
sekd talkoolaisten johdolla. Tapahtuma kerési jilleen ulkomaalaisia seka
suomalaisia tatuointiartisteja. [hmisid paikalle veti festivaaleilla jarjestet-
tavat luennot, tanssiesitykset, muusikot seki tatuointikilpailut.

Unique Art Tattoo Festivaalien tavoitteena oli luoda tapahtuma tatuointien
harrastajille, niistd kiinnostuneille, seké katutaiteista ja musiikista innostu-
neille, oma avoin tapahtuma. Tapahtumalla haluttiin luoda uusia kontakte-
ja tatuointi artistien vélille, sekd antaa nikyvyyttd eri luovien alojen toimi-
joille. Festivaaleille on luvassa jatkoa tulevana kesdnd 2017 ja niistd aio-
taan rakentaa entistd suurempi ja parempi kokonaisuus.

1.2 Opinndytetyon taustat ja aiemmat tutkimukset

Unique Art ja Himeen Ammattikorkeakoulu tekivdt ensimmaéisen kerran
yhteisty6td vuonna 2015 Unique Art Tattoo Festivaalien merkeissd. On-
nistuneen yhteistyon ansiosta paadyttiin jilleen tekemddn yhteistyota. Sa-
malla tarjoutui mahdollisuus tdméan tutkimuksen tekemiseen, jonka aihee-
na toivottiin opinndytetyotd festivaalien ympdérille. Tavoitteena olisivat
kehitysideat festivaalien parantamiseen ja kasvattamiseen.

Vuoden 2015 festivaaleihin liittyen Anni Levon, Himeen Ammattikor-
keakoulusta, teki kesélld 2016 opinndyteyon Unique Art:lle aiheesta Si-
sdltomarkkinoinnin ~ hyddyntdminen =~ UATF  —festivaalin  esiinty-
jdhankinnassa. Ty0 késittelee sisdltomarkkinointia ja sen toteuttamista so-
siaalisen median kanavissa. Tyon tavoitteena oli tutkia millainen siséltd
kiinnostaa luovan alan toimijoita sekd sitd, mitd sosiaalisen median kana-
via he kéyttdvit ja mihin tarkoitukseen. Tutkimusmenetelména kiytettiin
kvalitatiivista eli laadullista menetelmdd. Levon teki teemahaastatteluja
festivaaleilla toimineille artisteille ja néytteille asettajille sekd haastatteli
toimeksiantajaa. Levonin tyon tavoitteet liittyvdt myos festivaalien kasvat-
tamiseen ja tapahtuman parantamiseen.

Tamin tyon tavoitteena on tutkia ja antaa kehitysideoita ensi vuoden festi-
vaaleille. Tutkimuspohjana on kéytetty eri ldhteitd tapahtuman markki-
noinnista, mainonnasta ja sosiaalisesta mediasta. Tétd tutkimusta varten on
tehty myds kaksi teemaahaastattelua tapahtumajirjestimiseen liittyen,
oman alansa ammattilaisilta. Tdméin tyon tavoitteena on helpottaa ensi
vuoden festivaalien jarjestdmistd sekd antaa ideoita uusien markkinointi
toimepiteiden toteuttamiseen ja sitd kautta festivaalien kasvattamiseen.

1.3  Tutkimusongelma

Tamin opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, millaisin keinoin festivaali-
tapahtumaa voitaisiin kehittdd ja parantaa. Tapahtumalle haetaan vuosi
vuodelta lisdéd kasvua ja tdimén tyon avulla selvitettiin mahdollisia keinoja
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sithen. Tavoitteena oli my0s 10ytdd erilaisia toimintatapoja ja tyokaluja ta-
pahtuman suunnitteluun.

Seuraavaksi esitellddn tutkimuskysymykset:

- Miten tapahtumaa kasvatetaan?
- Miten festivaaleille saadaan lisdd nékyvyytta?
- Millé keinoin festivaalin suunnittelua tehostetaan?

Nékokulmana tissd tyossd oli hakea kasvutekijoitd markkinoinnin per-
spektiivistd sekd sisdisten asioiden kehittdmisestd, kuten henkildstésuun-
nittelusta. Tapahtuman jarjestimisen yksi suurimmista haasteista on tapah-
tuman suunnittelu, silld tyd jakaantuu epédtasaisesti ympéri vuotta. Tdhén
haluttiin luoda ratkaisu, joka helpottaa suunnittelua.

Kun halu tapahtuman jirjestdmisestd on syntynyt, tdytyy olla selvdd miksi
tapahtuma jdrjestetddn, mitkd ovat sen motiivit ja tavoitteet. Mihin tapah-
tumalla pyritddn tai mité silld halutaan saavuttaa? Néaihin kysymyksiin ha-
luttiin my0s vastata télld tyolld. (Krabbe 2004, 87-89.)
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2 FESTIVAALIN TAVOITTEET JA SUUNNITTELU

Tapahtumalle tulee aina maéritelld tavoite. Se tulee olla kytkoksissd yri-
tyksen yleiseen markkinointisuunnitelmaan ja ndin sopia yrityksen ilmee-
seen. Tapahtumaa suunniteltaessa on pohdittava joitakin strategisia ja ope-
ratiivisia kysymyksid. Strategiset kysymykset ovat Miksi tapahtuma jéar-
jestetddn? Kenelle se jarjestetddn? Mitd jarjestetddn?” Ne siis liittyvit ta-
pahtuman pohjimmaiseen ideaan. Operatiiviset kysymykset liittyvit tapah-
tuman teemaan, eli ”Miten jarjestetddn? Kuka jdrjestidd ja millainen tapah-
tumasta tulee?”. Yksittdisen tapahtuman tavoite voi olla esimerkiksi esitel-
14 ja myyda tuotteita ja/tai palveluita, hankkia uusia asiakkaita tai hankkia
nidkyvyyttd. (Hayrynen & Vallo 2014, 103-107.)

Unique Art tiimi on kiertdnyt ulkomaalaisilla festivaaleilla useamman
vuoden ajan ja idea oman tapahtuman jérjestimisestd syntyi Unique Art:n
10. vuosipdivdn kunniaksi. Tapahtuma haluttiin toteuttaa yhteistydssa ul-
komaalaisten artistien kanssa sekd koota paikalle suomalaista osaamista.

Tavoitteiden méérittelyn jidlkeen alkaa tdrked vaihe, joka on tapahtuman
suunnittelu. Suunnittelu vaikuttaa paljon sithen miltd lopputulos tulee
ndyttdmain, joten vanha sanonta: "Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”
kuvaa hyvin tdtd. Tapahtuman suunnittelu on hyvai aloittaa ajoissa, mielui-
ten 6 kk tai vuotta ennen varsinaista tapahtumaa. Joissakin tilanteissa jopa
kaksi vuotta, jotta esim. tapahtuman paikan vuokraus onnistuisi. (Pirhonen
2016)

Tarkedd olisi saada yleison huomio ja kiinnostus, jota voidaan herdtelld
ennakkomarkkinoinnilla, ennen varsinaista tapahtumamarkkinointia. Sisil-
tO4 el tarvitse tuottaa koko titd aikaa samalla tahdilla, vaan markkinoinnin
intensiteettid nostetaan tasaisesti tapahtuman ldahestyessa ja luodaan toivot-
tu “hypetys” tapahtuman ympdrille. (Joensivu 2016)

Suunnitteluvaihetta on Unique Art:ssa hoidettu erilaisin tavoin, kuten osal-
listumalla kesélldi Hameenlinnassa erilaisiin tapahtuviin esimerkiksi Wa-
najafestiin, jarjestimélld kilpailuja Facebookissa sekd paivittdimailld Insta-
gram -tilid sddnndllisesti. Monia artisteja ja mainostempauksia suunnitel-
laan jopa vuotta ennen varsinaista tapahtumaa. Siksi my0s tulevia tatuoin-
tiartisteja olisi hyvéa heritelld jo aikaisessa vaiheessa, silld moni potentiaa-
linen asiakas voi 10ytdd tapahtuman oman tatuointiartistinsa kautta. Tatu-
ointipiireissd on hyvin yleistd, ettd sopivan ja mieluisen artistin 10ydyttya
asiakas pysyy samalla artistilla ja tilaa enemmaénkin t6itd hineltd. Suosi-
tuilla artisteilla voi olla kuukausien jono toihin, joten tdllainen festivaali
voi tarjota tilaisuuden kayttdd suosikkiartistiaan pienempddn tyohon, no-
peammalla aikataululla.

2.1 Tapahtuman onnistuminen ja kasvattaminen

Unique Art:n tavoite on vuosi vuodelta jatkaa ja kasvattaa festivaaleja,
saada enemmén tatuointiartisteja, uusia esiintyjid sekd laajentaa festivaali-
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tapahtumaa. Tédytyy kuitenkin muistaa, ettd tatuointifestivaalit ovat pienen
marginaalin tapahtuma ja eniten kiinnostuneita ovat ne, jotka itse harrasta-
vat tatuointeja. Lisddmaéllad tapahtuman ympdérille sopivia teemoja, kuten
burleskia ja muuta katutaidetta, saadaan tapahtumasta kiinnostumaan
myo6s ihmiset tatuointipiirien ulkopuolelta. Niiden tulee kuitenkin sopia
Unique Art:n omiin suunnitelmiin sekd tatuoimiseen, jotta véiltetddn
’kaikkea kaikille meininki” ja tapahtuman uniikki tyyli séilyy.

Hyviané esimerkkind uuden tapahtuman kasvusta ovat Helsingissd jérjes-
tettdvét Flow Festival —tapahtuma. Ystivien kesken, harrastusmielelld jar-
jestetystd tapahtumasta kasvoi miljoonayritys, jossa kédvijoitd viikonlopun
aikana on yli 60 000. Flow festivaalien vahvuutena voidaan pitdd, niin
kuin UATF:n tapauksessa, uniikkia ja erilaista tapahtumakonseptia. Ke-
vadllda 2016 Helsingin Sanomien julkaisemassa artikkelissa, yksi Flow
Festivaalien jérjestdjd Suvi Kallio kertoo, ettd Flow’n menestys ei perustu
kuitenkaan vain kuumiin artisteihin, vaan briandiin. Ja mitd vahvempi on
bréndi, sitd kovemmat ovat odotukset. Toisena vahvuutena artikkelissa lis-
tataan vahva verkosto. Kun oikeat ihmiset ja yhteistyOkumppanit saadaan
mukaan tapahtumaan, ovat kasvun aineet paketissa. (Timonen 2016)

Onnistunutta tapahtumaa voi verrata jannittivéédn tarinaan. Kuten hyvissi
tarinassa, tapahtumassa tulee olla hyva juoni, yllatyksellisyyttd ja onnelli-
nen loppu seki tietysti osuvat nayttelijat, jotka mahdollistavat koko tari-
nan. Tarinan juoni on kuin punainen lanka, jonka ympdérille tapahtuma on
koottu ja ohjaajat pitdvit sen toiminnassa. Hyvén tapahtuman tunnistaa
jalkeenpdin siitd, miten se ilahdutti kohderyhmii, miten yksityiskohdat
onnistuivat ja miten tapahtuman isdnnét sen toteuttivat. (Hayrynen & Val-
lo 2014, 109)

Ihanteellisesti siis tatuoinnit ja niiden ymparilld kdytdava ohjelma olisi fes-
tivaalien punainen lanka ja muut sen ympdirilld tapahtuvat, kuten tanko-
tanssi vain tukisivat titd lankaa. Néitd ylimddrdisid lankoja ei tule kuiten-
kaan tule aliarvioida, silld se saattaa juuri olla se toivottu lisd, jotta kysei-
nen yleiso on ldhtenyt festivaaleille, vaikka kiinnostus itse tatuointeja koh-
taan ei olisi niin suuri.

2.2 Yleisomaaird ja ndkyvyys

Yksi onnistuneen tapahtuman merkeistid on, kun saavutetaan haluttu kavi-
jdmaara ja ndkyvyys tapahtumalle. Uuden tapahtuman kavijamaéra voi ol-
la vaikea arvioida, mutta etenkin budjettia ajatellen olisi hyvi pystyéd an-
tamaan joitakin lukuja. Lukuja voi saada vertailemalla samankaltaisia ta-
pahtumia tai samalla paikkakunnalla jarjestettdvid tapahtumia ja siten saa-
da jonkinlainen késitys kdvijdméaéristd. Nithin ei kuitenkaan kannata liian
sokeasti luottaa, vaan antaa olla niin sanottuina suuntainviivoina. (Kauha-
nen & Juurakko 2002, 46-47)

Myo6s ndkyvyyttd voidaan arvioida ja suunnitella. Sen suunnittelu voidaan
jakaa neljddn osaan: paikallinen, alueellinen, valtakunnallinen ja kansain-
vilinen ndkyvyys. Tdmai helpottaa niin suunnittelua, toteutusta kuin rapor-
tointia tapahtuman aikana ja jdlkeen. Nakyvyyttd on hyva seurata jo aivan
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suunnitteluvaiheessa, jotta tiedetddn mitd radio, printti- tai sosiaalisessa
mediassa puhutaan. (Kauhanen & Juurakko 2002, 47-48)

Tamain tapahtuman térkein viestintd kanava on Facebook, koska silld saa-
vutetaan laajin “fanikunta”. Perinteisid viestintdkanavia ei silti unohdettu,
vaan tapahtumasta annettiin muun muassa haastatteluja Yle Areenaan ja
Hémeen-sanomiin. Lé&hialueen ihmisid houkuteltiin julisteilla, joita sijoi-
tettiin Himeenlinnan keskustaan ravintoloihin ja ilmoitustauluille, seka 13-
hikuntiin nékyville julkisille paikoille. Néyttdvat printtijulisteet sopivat
festivaalien tatuoinnit ja katutaide teemaan.
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3 TAPAHTUMAN MARKKINOINTI JA SOSIAALINEN MEDIA

Onnistunut tapahtuma edellyttdd, ettd kaikki elementit ja osiot toimivat
moitteettomasti yhteen. Yksi tapahtuman tarkeimmistd elementeisti on sen
markkinointi, jonka tavoitteena on saada tapahtuma kaupaksi. Hyvé tapah-
tuma voi mennd hukkaan, jos yleisdd ei saavu tarpeeksi paikalle tai oikeat
yhteistyOkumppanit eivit tiedd tapahtumasta. Silloin usein kirsitdédn myos
taloudelliset tappiot tai yrityksen maine voidaan kyseenalaistaa. (Kauha-
nen & Juurakko 2002, 113)

Tapahtuman markkinointi onnistuu ilman suuria kikkoja ja temppuja, mut-
ta ensimmaisend olisi hyvé aloittaa tapahtuman kohderyhmastd. Mitd tar-
kemmin jérjestdjd miettii ja kohdentaa asiakaskuntaa, sitd paremmin paa-
see alkuun. Iké tai asuinpaikkakunta ei kerro paljoa ihmisen musiikki tai
taidemieltymyksistd, sen vuoksi tarkempi pohdiskelu on paikallaan. Kun
kohderyhma on tarkkaan mietitty, voidaan alkaa toteuttamaan markkinoin-
titoimenpiteitd oikealla imagolla, oikeaan hintaan ja oikeaan aikaan, sekd
tietenkin oikealle yleisolle. (Kauhanen & Juurakko 2002, 113)

3.1 Tapahtumat ovat osa markkinointiviestintda

Tapahtuman markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on saavuttaa asiak-
kaita, rakentaa positiivista mielikuvaa yrityksen tuotteista ja palveluista,
luoda haluttua imagoa tai brindid seké tehda lisdd tuottoa. Organisaation
arvojen, tavoiteprofiilin ja haluttujen mielikuvien tulee olla se pohja, jolle
markkinointiviestintd rakentuu. Arvojen tulee nidkya markkinoinnissa ja si-
td kautta myds sen kéyttdytymisessd. Tapahtumassa se voi tarkoittaa esi-
merkiksi sitd, ettd jos yritys kuvailee itseddn ystavalliseksi ja trendikkaak-
si, se ndkyisi myos tapahtumassa, ystévillisend henkilokuntana ja trendik-
kddna ruokana. (Hayrinen & Vallo 2014, 34-35)

Myos tapahtumilla voidaan viestid ja mainostaa, sitd kutsutaan tapahtu-
mamarkkinoinniksi. Silld voidaan vahvistaa asiakassuhteita ja esitell tuot-
teita ja yleensd ndma jarjestetddn sidosryhmille. Tapahtumamarkkinointi
voidaan maééritelld strategisesti suunnitelluksi, pitkdjanteiseksi toiminnak-
si. Siind tapahtumia kayttimalla yritys viestii ja kohtaa suunnitelluissa ti-
lanteissa, ennakkoon valittujen kohderyhmien kanssa. (Hayrinen & Vallo
2014, 19-22)

Tapahtumamarkkinointi on markkinointiviestintivilineend intensiivisempi
ja henkilokohtaisempi kuin perinteiset markkinointiviestintdvilineet. Eri
aistien ja osien hyddyntdminen on tapahtumamarkkinoinnin vahvuus, ni-
koaistiin voidaan vaikuttaa eri visuaalisilla efekteilld, kuuloaistiin vetoavat
musiikki ja taustaddnet, hajuaistiin kynttiloilld, kukilla ja ruualla, joka toki
myo6s kuulu makuaistia houkuttavaan kohtaan. (Hayrinen & Vallo 2014,
19-22)
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3.2 Tapahtuman brindi ja maine

Brindi perustuu mielikuvaan tuotteesta tai palvelusta. Se vahvistuu tai
heikkenee aina kuluttajan omasta kokemuksesta, johon vahvasti vaikutta-
vat markkinointiviestinnédn keinot. Yrityksen markkinointiviestinniksi lue-
taan kaikki se viestintd, joka tapahtuu yrityksen ulkopuolella, mitd asiak-
kaat ja sidosryhmit nédkevit. Tatuointiyritykselle timé ei tarkoita vain
mainoksia ja Facebook sivun ulkondkod, joilla toki on suuri merkitys,
vaan yritystd ja erityisesti taitelijaa arvostellaan hénen tdiden perusteella.
Ne luovat mielikuvan yrityksen tasosta ja osaamisesta, joka vaikuttaa asi-
akkaiden kayttdytymiseen ja siihen, ettd he valitsevat juuri kyseisen artis-
tin ja yrityksen. (Hiayrynen & Vallo, 36)

Kaiken ei kuitenkaan tarvitse olla ndkyvad, vaan vahvat brindit kosketta-
vat myOs pintaa syvemmaltd. Tunteet ja niithin vetoaminen ovat tdmén
paivin kasvun nostattajia. Silloin brindin oma persoona ja arvot nousevat
isoon rooliin, mainonnasta riippumatta. Se miten tatuointiartisti kohtelee
asiakkaitaan tai millainen tunnelma yrityksen litkkeessd vallitsee vaikuttaa
asiakkaisiin yhtd paljon kuin ndyttaviat mainoskuvat. Samaa koskee myos
nditd festivaaleja; tunnelma ja ithmisten asenne kertovat paljon enemmaén
kuin sadat sponsorit. (TNS-gallup n.d.)

Maineessa ja imagossa on kyse muiden ihmisten mielipiteistd. Maine ja
imago ovat heijastuksia tai kuvia brandistd, mutta ne syntyvét eri tavoin.
Maine muodostuu varjon tapaan vélillisesti, toisten kokemien ominaisuuk-
sien myo6té, se on mielipide eli se muodostetaan tietoisemmin kuin imago.
Imago taas on ennemminkin arvio tuotteesta tai palvelusta. Se sen sijaan
muodostuu paitsi viélillisesti ja suoraan koettujen ominaisuuksien perus-
teella myos tulkitsijan omien asenteiden, tunteiden ja ennakkoluulojen
myoté. (Kortesuo 2011, 9; Héayrynen & Vallo 2014, 37)

Tapahtumien, kuten festivaalien suhteen kaikki ennakkokésitykset ja mie-
likuvat festivaalien tai sen jérjestdjdstd ovat todella tdrkeitd. Imago ja
briandi on kaikki kaikessa, kun yritetddn houkutella uusi asiakkaita ja kévi-
joitd. Kertaluontoisessa tai kerran vuodessa jdrjestettdvissd tapahtumassa,
epdonnistuminen tai yleisdkato on erityisen ikdvéd, silld mahdollisuutta
uuteen yritykseen tai korjaamiseen ei ole, ennen kuin ensi vuonna. Sen
vuoksi on hyvé pitdd koko ajan mielessd mihin pyritddn, mitéd eri lehtiar-
tikkelit kirjoittavat, mitd Facebook piivitykset kertovat yrityksestd, silld
ndmai asiat saattavat vaikuttaa siithen, miten tuleva yleiso yrityksen ja ta-
pahtuman nékee.

3.3 Jalkimarkkinointi

Tapahtuman jélkeiset toiminnot ovat myds tarkeitd, varsinkin jos tapahtu-
maa ollaan jarjestiméssd uudestaan. Helpoimmillaan se voi tarkoittaa kii-
tos —pdivitystd sosiaalisessa mediassa tai henkilokohtaisemmin, kiitoskort-
tia osanottajille, tyontekijoille tai yhteistyokumppaneille. Tailld tavoin ta-
pahtumajérjestdjat osoittavat mukana olleille arvostaneensa heidén osallis-
tumistaan tapahtumaan. On myds kohteliasta jalkimarkkinoinnissa kiittda
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esiintyjid, puhujia, henkilokuntaa sekd tapahtuman isdntid. (Pirhonen
2016)

Jalkimarkkinointitoimenpiteet mietitdén sopiviksi tapahtumaan teemaan ja
yleis66n ndhden, mutta aina kannattaa tehdi jotain. Se antaa hyvén kuvan
ja on erityisen tarkedd, jos paikalla olijat halutaan uudestaan samaan ta-
pahtumaan. Silld voidaan myds luoda “omaa keskustelua™ paikalla ollei-
den kesken, kyselld mielipiteitd tai toiveita ensi vuodeksi. Se myos antaa
kavijoille jotain, mitd odottaa ensivuodesta. (Pirhonen 2016)

UATTF julkaisi festivaalien jdlkeen Facebookissa paljon kuvia tapahtumas-
ta, jolla pyrittiin vélittdmadn tunnelmaa tapahtumasta. Samalla julkaistiin
my0s seuraavan vuoden mainoskortti, jota jaettiin. Se ndkyi myos festi-
vaalitapahtuman Facebook sivulla.

Jalkimarkkinointi tarkoittaa myds palautteen kerddmistd, joka kerdtddn
omasta organisaatiosta sekd muilta osallistujilta. Tulokset tulee kerdtd yh-
teen, kdyda ldpi ja analysoida. Ndin saadaan arvokasta tieto tapahtuman
onnistumisesta seké uusia kehitysideoita tuleviin tapahtumiin. Ilmi voi tul-
la asioita, joita organisaatio ei olisi osannut kuvitellakaan, niin negatiivi-
sessa kuin positiivisessa mielessd, mutta niihin voidaan vield vastata ja
yrittdd hyvittdd tissd vaiheessa. Joka tapauksessa organisaatio kartoittaa
sen osaamispddomaa sekd kehittdd koko tapahtumaa ja organisaatiota.
(Hayrynen & Vallo 2014, 85)

3.4 Sosiaalinen media ja tapahtumat

Sosiaalinen media on vallannut vahvasti sijaa markkinoinnissa ja viestin-
ndssd jo vuosia. Se on tehnyt kuluttajista aktiivisempia, vaikutusvaltai-
sempia sekd avoimempia. Siitd on tullut kuluttajille ja kaikenkokoisille
yrityksille kommunikaatiokanava ja ldhentdnyt maailman ihmisten tieto-
koneiden ruuduille ja puhelimien ndytoille. (Hayrynen & Vallo 2014, 86-
87)

Sosiaalisen median kanavat ovat loistava apu hoitaa, niin pienen, kuin
isonkin tapahtuman viestintdd ja markkinointia. Erilaisten suljettujen tai
avointen ryhmien luominen, antaa monipuolista apua ennen tapahtumaa ja
itse tapahtumassa sekd vield tapahtuman jdlkeenkin esimerkiksi jalki-
markkinoinnissa. Ennen varsinaista tapahtumaa Facebook ja Twitter ovat
erinomaisia keinoja virittdd osallistujat tapahtuman tunnelmaan jakamalla
sithen liittyvid péivityksié. Instagram toimii tdhin tarkoitukseen myos hy-
vin, mutta se toimii myos jalkitunnelmien jakamisessa, kuva tai video
muodossa. Tapahtuman ollessa kidynnissd, sen tunnelman jakamiseen so-
pivat hyvin esimerkiksi Snapchat ja Instagramin uusi toiminto Instagram
Stories, joiden ideana on jakaa tunnelmaa reaaliajassa. Samankaltainen
toiminto 16ytyy myds Facebookista live-tilan -toiminnon muodossa.

Sosiaalinen median tarjoaa lukemattomia mahdollisuuksia ja vélineiti, joi-
ta kannattaa hyodyntdad tarvittaessa. Pddhuomioita tapahtumasta ei kannata
menettdd virtuaalimaailmalle, silld sovellusten ja kanavien kehittyessa tar-
jolla on yhd enemmaén valinnanvaraa. Téarkeintd ei ole 10ytdd uusinta villi-
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tystd, vaan harkiten soveltaa tapahtumalle tai yritykselle sopivia kanavia.
(Hayrynen & Vallo 2014, 90)

Aihetunniste eli “hashtag” kiytetddn aiheen tunnistuksessa sosiaalisessa
mediassa, erityisesti Twitterissd ja Instagramissa. Sen tarkoituksena on
helpottaa kuvien ja julkaisujen hakemista, sekd saavuttaa kohdeyleisoa.
Silld voidaan myos hakea ja tuoda esille ajankohtaisia keskusteluja tai ta-
pahtumia ja ovatkin tirked osa ndissd palveluissa kdytdvdd kommunikoin-
tia. Oleellista on se, ettd aihetunniste on lyhyt ja heloposti muistettava.
Erityisesti tapahtumien tai yritysten tunnus tulisi olla sellainen, joka ei vie-
14 ole kenenkéén kéytossd (Seppdld 2015 & Villanen 2015 )

UATF-tapahtuman markkinoinnissa Facebook ja Instagram ovat todettu
tehokkaimmiksi kanaviksi potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen.
Namé myds tukevat hyvin tatuointimaailman visuaalista puolta. Jakami-
nen, seuraaminen ja tykkdadminen néisséd palveluissa on helppoa, ja tuo ni-
kyvyyttd. Sosiaalisen median kanavat toimivat niin ulkoisesti asiakkaiden,
kuin sisdisesti henkiloston kanssa. Useissa kanavissa ja ryhmisséd on help-
po jakaa erilaisia asiakirjoja, kuvia ja tiedostoja seki kdydé keskusteluja.

Tilaisuuden muoto ja yrityksen imago ovat muutamia asioita, joita tulee
pohtia sosiaalisen median kanavia valitessa. Oikean kanavan valinta tulee
siis tukea ainakin nditd seikkoja, sekd olla luonteva yrityksen asiakkaille
tai potentiaalisille tapahtuman kavijoille. Liian vaikealta tuntuva teknolo-
gia voi kddntya itseddn vastaan ja saada asiakkaat perddntymiin. (Hayry-
nen & Vallo 2014, 86-88)

10
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4 HENKILOSTO

Tapahtuman kulkua ja toimivuutta madrittelevét paljolti se, miten henkilo-
kunta hoitaa tehtdvinsd. Tastd syystd ennen varsinaista tapahtumaa olisi
hyvé kéyttdd aikaa henkilokunnan suunnitteluun, arvioida tyontekijoiden
madrdd ja suunnitella tyotehtdvat. Ennalta mietityt tehtdvit helpottavat
kartoittamaan tarvittavaa henkilokuntaa ja suunnitellut tyStehtdavit varmis-
tavat sen, ettei yllattdvid vahinkoja tai turhia epdonnistumisia satu.

Tapahtumassa henkilokunta vaikuttaa paljon tapahtuman kulkuun, suun-
nitteluun ja koko toteutukseen. Toteutuksessa esille nousee tietysti henki-
16ston hyvinvointi, joka on tdrkedd myos projektiluontoisissa toissd. Hen-
kiloston hyvinvointi syntyy esimerkiksi mielekkdiltd tuntuvasta tyosta,
tervehenkisestd tyoilmapiiristd ja hyvastd henkilostojohtamisesta. Siksi ei
turhaan viitetdkddn ettd “henkilostd on useimmiten projektin térkein voi-
mavara” vaikka se vie ison osan kuluista. (Kauhanen, Juurakko 2002, 120;
Krabbe 2004, 92)

4.1 Vapaaehtoistyo

Joka kesd tuhansia suomalaisia hakee vapaaehtoistoihin kesén festivaaleil-
le ja muihin tapahtumiin. He tarjoavat vélttimattomén voimavaran ndiden
tapahtumien jérjestdmisessd, silld useimmiten palkkana toimii ilmainen si-
sddnpédsy ja ruoka. Tyotehtdvét vaihtelevat telttojen ja rakenteiden pystyt-
tdmisestd, lippujen myyntiin seké artisteista huolehtimiseen. Koska tyo on
vapaachtoista ja tarjoaa suuren voimavaran olisi erityisen tirkedd tarjota
tyotd, joka mielekdstd ja hyvin ohjattua. Huonosti ohjattu ja jirjestetty ta-
pahtuma voi antaa kuvan, ettei tyontekijoistd vélitetd ja ettd heidén aikansa
menee hukkaan. Festivaalit ovat vapaaehtoisten voimanndytteitd, joissa
toimitaan yhteisen hyvén eteen ja jaetaan yhteisid mielenkiinnon kohteita.
Tyypillisesti talkootditd tekevat enemmaén naiset kuin miehet ja suurin osa
heistd on opiskelijoita.(Kankaanpdd 2016)

Hyvit organisointitaidot nousevat esille myds vapaaehtoistoiminnassa.
Sen suunnitteluun on hyva kéyttdd aikaa sekd jakaa vastuuta tietyille hen-
kiloille. Vastuuta voidaan jakaa etukiteen méérittelemalld toimenkuvat,
mikd toimii varmasti parhaiten festivaaleilla. Festivaaleilla esiintyjid tai
tapahtumia joudutaan aikatauluttamaan ja silloin on tirkeda, ettd oikea ih-
minen on oikealla paikalla. Vapaamuotoisemmissa ja pienemmissi tilai-
suuksissa toimenkuvat voidaan suunnitellaan yhdessd tai vapaaehtoinen
voi luoda ne itse itselleen. Lisdksi toimenkuvia voidaan luoda ryhmien tai
jaostojen kautta ja saada siten paras mahdollinen toimintamalli. Tama toi-
mii varsinkin silloin kun henkilostostd osa on palkallista omaa henkilo-
kuntaa ja osa vapaaehtoisia. (Kuuluvainen 2015, 65-67)
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4.2 Perehdyttiminen

Perehdyttiminen on niitd toimia, joita tarvitsee tehdd, jotta henkilo saa-
daan mahdollisimman pian osaksi organisaatiota tai tyOyhteisod sekd op-
pimaan omat tyOtehtdvinsd. Perehdyttdmistd tarvitaan uuden henkilon
kanssa, mutta myos vanhojen tydtehtdvien muuttuessa. Hyvin hoidettu pe-
rehdyttdminen vie aikaa, mutta maksaa itsensé takaisin. Mitd nopeammin
uusi perehdytettdvd saadaan tydskentelemddn itsendisesti osana yritystd,
sitdi vihemman se rasittaa muiden tyOntekijoiden ja yrityksen taakkaa.
(Osterberg 2015, 115)

Perehdyttdmisen tirkein syy on varmasti virheiden vilttdminen. Kun pe-
rehdytys on tehty oikein ja perusteellisesti oppii uusi tyontekija tekeméadn
tyonsd paremmin, eikd aikaa kulu virheiden korjaamiseen. Se samalla
hyodyttdd koko tydyhteisdd, kun tyd ei keskeydy. Perehdyttdminen aloite-
taan aina henkilokohtaisella vastaanottamisella ja keskustelulla, jossa tu-
tustutaan puolin ja toisin. Téssd vaiheessa myos kartoitetaan osaaminen ja
tehdddn perehdyttdmissuunnitelma. Perehdyttdjan on keskustelussa hyva
tuoda esille aikataulu ja odotukset henkilod kohtaan. Uudelle tyontekijélle
tulee esitelld hdnen toimenkuvansa ja kertoa mikd hénen roolinsa on yri-
tyksessd tai kyseessd olevassa tyossd. Miten juuri hidnen panoksensa liittyy
yrityksen strategiaan ja miki on hinen panoksensa. (Osterberg, 2015. 116)

Perehdyttdmisen laajuus riippuu tulevan tyon kuvasta, sen laajuudesta ja
tyosuhteen pituudesta. Siihen vaikuttavat tietysti myos henkilon ammatil-
linen osaaminen, ikd ja aikaisempi tyOkokemus. Perehdyttdmisen tulisi
kuitenkin aina olla tarpeeksi kattava, mutta tilanne on véistdmatté erilainen
pysyvéén tyosuhteeseen kuin sijaisuuteen perehdytettdessd. Tilanteet tulisi
kuitenkin aina arvioida tapauskohtaisesti. (Osterberg 2015, 117)

4.3 Esimiesty0 ja johtaminen

Yhteiset tavoitteet ja tulokset saavutetaan hyvélld johtamisella ja esimies-
tyolld. Henkiloston johtamiseen kuuluu paljon motivointia, kehittdmista,
henkildstosuunnittelua ja hankintaa sekd palkitsemista. Kdytdnnon esi-
miestyohon ja johtamiseen kuuluvat myds palautteen antaminen puolin ja
toisin, jotta kehittyminen on mahdollista. Se miten esimies ja johto hoita-
vat ndmi asiat vaikuttavat koko yrityksen ja henkilokunnan luonteeseen.
Tavoitteena on tietenkin luoda menestyksekéds yritys, jolla on kilpailuky-
kyinen henkilokunta, joka saavuttaa tavoitteensa ja voi hyvin. (Osterberg
2015, 127)

Henkilostdjohtaminen usein tapahtuu esimerkein, sen vuoksi esimies- ja
johtoasemassa olevien tulee omalla kayttaytymisellddn ndyttdd esimerkkid
yrityksen toiminnasta. Pelkkd esimerkki ei kuitenkaan riitd, vaan esimie-
heltd pitdd 10ytya tiettyjd ominaisuuksia. Hyvén esimiehen ominaisuuksia
ovat mm. rehellisyys, avoimuus, oikeudenmukaisuus, luotettavuus ja jous-
tavuus. N4itd taitoja kdyttden esimies antaa luotettavan esikuvan ja kan-
nusteen henkildstolleen. (Osterberg 2015, 128)
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4.4 Sisdinenviestintd

Sisdinenviestintd hoitaa muun muassa yrityksen sisdistd markkinointia, sen
avulla yrityksen tavat, tuotteet ja palvelut tehddin tutuksi sen henkilostol-
le. On térkedd, ettd jokainen yrityksessd tietdd ja tuntee yrityksen ydin-
osaamisen ja osaa tarvittaessa kertoa yrityksestd sidosryhmille ja asiak-
kaille. Se antaa varman ja positiivisen kuvan yrityksestd ja sen henkilo-
kunnasta. (Osterberg 20015, 193-194)

Sisdisenviestinndn avulla my0s jaetaan tietoa, rakennetaan oikeaa yritys-
kuvaa ja viestitidn henkilostolle erilaisista toimenpiteistd ja selitetddn
muutosten syitd ja seurauksia. Toimivassa viestinndssd henkilostolle ker-
rotaan asioista hyvissd ajoin ja niistd voidaan keskustella ja kysyd. Muu-
toksista kuullaan omalla yritykseltd, ei ulkopuolisilta tai lehdistd. Avoi-
muus ja rehellisyys ovat avaintekijit sisdisessd viestinnissi. (Osterberg
2015, 193-194)

Kun periaatteet ja toiminta on selvéd, tulee yrityksen valita oikeat tavat ja
kanavat toteuttaa sisdistd viestintdd. Tyontekijoiden pitdisi pystyd luotta-
maan sithen, ettd he saavat ne tiedot, joilla on merkitystd heille heidén
tyonsid kannalta. Esimiehet saavat runsaasti tietoa, mutta heidan tulisi osa-
ta jakaa sitd eteenpdin, oikeille henkil6ille ja suodattaa siitd tarpeeton ja
turha tieto pois. Huono kommunikaatio voi johtaa siihen, ettd henkilosto
kokee turhautumista ja sitd ettei heitd arvosteta. Pahinta on jos kaikki tie-
tavat jonkin asian tapahtuneen, mutta kukaan ei korjaa tai selitd sitd henki-
16stolle, vaan asian annetaan olla, se voi johtaa luottamuspulaan henkilos-
ton ja johdon vélilld. Sen vuoksi toimivien viestintikanavien ja véylien
16ytdminen ja luominen on tirkedé. Ja mitd isommasta henkildstd on kyse,
sitd tdirkedmmaksi asia nousee, viestinndn voimaa ei kuitenkaan pida viaha-
telld pienimmissikéin yrityksissi. (Osterberg 2015, 193-194)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Kun ongelma on asetettu ja muotoiltu, voidaan paittdad miten sitd 1dhde-
tddn tutkimaan ja kerddmidn aineistoa. Opinndytetydssd usein kdytetddn
kahta eri tutkimusmetodia. Toinen on kvalitatiivinen tutkimus eli niin sa-
nottu laadullinen tutkimusmuoto ja toinen on maéréllinen tutkimusmuoto
eli kvantitatiivinen. Kvantitatiiviselle tutkimukselle on yleistd, ettd se ha-
kee vastausta syy-seuraus suhteelle. Sen keskeisessd osassa ovat myds joh-
topaatokset, kasitteiden madrittely sekd tutkimustulosten asettaminen ver-
tailtavaan muotoon. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2014, 125-126 & 139-
140)

5.1 Laadullinen tutkimus

Téassd tydssa on kdytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa.
Laadullinen tutkimus tarkoittaa mité tahansa tutkimusta, jonka avulla pyri-
tddn ’10ydoksiin” ilman tilastollisia menetelmid tai muita mééréllisid kei-
noja. Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on kuvata, tulkita ja ymmartda
tutkittua asiaa. Toisin kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa proses-
si on hyvin suora ja strukturoitu, kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimus
voi olla hyvin monimuotoinen ja syklinen. Analyysi ei tapahdu vain vii-
meisend, aineiston keruun jilkeen, vaan se tapahtuu koko ajan ja se voi
ohjata tai muuttaa koko tiedonkeruu- tai tutkimusprosessia. (Kananen
2014, 18-19)

Laadullisissa tutkimuksissa haastattelut ovat yleisin tapa tiedonkeruuseen.
Haastattelun muodon méérad osallistujien mééréd, jolloin ne ovat joko yksi-
16- tai ryhméhaastatteluja. Haastateltavat valitaan aina tarkoituksenmukai-
sesti, jotta saadaan haluttua aineistoa. Lisdksi kysymystyypit madrittavat
onko haastattelu lomakehaastattelu, teemahaastattelu vai syvéhaastattelu.
Haastatteluja voi siis tehdd monia erilaisia, mutta yleisin on teemahaastat-
telu, jota on kdytetty my0s téssé tydssd. Jorma Kananen maéérittelee kirjas-
saan teemahaastattelun ndin: “Teemahaastattelu tarkoittaa kahden ithmisen
vilistd keskustelua aihe kerrallaan. Tutkija on etukédteen miettinyt aiheet
eli teemat, joista keskustellaan tutkittavan kanssa.” (Kananen 2014, 70.
Hirsjarvi yms. 2014, 164)

5.2  Tutkimuksen tarkoitus

Talla tutkimuksella haluttiin koota tapahtumajérjestdmisen ammattilaisten
mielipiteitd ja kokemuksia, joilla kartoittaa kehittimis- ja kasvattamiside-
oita vuoden 2017 Unique Art Tattoo Festivaaleille. Tutkimusmenetelma
tukee tita tavoitetta, silld yksilolliset teemahaastattelut ovat tehokkain tapa
saada yksilollisté tietoa, erityisesti silloin kun vastaukset ovat monitahoi-
sia. Talloin kysymykset voidaan raitdloidd sopiviksi ja niitd voidaan tar-
kentaa tarvittaessa, lisdksi haastattelija voi pyytdd perusteluja mielipiteel-
le. My0s haastateltavan ilmeet ja ddnenpainot voivat kertoa tai tehostaa
mielipidettd aiheesta. (Hirsijarvi yms. 2014, 205-206)
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Vaikka kumpikaan haastateltavista ammattilaisista ei tyoskentele tismal-
leen samanlaisessa vertailtavan tapahtuman parissa, on tapahtumissa aina
samankaltaisuuksia ja silloin niitd kannattaa tutkimusmielessd tutkia.
Vaikka tapahtuman sisélto olisikin uniikki ja erilainen, voi sité silti vertail-
ta oppimistarkoituksessa muihin tapahtumiin ja hakea yhtendisyyksié joil-
la tuetaan tavoitteita, kuten téssd tapahtuman kasvua. Vertailuna tissi
tyOsséd on kdytetty my0s artikkeleja erilaisista tapahtumista.

Naissd haastatteluissa kédytettiin teemahaastattelulle tyypillistd lomake- ja
avoimenhaastattelun védlimuotoa. Haastattelun aihepiirit eli teemat olivat
tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jérjestys vaihtelivat haastatte-
lun kulkiessa. Haastattelut olivat myos puolistrukturoituja eli haastattelija
poimi keskeisid aiheita ja teemoja, jotta saatiin kidsiteltya aiheita, jotka oli-
vat vélttamattomia tutkimusongelman kannalta. (Vilkka 2015, 124)

5.3 Haastattelujen toteutus ja tausta

Haastattelut toteutettiin alku syksystd 2016 Hameenlinnassa ja Vantaalla.
Haastattelut toteutettiin kasvotusten ja ne nauhoitettiin sekd tehtiin muis-
tiinpanoja. Toisen haastateltavan pyynnostd haastattelun tutkimuksen ky-
symykset toimitettiin etukédteen sdhkopostilla. Kerdtty materiaali kdytiin
1api syyskuussa 2016 ja sitd on kéytetty tdhidn opinndytetyoraporttiin.

Haastateltavat valittiin heiddn kokemusten ja osaamisen perusteella. Tatd
tyOtd varten etsittiin haastateltavat, jotka tekevdt mahdollisimman erilaista
tyotd, mutta kuitenkin tapahtumajirjestimisen parissa. Haastateltavien eri-
laiset tyoOtaustat ndhtiin rakentavana ja hyvind asiana. Oleellista tdmin
tutkimuksen kannalta oli, ettd molemmilla haastateltavilla oli useamman
vuoden kokemus kyseisestd tydstddn.

Aineiston keruun jilkeen haastattelutulokset analysoidaan, jotta voidaan
todeta mitd on tutkittu. Aineiston analysointi tapahtuu vaiheittain, mutta
ensiksi on tarkastettava, ettd kaikki tarvittava aineisto on kasassa, eikd mi-
tddn puutu. Koska aineisto on tallennettu nauhoittamalla, tiytyy se litte-
roida, eli kirjoittaa puhtaaksi sanasanalta. Téssd ty0ssd analysoinnin hel-
pottamiseksi kdytettiin siis litterointi menetelmdd. Litteroinnin voi tehda
koko keridtystd aineistosta, tai kuten tissd tyOssé eli aihealueittain. Paatel-
mien tekeminen litteroinnista on tavallisempaa, kuin suoraan nauhoista. Se
myos helpottaa padtelmien tekoa. (Hirsijarvi yms. 2014, 222)

5.4 Sisdllonanalyysi

Tassd tyossd kéytettiin sisdllonanalyysid, joka on menettelytapa, jolla voi-
daan analysoida systemaattisesti tai objektiivisesti eri dokumentteja, kuten
haastattelunauhoitetta niin kuin tdssd tyossd. Dokumentteja voivat olla
myo6s esimerkiksi kirjat, artikkelit, paivékirjat ja raportit. Siséllonanalyysi
sopii siis melkein minkd vaan dokumentin analysointiin, silld sen tarkoi-
tuksena on saada tutkitusta ilmiostd yleinen ja tiivistetty kuvaus. (Tuomi
2009, 103)
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Sisdllonanalyysi voi olla teorialdhtdistd tai aineistoldhteistd. Aineistoldh-
toisessd sisdllonanalyysissa tavoitteena on etsid aineistosta jonkinlainen
toiminnan logiikka tai tyyppikertomus eli erdénlainen tyypillinen kerto-
mus. Analyysi ldhtee liikkeelle siitd, ettd tutkija pééttdd ennen aineiston
analyysia, millaista toiminnan logiikkaa tai tyypillistd kertomusta ldhtee
etsimdén. Tdmén jilkeen tutkimusaineistoa karsitaan tutkimusongelman
kannalta epdoleellinen tieto pois, pitden tutkimuksen kannalta tirked in-
formaatio. Analyysi jatkuu aineiston tiivistimiselld, mitd ohjaavat tutki-
muksen ongelma ja kysymykset. (Vilkka 2015, 163-164)

Kun aineistoa on kisitelty ja se on tiivistetty, se muotoillaan uudestaan
uudeksi, johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi, jota tietenkin ohjaa se mitd
aineistosta halutaan etsié tai tutkia. Tdman jélkeen aineistosta muodostuu
omia analyysiyksikkdjé, joita ohjaa sana, lause, lauseen osa tai ajatusko-
konaisuus. Niistd muodostetaan jonkinlainen ryhma ja sille késite, kuvaten
parhaiten tutkimuksen tulosta. Tdmén tuloksena tutkimuksesta muodostuu
kasitteitd, luokitteluita tai teoreettisia malleja. (Vilkka 2015, 164)

Teorialdhtbisesséd sisdllonanalyysissd on nimen mukaisesti padosassa teo-
ria. Analyysi pohjautuu siis johonkin aikaisempaan teoriaan, malliin tai
tutkimukseen, jotka ohjaavat analyysia, kdsitteiden ja luokitusten maaritte-
lyd. Hanna Vilkka méérittelee kirjassaan Tutki ja Kehité, teorialdhtdisen-
ja analyysildhtoisen analyysin eron siten, ettd sen tavoitteena on uudistaa
tutkittavien antamien merkitysten avulla teoreettista kidsitystd tai mallia
tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2015, 170-171)

Tiettyjen rajojen nimissd on tutkijan hyviksyttiva, ettd sisdllonanalyysi ei
voi selvittdd kaikkea samassa tutkimuksessa. Tutkimus tiytyy rajata tark-
kaan ja kapeasti ja kertoa siitd kaikki mahdollinen. Sisédllonanalyysi on
tekstianalyysi, jossa etsitdén tekstin merkitystd. Analyysin tarkoituksena
on luoda selked ja sanallinen kuvaus tutkittavasta ilmiostd. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 92, 106-108)
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6 HAASTATTELUJEN ANALYSOINTI

Tyon toimeksiantajalla oli toiveena tutkia miten Unique Art Tattoo Festi-
vaaleja voitaisiin parantaa ja kasvattaa. Tamdn seurauksena pditettiin tut-
kia asiaa teemahaastattelujen avulla, niilld haluttiin selvittdé eri tekijoita ja
metodeja onnistuneeseen ja menestyvain tapahtumaan. Haastateltavat va-
littiin tarkoituksella eri tapahtumajirjestdmisen osa-alueilta.

Tamain haastattelun tarkoituksena oli selvittdd miten tapahtumaa kasvate-
taan ja parannetaan. Sitd varten tehtiin kaksi teemahaastattelua, tapahtu-
majdrjestimisen ammattilaisille. Ensimmaéinen haastateltava oli Hamk:n
tapahtumapaillikkd Birgitta Pirhonen, joka on tydskennellyt tapahtumien
parissa tiiminsd kanssa yli kymmenen vuotta.

Toinen haastateltava oli Veronika Vitri, joka on vuosia tydskennellyt yk-
silli Suomen suosituimmista festivaaleista. Vitrin omasta pyynndsta festi-
vaalien nimed ei mainita tdssd haastattelussa. Hin vastaa festivaalien
oheistuotteiden myynnistd esimiesasemassa. Haastattelut toteutettiin syk-
sylla 2016 Hadmeenlinnassa ja Vantaalla. Haastateltavat antoivat luvan
haastattelujen nauhoittamiseen ja niiden kdyttdmiseen tdssa tyossa.

Haastattelu kysymykset mietittiin tarkoin, jotta vastauksia saatiin haluttui-
hin aiheisiin. Kysymykset olivat joltain osin samoja haastateltaville (katso
Liite1), mutta joukossa oli my0s kysymyksié, jotka kohdistuivat haastatel-
tavien omiin osa-alueisiin. Haastatteluissa nousi selkeitd teemoja, jotka
esitellddn seuraavaksi.

6.1 Tapahtuman jérjestiminen

Yksi syy miksi valitsin Birgitta Pirhosen tdhdn tutkimukseen, on hénen
monen vuoden kokemus ja osaaminen tapahtumajirjestimisestd. Vaikka
hinelld ei ole kokemusta juuri festivaaleista, 16ytyy kokemusta monista
erilaisista, suuren ihmismddrdn tapahtumista, mikd festivaali myds on.
Pirhonen on tydssddn tottunut myos suunnittelemaan ja hoitamaan kéytén-
non asioita, jotka liittyvét tapahtumajarjestimiseen, kuten tilojen varaami-
seen ja esiintyjien hankkimiseen.

Tapahtuman jérjestimistd koskevissa kysymyksissa keskityttiin erityisesti
suunnittelu osuuteen ja sithen, mitd tapahtuu ennen varsinaista tapahtu-
maa. Molemmissa haastatteluissa esille nousi suunnittelun térkeys. Pirho-
nen korostaa suunnittelun ja tavoitteiden tarkeyttd. “’Itse tapahtuma ja sin-
ne kutsut henkilot sekd ohjelman kohdalla tulisi miettid, miksi niin teh-
ddin tai toimitaan. Asia tulisi strategisesti miettid, ettd mitd jarjestdjani
siitd saadaan kun ndin tehddin. Mitddn ei kannata tehdd vain siksi, etti
niin on aina tehty, vaan sill tulisi pyrkid asetettuihin tavoitteisiin. ”

Toinen teema suunnitteluun liittyen, joka nousi esiin, oli vision 16ytdmi-

nen. Tdmén kokoisia suuria tapahtumia kun suunnitellaan ja jérjestetddn,
joudutaan tekemddn pddtoksid, jotka toteutuvat ja vaikuttavat vasta kuu-
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kausien pééstd. Silloin oman vision 16ytdminen on tdrkedd, jotta strategi-
nen suunnittelu pitdd. Tarkka visio tulevasta tapahtumasta auttaa toteutta-
misessa, silloin henkilokunnan, sijoittajien ja median sitouttaminen tule-
vaan tapahtumaan on helpompaa. Mielenkiinto ja tapahtuman “hypetys”
hoituu kuukausia ennen ja kun tapahtuman aika on, ovat oikeat henkilot
siitd jo kiinnostuneita.

Tapahtuman jélkeistd "hypetystd” ei tule myOskdan unohtaa. Jalkimarkki-
nointi on térked osa tapahtumaa ja silld voidaan kerita tirkedd tietoa men-
neestd tapahtumasta, sekd antaa vihjeitd ja lupaus tulevasta, ensi vuoden
tapahtumasta. Vitrin esimerkki, joka on tuttu monilta musiikki festivaaleil-
ta my06s ulkomailta, on tapahtuman jilkeen julkaistava “after movie”. Vi-
deossa yleensd nédytetddn festivaalien tunnelmaa, esiintyjid ja yleisod. Vi-
deo on my0s helppo julkaista tapahtuman sosiaalisen median sivuilla ja si-
td on myos helppo jakaa muille.

6.2 Henkilokunta

Henkilokunta on myds kriittinen asia, joka vaikuttaa tapahtumaan. Témén
tutkimuksen haastatteluissa siitd puhuttiin myds paljon. Vitriltd 10ytyy
useamman vuoden kokemus tyOskentelystd festivaaleilla esimiesasemassa.
Tamain oli muun muassa yksi syy hidnen valintaansa tdhdn haastatteluun.
Vitrin mukaan térkein asia henkilokunnan suhteen, on 16ytdé oikeat ihmi-
set. Koska tapahtuma vaatii aina paljon suunnittelua, ei henkilokunnan
suunnittelu ole siitd poikkeus. Tyd vaatii niin henkildiden, kuin tyotehta-
vien tarkan suunnittelun, titd komppaa my06s Pirhonen. Kun tyohon 16yty-
vit oikeat henkil6t, joilla on tiettyjd ominaisuuksia, joita tapahtumatydnte-
kijalté tarvitaan, se kdy helpommin.

Kuten jo aikaisemmista kirjaldhteistd kdy ilmi, henkilokuntaa tulee aina
motivoida. Helpoin, mutta eniten kustannuksia vievd, on maksaa rahallista
palkkaa. Se kuitenkin vie ison osan budjetista ja vaatii silloin todella tark-
kaa vuorosuunnittelua koko tapahtuma ajalle ja ennen sitd. Haastatteluista
tuli kuitenkin ilmi, ettd on muitakin tapoja motivoida henkildkuntaa, kuin
raha. Festivaali tyoskentely eroaa paljon normaalista tyoskentelystd, ettd
usein sekin motivoi ihmisid kokeilemaan ja tulemaan vapaachtoiseksi.
Myos tapahtuman esiintyjit ja ruuan tarjoaminen olivat suosittuja moti-
vointi keinoja. Téarkeintd kuitenkin tapahtuman ja henkilo6kunnan kannalta
on, ettd he tuntevat itsensd tarvituiksi. Selkeiden odotusten ja toiveiden
kertominen auttaa tyontekijoitid toimimaan motivoituneesti ja oikein.

Henkilokunnan kouluttaminen on my0s osa kokonaisuutta. Kun tavoitteet
ja toiveet on jaettu, on aika opettaa kdytdnnon tyotehtdvit. Pirhonen neu-
voo aina uusien tydntekijoiden kanssa kdyméén lépi kaiken mahdollisen ja
kdymaéén lisdksi ldpi koko tapahtumapdivan kulun. Ndin varmistetaan, ettd
jokainen tietdd mitd on tekemdissé ja niin sanotusti myymaéssd. Vitrin me-
todeihin kuuluu uusien tyontekijéiden perehdyttdminen, vanhojen tyonte-
kijoiden avulla tyon lomassa. Ndin hidnen kokemuksestaan tyd kdy luon-
nollisimmin. Tdma on otettu huomioon myds tydvuorosuunnittelussa, ettd
tyontekijoitd on vuoroissa tarpeeksi kaikissa vuoroissa.
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Perehdyttdmisen tdrkeimmaéksi syyksi sanotaan usein virheiden vélttami-
nen, miké toki on tirkedd. Toinen ndkokulma on, jotta virheet sallitaan,
silld niistd usein oppii parhaiten. ”Rakentavassa ja kannustavassa tyoyhtei-
sOssd niitd el tarvitse pelédtd, mutta niistd tulee aina oppia”, on my0s Vitrin
periaatteita henkilostonjohtamisessa.

6.3 Tapahtuman ndkyvyys

Menestyneen tapahtuman avain asioiksi nousi, tietenkin hyva markkinoin-
ti. Haastateltavat molemmat kehottivat ajattelemaan luovasti ja vélilld
luottamaan niihin hulluimpiinkin ideoihin. Tdmén pdivan tdrkeimméksi
kanavaksi noussut, ja UATF:nkin hyodyntdma, Facebook oli myds toimi-
vin haastateltavien kokemuksesta. Se kuitenkin vaatii paljon panostusta,
myos rahallisesti. ”Jos todella haluaa myos Facebookissa nikyvyytta, sii-
hen kannattaa rahallisesti sijoittaa, jotta se nikyy mahdollisimman monen
sivulla. Eikd vain odottaa, ettd ystdvit jakavat tapahtumaa.” kommentoi
Vitri. Hyvia printtimainontaa ei tule kuitenkaan tdysin unohtaa. Kun mai-
nonta ja markkinointi ovat tdnd pdivana suurelta osin digitaalista, voi esi-
merkiksi paperinen kutsu olla raikas tuulahdus kaikkien sdhkdpostien jou-
kossa. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd se sopii tapahtuman yleisil-
meeseen.

Tapahtuman ohjelman suhteen haastateltavat kehottivat myods olemaan
luovia, mutta itse pddasiaa, eli tatuointeja unohtamatta. Oheisohjelman tu-
lee siis sopia tapahtumaan, mutta ei viedd padhuomiota. Tapahtuman ai-
emmista ohjelmista oltiin vakuuttuneita, mutta myos jotain kehitysideoita
annettiin. Kehotettiin hakemaan uutta yleiséd, niistd jotka vield haaveile-
vat tatuoinneista, mutta eivét ole vield uskaltautuneet. Myos tatuointipiiri-
en omia kanavia ja ryhmid kehotettiin hyddyntdmaédn, silld monelta artis-
tilta 16ytyy varmasti jo omaa asiakaskuntaa.

Nakyvyyttd ja menestystd tdytyy ldhted rohkeasti etsimdin ja tavoittele-
maan. Vitri kertoo kokemuksesta kuinka ystidvien kanssa tyoskentelyssd
on voimaa, mutta siitd 10ytyy myos raskas puoli. ”’Kehittyminen ja menes-
tyminen on tiettyyn pisteeseen mahdollista kavereiden kanssa, mutta har-
valla on niin suurta ystivépiirid, etteikoé vililld joutuisi turvautumaan ul-
kopuoliseen apuun.” Vitri tietdd my0Os omasta kokemuksestaan, kuinka ys-
tdvien harrastelu on muuttunut menestyksekkaiksi koko paivityoksi.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA KEHITYSIDEAT

Seuraavaksi késitellddn haastatteluista saadut kehitysideat. Tavoitteena oli
saada vertailtavia sekd toimivia kdytdntoja ja menetelmid, ei kopioida toi-
sia tapahtumia tai yrityksid. Tdmén tutkimuksen tavoitteena on selvittda
soveltavia toimia, joita UATF voisi hyodyntdd tapahtumansa kehittimises-
sd.

Unique Art Tattoo Festival on uniikki ja ainutlaatuinen tapahtuma télla
hetkelld Suomessa ja sille haetaan suunnitellusti kasvua ja kehitystd vuosi
vuodelta. Kuten usein uusien tapahtumien kohdalla niin sanottu lapi lyo-
minen koko kansa tietoisuuteen kestdd oman aikansa. Suuren yleison ta-
voittaminen vaatii suunniteltuja toimia ja harkittua markkinointia sekd
hiukkasen tuuria ja onnea.

7.1  Tapahtuman suunnittelun tehostaminen

Kuten ldhdeaineistosta ja haastatteluista on kidynyt ilmi, suunnittelu on iso
osa tapahtuman jdrjestimistd. Molemmissa haastatteluissa tuli ilmi, ettid
tyontekijé tai tyontekijat kayttavét jonkinlaista suunnittelutydkalua. Erdén-
laista vuosikellomaista aikajanaa, johon merkataan kaikki térkedt tehtdvét
ja niiden tekijét ja missé jarjestyksessé ne tehdéén.

Tama helpottaa suunnittelua ja voisi olla varsin oiva tydkalu festivaalien
suunnitteluun, jossa tyotehtdvit eivit jakaudu tasaisesti pitkin vuotta, vaan
tapahtuvat sykleissé. Joitakin asioita ja esiintyjid voidaan joutua varamaan
jopa vuotta, tai kahta aikaisemmin. Téllaisesta tydkalusta voisi olla myos
apua tyotehtdvien jakamisessa, silli mitd l&hemmaksi tapahtumaa men-
nddn, sitd enemman niitd yleensi kertyy.

”Péaivamadrilld alan rakentamaan, tastd tdhén paivéén, jolloin
tapahtuma on aikajanaa. Se ldhtee raadollisista deadlineista,
joita muut alihankkijat meille asettavat. Sitd kautta tulee il-
moittautumiset ja mihin mennessd pitdd varata ja vahvistaa
esim. ruokailu. Milloin pitdd olla kutsurekisteri ja tieto osal-
listuneista. Lisdksi milloin aletaan markkinoimaan. Pysyn
karryilld kun on ylhdilld tietyt pisteet ja paivamaarat.”

- Birgitta Pirhonen

Myos Vitri kertoo ndhneensé toimistolla aikajanan kdytostd, mutta kertoo
sen olleen erdénlainen muistilappujen sijoituspaikka, josta kaikki tyonteki-
jét voivat ndhda tirkedt paivimaarit. Oleellista tdssdkin tyokalussa on, ettd
sen tekee omalle yritykselleen ja tyOyhteisolleen sopivaksi. Muita esi-
merkkejé tillaiselle tydkalulle voisi olla, myos digitaalinen, kaikille tyon-
tekijoille jaettava kalenteri tai mobiilinen muistikirja sovellus.
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7.2 Tapahtuman mediandkyvyys

On selvdd, ettd menestyvi tapahtuma tarvitsee paljon nékyvyyttd eri me-
dioissa. Unique Art on titd hoitanut jo erityisen hyvin menneind vuosina,
mutta molemmat haastateltavat kehottavat panostamaan sithen entistd
enemmén. Unique Art Tattoo Festival sai valtakunnallista ndkyvyyttid
vuonna 2016 Yle Areenassa, sekd paikallisissa ndkyvyyttd alueen sanoma-
lehdissa.

Tulevina vuosina ndkyvyyttd voisi laajentaa enemmaén valtakunnalliselle
tasolle suosituissa medioissa. Haastatteluissa esille nousi myds Suomessa
ja maailmalla pinnalla ollut siséltomarkkinointi YouTube:ssa, yhdessd
“tubettajien” kanssa. Pirhonen kertoo haastattelussa olleensa mukana til-
laisen yhteistyon suunnittelussa ja toteaa sen olevan hyvin titi pédivaa ja
suosittua. Hian painottaa kuitenkin, ettd sisdlto ja sen tekijdn tulee sopa yri-
tyksen imagoon ja tapahtuman luonteeseen, jotta siitd saadaan luonteva ja
onnistunut markkinointiyhteistyo.

Suuresta suosiosta kertovat myos useiden mainostoimistojen ohjeet sisél-
toyhteistyostd “bloggaajien” ja “tubettajien” kanssa. Sisdltomarkkinointi
yritys Hehku listaa ohjeita kotivisuillaan ja korostaa myos sité, ettd “’tubet-
tajan” ja yrityksen bréndi-identiteetti tulee toimia yhdessd. Yhteistyovide-
ot ja sisdltomarkkinointi tulisi suunnitella yhdessd luontevaksi molempien
tyyliin sopivaksi. Yhteistyon vahvuus luultavasti piilee siiné, ettd monille
“tubettajille” katsojat eivét ole vain lukuja, vaan osa vahvaa yhteisod. Sen
ansiosta sisiltd pysyy aitona ja katsojat voivat luottaa “tubettajansa” mie-
lipiteeseen. (Hamaildinen S. 2016)

Haastateltavat myds suosittelevat vahvaa ndkymistd Facebookissa ja In-
stagramissa, jotka on todettu aikaisemmin jo toimiviksi markkinointi-
kanaviksi, mutta panostamalla niissd my0s maksetulla ndkyvyydelld. Ys-
tdvien ja seuraajien jakaminen on toki luotettavaa ja toivottavaa, mutta uu-
sille asiakkaita voitaisiin saada télld keinolla. Maksetut mainokset myos
suosituilla verkkosivuilla, voisivat tuoda asiakkaita tatuointi genren ulko-
puolelta, henkioitd jotka ovat kuitenkin kiinnostuneita aiheesta. Pirhonen
kehottaa suunnittelemaan hyvidn aikataulun, joka alkaisi ainakin kaksi
kuukautta ennen varsinaista tapahtumaa. Myos Vitri kehottaa pieniin toi-
mintoihin pitkin vuotta, ei vain juuri ennen tapahtumaa, jolloin mainonta
on tietenkin kovimmillaan.

7.3  Jatkuva uudistuminen

Asiakkaiden ja artistien mielenkiinnon ylldpitdminen on tirkedd ja vaatii
joka vuosi jotain uutta ja parempaa. Sen vuoksi tapahtuman kehittyminen
myos siséltd pdin on tirkedd. Uusien ohjelmanumeroiden, ulkoasun ja
henkil6ston kehitys kasvattaa koko tapahtumaa.

Haastateltava Veronika Vitri kertoi kuinka on itse pédédssyt todistamaan,

miten yhden ihmisen visio on muuttunut menestykseksi. Vitri uskoo me-
nestyksen tapahtuneen, koska jérjestdjilli on aina ollut tarkka visio siiti,
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miltd he haluavat festivaaliensa ndyttidvéan ja tuntuvan. Lisdksi heilld on ol-
lut aina luotettava joukko ystévid toteuttamassa titd visiota.

“Festivaalit ovat olleet jdrjestdjien haave, mutta ajan kulues-
sa mukaan on tullut ihmisi4, joilla on todettu olevan hyva vi-
sio ja osaavan hommansa. Siitd kasvu on ldhtenyt.”

- Veronika Vitri

Oikeat henkil6t, oikeilla paikoilla festivaaleilla, parantavat siis koko ta-
pahtumaa. Selked ja tehokas tyOvuorosuunnittelu tarkoittaa tyotehtidvien
madrittdmistd ja niiden jakamista. Kun kaikilla festivaalien tyotehtivilla
on oma vastuu tyontekiji, joka hoitaa tyon ja kouluttaa sithen tulevat uu-
det festivaalityOntekijdt, voidaan varmistua, etti jokainen tyontekijd on
tarpeellinen ja osaa tyonsd. Kun vanha tyontekijd, jolle tyGtehtdavit ovat tu-
tut, kouluttaa uuden tyontekijin tyon ohessa, sddstytddn ylimaardisiltd
koulutus pdiviltd. Tatd suunniteltaessa on kuitenkin hyvi arvioida mahdol-
listen ulkopuolisten tahojen apu. Markkinoinnissa voisi hyodyntdd mai-
nostoimistoa, tapahtuman toteuttamiseen koulutettua tapahtumakoor-
dinaattoria tai kenties pr tyontekijoitd festivaaleilla.

Ulkoisien asioiden kehittdminen vaatii enemmaén ajatustyotd, kuin siséis-
ten asioiden. Ulkoisia kehittdmisideoita haastattelijoilta tuli mm. tapahtu-
man teemaan liittyen. Tdnd pdivdnd on Suomessakin paljon tapahtumia,
ettd erottuminen voi olla vaikeaa. Vitri kuvaa myos ilmiotd, ettd entisti
nuoremmilla ihmisilld, on enemmaén rahaa kdytossddn, mikd saattaa tar-
koittaa sitd, ettd he ldhtevdt mielenkiintoisten festivaalien perdssid ulko-
maille. Téllainen toiminta on ollut jonkin aikaa esilld myds Suomessa. Sen
vuoksi erottuminen eri teemoilla tai aiheilla voisi olla keino saavuttaa asi-
akkaita.

Pirhonen korostaa haastattelussa samoja teemoja ja lisdd my0s, ettd tdnd
pdivdnd ihmiset hakevat vuorovaikutteisuutta ja kokemuksia. Ei endd
mennd kuuntelemaan vain musiikkia, vaan haetaan niitd muita eldmyksia
siind ohessa. Talld hetkelld nosteessa ovat olleet erilaiset ruokatrendit;
kasvisruuat ja paikallisuus, kuten Flow festivaaleilla kesélld 2016. Teemo-
ja voi hakea myo0s alueen historiasta, tapahtuman tilasta sekéd teemavuosis-
ta, kuten ensi vuonna 2017 ’Suomi 100 vuotta”.

7.4  Jatkotutkimusehdotukset

Tamain tutkimuksen myo6td esille nousi monia mielenkiintoisia aiheita ta-
pahtuman kehittimisen ympdrille, joita toimeksiantaja voisi seuraavaksi
tutkia. Tutkimukset voisi tehdd opinndytetyond tai erilaisina projekteina
oppilaiden avulla. Téssé esitellddn ehdotuksia, joita toimeksiantaja voi ha-
lutessaan hyodyntéa.

Kun festivaaleista on tehty jo kaksi opinndytety6td tapahtuman jérjestdjien
kannalta, voisi seuraava olla jotain asiakkaiden ndkokulmasta. Tyytyvii-
syyskysely festivaalien yhteydessd voisi antaa uutta tietoa asiakkaiden na-
kokulmasta. Lisdksi potentiaalisia asiakasryhmié voisi tutkia kenttityona,
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muissa Hameenlinnan alueen tapahtumissa tai muualla Suomessa. Néilld
aiheilla voitaisiin tuottaa uutta tutkimusaineistoa tapahtuman nykyisten ja
tulevien asiakkaiden nékokulmasta

Pienempind tutkimusprojekteina voisivat olla erilaiset markkinointitapah-
tumat yhteistyossd oppilaiden kanssa. Vuonna 2016 toteutettiin markki-
nointitapahtuma yhdessd Hamk:n opiskelijoiden tapahtuman kanssa, joka
kerési ndkyvyyttd Unique Art Tattoo Festivaalien Facebook —sivulle. Tés-
td varmasti 10ytyisi uusia ideoita nikyvyyden hakemiseksi.
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Kehittimistyon kirjoitelman nimi

LITE 1
KYSYMYKSET HAASTATELTAVALLE

- Miten tyOskentely festareilla eroaa normaalista tyoymparistosta?
Henkil6ston kannalta?

- Miten tyontekijit perehdytetdin tyotehtaviinsa?

- Tarkeimmait ohjeet tyota aloittaessa?

- Toiden jakaminen?

- Miten tyontekijoiden hyvinvoinnista huolehditaan?

- Miten motivoitte henkilokuntaa? Esim. Tyd6tehtavit, palkka?

- Suurimmat haasteet henkilokunnan kannalta?

- Esimiehend erityisen tarkedd on..?

Kysymykset Hamk:n tapahtumapaéillikolle Birgitta Pirhoselle

Kerro tapahtumien nykytilasta

- Mitka ovat trendit téll4 hetkelld?

- Miten tapahtumia voitaisiin parantaa?

- Onko tapahtunut selvid muutostrendeja?

- Mitd mieltd olet, ettd yritys jirjestdd omia tapahtumia? Mitd niissa
erityisesti tulee ottaa huomioon?

- Vinkit uuden tapahtuman jirjestdmiseen?

- Tavoitteista: Miten luot tavoitteet tapahtumalle?

- Suunnitteluvaihe: Milloin isoa tapahtumaa aletaan suunnittele-
maan? Esimerkkeja?

- (Téarkeimmat) Tyokalut tai metodit tapahtuman suunnitteluun?

- Miten saavutetaan haluttu kdvijaiméaard? Entd “laatu korvaa méaa-
ran” —ajattelu?

- Markkinointi: Isoimmat oivallukset markkinoinnissa?

- Miten markkinoisit tillaista tapahtumaa?

- Miten briandi, imago ja maine otetaan huomioon?

- Miten hoidat jdlkimarkkinointia?

- Some: Tarkeimmit kanavat tdn4d4n?

- Mitd mieltd olet tapahtumien mainostamisesta/markkinoinnista
somessa?

- Mitd mieltd olet paikanpidilld tapahtuman jakamisesta?

- Henkil6sto: Vaikuttaako henkilokunta tapahtumaan?

- Mitd mieltd olet vapaaehtoisten/oppilaiden kaytosta?

- Miten hoidatte perehdyttdmisen?

- Kéydaanko tavoitteet ldapi henkilokunnan kanssa?

- Mitd mieltd olet bloggaajista/tubettajista tapahtumissa?

- Miten hakisit kasvua tapahtumalle? Télle tapahtumalle?



