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Opinnaytety6 on valmistunut kevaalla 2018 ja sen aiheena on tapahtumajarjestaminen.
Toimeksiantajana oli Kangasalla toimiva tieliikenteen valtakunnallinen erikoismuseo Mobi-
lia. Mobilia tarjoaa monipuolisia elamyspalveluita seka jarjestad runsaasti yleisftapahtumia
vaihelevin teemoin.

Opinnaytety6 on produktityppinen. Produktiosa on teoriaosuuden pohjalta rakennettu ta-
pahtumaprosessin hallinnan opas. Opas kasittelee tapahtumajarjestamisen vaiheita ja me-
netelmia kohdennettuna toimeksiantajan tarpeisiin. Tapahtumajarjestamisen vaiheet kasi-
tella&n prosessin mukaisessa jarjestyksessa, kronologisesti edeten. Teoriaosuus pitaa si-

sallaan produktin osa-alueiden tietopohjan.

Opas ei ole ohjekirja, jossa tapahtumajarjestaminen kaydaan teknisesti vaihe vaiheelta
lapi. Tarkkojen yksityiskohtien sijaan se keskittyy merkittavien strategisten tekijdiden, kuten
tapahtumakonseptin, resursoinnin ja asiakaskokemuksen kehittamiseen. Markkinointiin ei
paneuduta perusteellisesti, silla jo olemassa olevaa Mobilian markkinointisuunnitelmaa
kaytetaan myds tapahtumien markkinoinnissa. Aihealueet on rajattu kasittelemaan erityi-

sesti yleisdtapahtumia.

Oppaan tavoitteena on auttaa Mobilian tapahtumajarjestdmisesta vastaavia henkildité ja-
lostamaan jo olemassa olevia toimintamalleja ja tehostamaa tapahtumaorganisaation tyds-
kentelya. Pyrkimyksena on tarjota erityisesti tapahtumatuotannon laatua ja jarjestelmalli-
syytta kasvattavia keinoja.
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1 Johdanto

Nykymaailmassa ihmiset etsivat tavallisesta arjesta irtaannuttavia tuntemuksia ja tapahtu-
mien asema niité tarjoavana tahona on murroksessa. Digiaikana fyysinen kanssakaymi-
nen ei ole enaa valttdméaton sosiaalisten kohtaamisten syntymiselle. TAman vuoksi tapatu-
mien tulee vaikuttaa osallistujan kaikkiin aisteihin merkittavan ja mieleenpainuvan koke-
muksen synnyttamiseksi. Tolvasen (2016b) mukaan tapahtumat voitaisiin n&hda ennem-
minkin kollektiivisina mielentiloina, eik& niink&an perinteisen maaritelman mukaisesti koh-
taamisina. Digiaika ja tapahtumat sopivat hanen mielestaan erinomaisesti yhteen. Uuden-
lainen teknologia mahdollistaa tapahtumien jakamisen suorana tai tallenteena ympari
maailman, mik& pidentaa niiden elinikdd huomattavasti. Lisaksi teknologia monipuolistaa
ja tehostaa markkinointia seka helpottaa juuri halutun kohderyhmén tavoittamista. (Tolva-
nen 2016a; Tolvanen 2016b.)

Teknologian kehittyminen on ennemmin mahdollisuus kuin uhka tapahtuma-alalla. Fyysis-
ten kohtaamisten arvostus ja merkitys korostuu niiden harventuessa ihmisten elamassa.
Tapahtumien tarjoama kollektiivinen hyoty osallistujalleen nousee informatiivisen hyddyn
ohitse. (Litmanen 29.3.2018.)

Opinnaytetyo tarkastelee tapahtumajarjestamista yleisétapahtumien nakoékulmasta. Tar-
koituksena ei ole koko tapahtumatuotannon yksityiskohtainen avaaminen, vaan kasitelta-
vat aiheet on valikoitu toimeksiantajan tarpeiden ja toiveiden pohjalta. Tarkkojen yksityis-
kohtien sijaan se keskittyy merkittaviin strategisiin tekijoihin. Tyéssa kasitelladn tapahtu-
mien nykytilaa, tapahtumajarjestamisen prosessia, laadukasta tapahtumaorganisaatiota
seka asiakaskokemusta. Markkinointiin ei paneuduta perusteellisesti, silla jo olemassa
olevaa toimeksiantajan markkinointisuunnitelmaa kaytetddn myds tapahtumien markki-

noinnissa. Teoriaosuuden tietopohja on koottu palvelemaan produktiosan rakentamista.

Produktina valmistui tapahtumaprosessin opas toimeksiantajalle. Tuotoksessa kasitellaan
tapahtumajarjestamisen vaiheet tuotantoprosessin mukaisessa jarjestyksessa, kronologi-
sesti edeten. Opas on tarkoitettu kaikille toimeksiantajayrityksen tydntekijdille ja erityisesti
tapahtumajarjestamisesta vastaaville henkildille. Oppaan tavoitteena on auttaa tyonteki-
j6itd jalostamaan olemassa olevaa toimintamallia uusien tehokkaiden menetelmien avulla
seka kehittamaan tapahtumaorganisaation tydskentelyn laatua. Opas pyrkii herattamaan
lukijoissaan uusia ja innostuneita ajatuksia tyoskentelysta tapahtumien parissa.
Toimeksiantaja on elamyspalveluita tarjoava ja tapahtumatuotantoa tekeva yritys, Mobilia.

Mobilian Autokyla sijaitsee Kangasalla ja palvelee asiakkaitaan ympéari vuoden. Vuosittai-



nen kavijamaara on noin 45 000 henkil6a, joista tapahtumakavijoita on noin 9 000. Yrityk-
sen monipuolisiin elamyspalveluihin kuuluvat esimerkiksi autonayttelyt, yleisétapahtumat
seka kokous- ja juhlapaketit. Vierailijoilla on mahdollisuus nauttia Mobilian Autokylan toi-
minnallisesta ymparistosta ja kattavista liikuntamahdollisuuksista jarvenrantamaisemissa.
Mobilia panostaa erityisesti lapsiperheiden palvelemiseen. Heille suunnattua tarjontaa
ovat muun muassa retkeilyreitti Keisarinharjulle, uimaranta seka lasten leikki- ja liikenne-
puistot. (Mobilia 2018.)

Toimeksiantaja pyrkii panostamaan yleisétapahtumiin yha enemman tulevaisuudessa. Ta-
voitteena on ensisijaisesti taloudellisen tuoton ja asiakastyytyvaisyyden kehittaminen. Mo-
bilian pitkaaikaisia vakihenkilokunnan jasenia alkaa elakéitymaan ja tydntekijéiden vaihtu-
vuus talon sisalla on ollut vimevuosina voimakasta. TAma on aiheuttanut hankaluuksia
yrityksen sisdisessa viestinnassa ja henkiloston tydnkuvien muodostamissa. Heilla on
my06s ilmennyt ongelmia resursoinnin kanssa viimeaikaisia tapahtumia jarjestettéessa.
Toimeksiantaja toivoi saavansa tapahtumatuotannon laadun ja jarjestelmallisyyden kehit-

tamiseen ohjaavaa materiaalia. (ljas 11.1.2018.)



2 Tapahtuma

Getzin ja Pagen (2016) mukaan tapahtumalla on aina alku ja loppu. Tapahtumat ovat ai-
nutkertaisia ja hetkellisia ilmigit&, jotka on yleisesti ennalta suunniteltu, aikataulutettu ja
niilla on jokin tarkoitus. Tapahtumilla on usein myos rajattu alue tai alueita. Heidan mu-
kaan on kaytdnndssa mahdotonta toistaa tapahtuma taysin muuttumattomana uudestaan,
vaikka tekninen toteutus vastaisi tarkasti edellista. Olosuhteiden, kuten miljoon, ihmisten
ja sisallon muutokset tekevat siita aina uniikin kokemuksen. Ainutkertaisuudessa piilee ni-
menomaan niiden suosion salaisuus. Se tekee ihmisten silmissa tapahtumista houkuttele-

via, jopa vastustamattomia.

Yleis6tapahtumia on jarjestetty koko ihmiskunnan elinkaaren ajan. Ihmiset ovat jo varhai-
sista ajoista lahtien kokoontuneet yhteen juhlimisen, viihteen ja kulttuurin merkeissa.
Oman aikansa merkittavia suurtapahtumia olivat esimerkiksi Antiikin Kreikan olympialaiset
ja Rooman valtakunnan sirkushuvit. Antiikin ajan tapahtumat vastasijat suunnitelmallisuu-
deltaan ja organisoinniltaan hyvin pitkalti nykyajan mallia. Keskiajalla ihnmiset kokoontuivat
yhteen seuraamaan kiertelevien seurueiden viihde-esityksia ja uskonjarjestdjen esittdmia
naytelmia. Renessanssin aikakaudelle tapahtumat sijoittuivat yh& enemman taiteen ja
kulttuurin ymparille. Ihmiset alkoivat kdymaan teatterissa, oopperassa ja baletissa. Taméan
liséksi syntyi nykyaikaisen kaltaisia musiikkijuhlia ja -festivaaleja. 1800-luvulla suosittuja
tapahtumia olivat ammattikiltojen juhlat seké erilaiset musiikki- ja urheilukilpailut. Suo-
messa alkoi syntya 1900-luvulle siirryttdessa uudenlaisia erikoistapahtumia, kuten Savon-
linnan Oopperajuhlat. Yleistapahtumien teemat olivat vahvasti aatteellis-, poliittis-, ja mili-
taristisavytteisia. Kesatapahtumat alkoivat yleistymaan Suomessa vasta 1960-luvulla. Ne
olivat alkuun paasaantoisesti musikaalisia konsertteja ja festivaaleja. Tapahtumien juhla-
aikaa oli 1980-luku, jolloin yritysmaailmassa herattiin tapahtumien tarjoamiin hyétyihin.
Nousujohteisen taloustilanteen siivittaman rahaa oli laittaa tapahtumiin enemman kuin
koskaan. Tata seurannut lama-aika vaikutti koko yhteiskuntaan ja hidasti merkittavasti ta-
pahtumien taloudellista kasvua. Siitd huolimatta ihmismassat I6ysivat tiensa tapahtumiin
ja monia osallistumisennatyksia rikottiin. Tapahtumat olivat saavuttaneet vankan aseman
vapaa-ajan elamyksia tarjoavana keinona. Nykyaikana tapahtumat ovat rajattu yha tar-
kemmin eri teemoihin ja ne pyrkivat tarjoamaan elamyksia kohdennetuille asiakasryhmille.
(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002.)

Tapahtumakirjo maailmassa on varikas ja jannittava. Monimuotoisuus tyylin, tarkoituksen
ja syntyvien kokemusten perusteella on lahes rajaton. Tapahtumilla on aina ollut vankka
paikka henkilokohtaisessa ja kollektiivisessa elamassamme, joten ne vaikuttavat keskei-

sesti kulttuuriin, like-elaméaan ja vapaa-aikaamme. Tapahtumien jarjestdminen on erittain



merkittdva, kasvua tekeva sosiaalinen ja kulttuurinen ilmio yhteiskunnassamme. Tapahtu-
milla on tapana peilata populaarikulttuurin muutoksia ja helpottaa korkeakulttuurin saavut-
tamista. Niilla on vankka asema yksilon kulttuurisia mieltymyksia palvelevana tekijana. Ta-
pahtumille on tunnusomaista, etta ne luovat mahdollisuuden erityisten kokemusten synty-
miselle, jotka eivat iiman kyseista tapahtumaa olisi mahdollista. Tapahtumien tyylit ovat
hyvin vaihtelevia ja niitd jarjestetaan monista eri syista, mutta niiden kaikkien perimmainen
pyrkimys on synnyttaa yksilollisia ja yhteisoéllisia kokemuksia osallistujilleen. Uudenlaisia
kokemuksia muodostuu tapahtumissa kaiken aikaa, mika itsessaan on merkittava intressi
tapahtumaan osallistumiselle ja sen jarjestamiselle. Osallistujan henkilokohtaiset odotuk-
set ja asenteet, sekéd halukkuus heittdytya mukaan tapahtumaan, vaikuttavat merkittavasti

syntyvaan kokemukseen. (Getz & Page 2016.)

Tapahtumat on mahdollista jaotella omiin kategorioihinsa erilaisilla tavoilla, riippuen mista
perspektiivista niita tarkastellaan. Vallo ja Hayrinen (2016, 75-80) ovat jaotelleet eri tapah-
tumalajit sisallon ja toteuttamistavan mukaan. Sisallon mukaan jaotellut tapahtumat he
ovat luokitelleet edelleen asiatapahtumiksi, viihdetapahtumiksi ja naiden yhdistelmiksi. To-
teuttamistavan mukaan tapahtumat ovat puolestaan edelleen jaoteltu itse rakennettuihin
tapahtumiin, ulkoistettuihin tapahtumiin, ketjutettuihin tapahtumiin sekéa kattotapahtumiin.
Van der Wagen ja White (2018, 25) ovat sen sijaan méaaritelleet tapahtumat ennen kaik-
kea niiden tarkoitusperien mukaan. Naiden lisaksi tapahtumat on mahdollista méaéaritella
Suomen lain mukaan joko yleis6- tai yksityistapahtumiksi. Kokoontumislaissa yleisétapah-
tuma on maaritelty yleistlle avoimeksi tilaisuudeksi, joka poikkeaa tarkoitusperaltaan ylei-
sista kokouksista ja jota ei sen luonteen perusteella voi pitaéa yksityisena tilaisuutena (Ko-
koontumislaki 22.4.1999/530).

2.1 Tapahtumamarkkinointi

Yrityksen ideologia ja imago maarittaa, millaista markkinointia se harjoittaa. Markkinointifi-
losofia syntyy yrityksen asenteiden, taloudellisten tavoitteiden seka kohderyhman mieliku-
vien yhtalosta. Sen tulee ohjata yrityksen tuotantoa, toimintatapoja ja koko henkildston
tydskentelya. (Gronroos 2015, 315.)

Perinteiset markkinointikeinot ovat menettéaneet tehoaan viime aikoina. Suurin syy siihen
on, etta nykyisin tietoa on valtavasti tarjolla ja se on entistéa helpommin saatavilla. Kasva-
nut kilpailu ja informaation haarautuminen useampaan eri viestintdkanavaan on vaikutta-
nut asiakkaiden kulutuskayttaytymiseen. Asiakaan ei enaa nykyaikana tarvitse tyytya vain
yrityksen itsensé tarjoamaan markkinointiviestintd&n, vaan heidan on mahdollista saada
tietoa tuotteista ja palveluista monista eri l&hteista. Uusi tehokkaaksi havaittu markkinointi-

keino yrityksille on tapahtumamarkkinointi. (Vallo & Hayrinen 2016, 21)
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Tapahtumamarkkinointi on elamyksellinen markkinoinnin toteuttamistapa. Se on suunni-
telmallista, interaktiivisesti ja toiminnallisesti toteutettua markkinointia, tapahtuman muo-
dossa. Tapahtumamarkkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista koota sidosryhmansa yh-
teen ja ndin ollen tehokkaasti vaikuttaa heihin sekéa luoda yhteisia kokemuksia heidan
kanssaan. Yhteiset kokemukset vahvistavat eri sidosryhmien suhteita yritykseen. Tapah-
tumat mahdollistavat asiakkaan kohtaamisen aidosti ja henkilokohtaisemmalla tavalla. On-
nistuessaan ne jattavat pitkaaikaisia positiivisia muistoja jarjestavasta organisaatiosta.
Perimmaisena tarkoituksena on halutun viestin valittdminen kohderyhmaélle ja saada hei-
dat toimimaan yritykselle hyodyllisella tavalla, aivan kuin kaikessa muussakin markkinoin-
nissa. Tapahtumamarkkinoinnin tulee onnistuakseen olla tavoitteellista toimintaa seka olla
yhtenaisessa linjassa yrityksen muiden markkinointikeinojen kanssa. (Vallo & Hayrinen
2016, 21-28)

2.2 Tapahtumat Mobiliassa

Mobiliassa jarjestaan vuosittain yli 20 erilaista yleisolle avointa tapahtumaa. Taman liséksi
Mobilia toimii tapahtumapaikkana eri tahojen yksityistilaisuuksille ja -tapahtumille. Kesa on
vilkkainta aikaa tapahtumakalenterissa. Tarjonta on kirjavaa ja teemat vaihtelevat vuoden-
ajan ja trendien mukaan. Monet suosituimmat tapahtumat ovat muodostuneet perinteeksi
ja ne toistetaan vuosittain. Mobilia on monipuolinen tapahtumapaikka, jossa tapahtumia
jarjestetaan seka sisatiloissa etta ulkosalla. (Mobilia 2018.)

Vuonna 2017 Mobilia tuotti 24 yleis6tapahtumaa, joihin osallistui yhteensa 8 759 tapahtu-
makavijaa. Suurimman kavijamaaran saavutti Valtakunnallinen museoajaneuvopdiva -ta-
pahtuma 2 000 osallistujallaan. Yli tuhat osallistujaa saavuttivat myts Rautalankaa ja
jenkkirautoja -tapahtuma seka Loytoretken rallipaiva -tapahtuma. Alla olevaan taulukkoon
(taulukko 1) on listattu kaikki vahintdén 200 osallistujaa saavuttaneet yleisétapahtumat

vuonna 2017 kavijamaarien perusteella suurimmasta pienimpaan. (Mobilia 2018b.)

Tapahtuma Kavijamaara (henkil6d)
Valtakunnallinen museoajoneuvopaiva 2 000

Rautalankaa ja jenkkirautoja 1800

Lasten Loytoretki -tapahtumaviikko 1120

Museoiden ilta Kangasalla 850

Sinivilkku ja Autonpaiva 760




Kangasala Triathlon 700

Lada Kerhon 20-vuotisjuhla 600
Linja-autopaiva 250
Lexuksien ja Toyotien kesatapahtuma 250
Miina ja Manu -lastennaytelméa 230

Suomi turvassa 100 vuotta -nayttelyn ava- | 220

jaiset
Aitienpaivan juhlalounas 207
Rallin ilta 200

Taulukko 1, Vuoden 2017 merkittavimmat yleisétapahtumat Mobiliassa (Mobilia 2018b)



3 Tapahtumajéarjestdmisen prosessi

Laadukas tapahtumajarjestdminen on projektitydskentelyd parhaimmillaan. Projekti on
kertaluontoinen ja itsenainen tehtavékokonaisuus, jolle on maaritetty selkeat tavoitteet ja
resurssit. Resurssit kuten aika, henkildsto ja budjetti ovat usein tarkasti rajattu. Tyoskente-
lysta vastaa projektia varten muodostettu projektiryhmé, jonka jokaiselle jAsenelld on oma
roolinsa organisaatiossa. Projektilla on aina selkea aloitus ja lopetus. Naiden valiin sijoit-
tuu suunnittelu- ja toteutusvaihe, jotka esitetdén alla olevassa kuvassa (kuva 1). (Kauha-
nen, Juurakko & Kauhanen 2002, 24-26.)

eProjektin tarkka maarittaminen
_ *Organisaation kokoominen
Aloitus eResurssien rajaus
eEsitutkimus

*Projektisuunnitelman
> ) kirjoittaminen
Sunnittelu

eTavoitteiden asettaminen
eRiskianalyysi

__> eToimintamallin
noudattaminen
Toteutus eTehtdvien suorittaminen

eTavoitteiden
saavuttaminen

> eAnalysointi

Paattaminen [ eArviointi
e Jatkokehitys

Kuva 1, Projektin vaiheet, muunneltu (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 26.)

Tapahtumajarjestamisen prosessi koostuu samoista peruselementeista kuin mika tahansa
projekti. Naméa kolme perusvaihetta ovat esivaihe, toteutusvaihe ja jalkivaihe. Tapahtu-
majarjestamisessd ndma vaiheet voi tarkentaa alla olevan kuvan (kuva 2) mukaisesti en-
nen tapahtumaa sijoittuvaan suunnitteluvaiheeseen, varsinaiseen tapahtuman toteuttami-
seen sekd tapahtuman paatyttya suoritettavaan jalkimarkkinointivaiheeseen. Jokaisen
osa-alueen huolellinen I&pivienti antaa avaimet onnistuneen tapahtuman toteutumiseen.

(Tapahtumakaupunki Jyvaskyla 2018.)



> Suunnitteluvaihe >> Toteutusvaihe >> Jalkimarkkinointivaihe >

Kuva 2, Tapahtumanjarjestamisen prosessi, muunneltu (Vallo & Hayrinen 2018, 189)

Tapahtuma vaatii onnistuakseen riittavasti aikaa. Liian tiiviilla aikataululla toteutetuissa ta-
pahtumissa sisalto ja erityisesti sen laatu usein karsii. Riittdva maara aikaakaan ei kuiten-
kaan takaa varmaa onnistumista, silla sek& sisaisten ettd ulkoisten tekijoiden tulee toimia
ongelmitta. (Vallo & Hayrinen 2016, 189.)

Tolvasen (2016c) mukaan tapahtuman aiheuttamat reaktiot ja ajatukset ovat merkitykselli-
sempid, kuin varsinainen sisalto tai muut tekniset osa-alueet. Tapahtumat syntyvét ja jat-
kavat kasvuaan ensisijaisesti osallistujien paan sisélla ja nilden muodostumiseen vaikutta-
vat fyysisen tilaisuuden liséksi koko tapahtumaprosessin aikainen toiminta. Taman vuoksi
tilaisuuden paatyttya elaméaan jaavat muistot ja kokemukset ovat arvokkain asia koko si-

dosryhmalle. (Tolvanen 2016c.)

3.1 Suunnitteluvaihe

Tapahtumaan osallistumisen syyt ja sen synnyttamat kokemukset ovat riippuvaisia yksilon
tai ryhman asemasta tapahtumaprosessissa. Tama tulisi ottaa huomioon suunnitteluvai-
heessa ja tarkastella jarjestettavaa tapahtumaa sidosryhman eri jasenten, kuten esimer-

kiksi osallistujien, tydntekijoiden ja yhteistyokumppaneiden nakékulmista. (Getz 2016.)

Tapahtuman suunnittelu on hyva aloittaa vastaamalla seuraaviin kysymyksiin: miksi ta-
pahtuma jarjestetaan, kenelle se on suunnattu ja mika on sen tavoite. On liséksi tarkeaa
pohtia mita tapahtumalla halutaan viestid. Tama auttaa luomaan raamit varsinaiselle
suunnittelutydlle ja ideoinnille. Suunnitteluvaiheen tarkoituksena on luoda tapahtumalle ta-
voitteiden mukainen sisalto ja kartoittaa mahdolliset riskitekijat. TAssa vaiheessa on lisaksi
tarkeda maarittaa, minkalaiseen muutokseen tapahtumalla pyritddn. Tama helpottaa mer-
kittavasti tavoitteiden konkretisoitumista ja niiden toteutumisen analysointia. Muutosajat-
telu on omalla tavallaan koko suunnitteluvaiheen perusta, silla haluttu muutos ohjaa méaa-
rittdmaan tarkoituksenmukaisen kohderyhman, ohjelmasisallon ja tapahtumapaikan. (van
der Wagen & White 2010, 25; Vallo & Hayrinen 2016, 132-137.)



Suunnitteluvaihe on hyva paattaéa tuotekortin valmistamiseen. Se kokoaa kaiken tarpeelli-
sen informaation tapahtumasta pelkistetyn esitteen muotoon. Tuotekortin tarkoituksena on
antaa asiakkaalle selkea kuva tarjottavasta palvelusta seka helpottaa yrityksen markki-
nointia. (Raatikainen 2008, 73.)

3.1.1 Teema

Tapahtuman teeman tulisi aina olla yhteydessa sen jarjestamisen tarkoitukseen. Sen tay-
tyy myos palvella mahdollisimman monipuolisesti kohderyhman tarpeita ja mieltymyksia.
Ideaalissa tilanteessa osallistujat padsevat nauttimaan teemasta kaikilla aisteillaan. (van
der Wagen & White 2010, 28,32.)

Tapahtuman teema nitoo eri osa-alueet yhtenaiseksi paketiksi. Valittu teema auttaa valit-
tamaan halutun viestin osallistujille ja maarittaa pitkalta tapahtuman sisallon seka visuaali-
set elementit. Tapahtuman tulee kulkea alusta loppuun valitun teeman mukaisessa lin-

jassa ja tukea kohderyhman mieltymyksia. (Vallo & Hayrinen 2016, 233-235.)

3.1.2 Kohderyhméa

Lecklinin (1997, 104) ja Raatikaisen (2008, 10, 22-23) mukaan oikean kohderyhmén tun-

nistaminen on asiakaslahtdisen toiminnan perusta, silla se lisaa kannattavuutta, tehostaa

markkinointia ja ohjaa tuotekehitystd. Kohderyhman maarittdmisen mahdollistaa asiakas-

segmentointi. Segmentointi tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden jakamista eri ryhmiin, eli
segmentteihin, heidan eriavien vaatimusten, arvojen ja kulutuskayttaytymisen perusteella.
Muodostuneista segmenteista valitaan yksi tai useampi, organisaation paamaarasta ja ta-
voitteista riippuen. Nain muodostuu varsinainen kohderyhma tarjottavalle tuotteelle tai pal-
velulle. (Lecklin 1997, 104; Raatikainen 2008, 10, 22-23.)

Gronroos (2015, 422-423) korostaa, ettd organisaation ei ole tarpeellista pyrkia jokaisen
potentiaalisen asiakkaan palvelemiseen tai tarpeiden tayttamiseen yhta intensiivisesti.
Asiakkaiden vaihtelevat tarpeet ja toiveet tekevat siita erittdin monimutkaista, jopa mahdo-
tonta. Sen sijaan organisaation tulisi pyrkia keskittdmaan resurssinsa yhteen tai vain muu-
tamaan segmenttiin tarjottavaa palvelua kohden. Han muistuttaa myos, etta asiakkaat
kohtaavat usein toisensa kuluttaessaan palveluita ja nain ollen vaikuttavat syntyvaan pal-
velukokemukseen. Homogeeniset asiakasryhmat edistavat mielekkaan ilmapiirin muodos-
tumista. (Gronroos 2015, 422-423.)

Tapahtumaa suunniteltaessa on tarkeaa maarittaa tuleva kohderyhma ja pyrkia asettu-

maan heiddn asemaansa. Kohderyhmén tarkka analysointi auttaa tunnistamaan heidan



tarpeensa ja mieltymyksensa. Tdméan avulla on mahdollista rakentaa heitd puhutteleva si-
saltd seka luoda heille sopivat olosuhteet tapahtumassa. (Vallo & Hayrinen 2016, 145-
148.)

Kohderyhman erityispiirteet tulee ottaa huomioon tapahtuman eri osa-alueita luodessa.
Nama yksilolliset tekijat vaikuttavat merkittavasti esimerkiksi tapahtumapaikan, ajankoh-
dan seka sisallon valintaan. (van der Wagen & White 2010, 436-437.) On tarke&a muis-
taa, etta jossain tapauksissa tapahtumalla saattaa olla monia eri kohderyhmia, riippuen
mista nakokulmasta asiaa tarkastelee. Esimerkiksi monissa lapsille suunnatuissa tapah-
tumissa varsinaiset osallistujat ovat lapsia, mutta markkinoinnin kohderyhmaa ovat heidan

vanhempansa tai muut laheiset. (van der Wagen & White 2010, 101.)

3.1.3 Tapahtumapaikka ja ajankohta

Tapahtumasuunnittelun lahtékohta on paattaa mita jarjestetaan. Taman jalkeen on loydet-
tava sopiva paikka ja ajankohta. Niiden tulisi vahvistaa tapahtuman teemaa ja olla sopivia
jarjestavan tahon imagoon. Eri tapahtumapaikoilla ja ajankohdilla on omat rajoitteensa ja
mahdollisuutensa, joten on tarkeda loytaa juuri kyseiselle tapahtumalle tarkoituksenmukai-
nen ratkaisu. (Vallo & Hayrinen 2016, 167-170.)

Sopivaa tapahtumapaikkaa valitessa tulee ottaa huomioon paikan toimivuus juuri kyseisen
tapahtuman luonteelle ja tarkoitusperélle. Tapahtuman koko, kohderyhma ja siséltd ovat
ratkaisevassa asemassa paatoksenteossa. Potentiaalinen osallistujamaara maarittaa pit-
kalti sen, kuinka suuri tapahtumapaikan tulee olla ja minkalaisia infrastruktuurisia vaati-
muksia syntyy. Kohderyhman tarpeet ja mieltymykset puolestaan vaikuttavat tapahtuma-
paikan sijaintiin, seka sen laheisyydessa tarjolla olevien palveluiden tarpeellisuuteen. On
tarkeaa ottaa huomioon tapahtumapaikan esteettdmyys, saavutettavuus seka turvallisuus
kaikille potentiaalisille osallistujille. Yksinkertaisuudessaan tapahtumapaikan tulee sopia
kohderyhman profiiliin. Tapahtuman sisalté asettaa omat vaatimuksensa tapahtumapai-
kalle. Sen tulisi mahdollistaa ja edesauttaa halutun sisallon sujuva lapikulku tapahtuman
aikana. (van der Wagen & White 2010, 40-47.)

Ajankohta vaikuttaa tietyissa tapauksissa merkittavasti potentiaalisen kohderyhman ha-
luun ja mahdollisuuteen osallistua tapahtumaan. Sopivaa ajankohtaa etsiessa tulee kiin-
nittda huomioita tapahtuman sisallon ja kohderyhman vaatimuksiin. Eri vuodeajoilla, vii-
konpaivilla ja kellonajoilla on omat vaikutuksensa osallistumispaatoksen syntymisessa.
Paasaantoisesti syksy ja alkutalvi ovat hiljaisempaa aikaa tapahtumien saralla Suomessa,

kun taas kevét ja alkukesa ovat kiireellisintd aikaa. Viikonpaivaa ja kellonaikaa valitessa

10



kannattaa asettua kohderyhman asemaan ja pohtia heidéan aikatauluihinsa sopivin ajan-
kohta. Tapahtuman teema ja sisaltd saattavat rajoittaa omalta osaltaan ajankohdan valin-
taa. Huomioon ottamisen arvoista on myés mahdollisten kilpailevien tapahtumien ajankoh-
dat. (Vallo & Hayrinen 2016, 174-175.)

3.2 Toteutusvaihe

Toteutusvaiheessa suunnitelmat ja ideat konkretisoituvat ja tapahtuma muuttuu todeksi.
Tapahtuman toteutuksen voi jakaa kronologisesti kolmeen osa-alueeseen: rakentaminen,

varsinainen tapahtuma ja purkaminen. (Vallo & Hayrinen 2016, 198.)

Rakentaminen on usein ty6lain ja eniten resursseja vieva osa-alue toteutusvaiheessa.
Tama vaihe tulee suunnitella ja organisoida huolellisesti ajankéytdn ja resurssien maksi-
moimiseksi. Tapahtumapaikan tilat vaikuttavat oleellisesti rakennusvaiheen kulkuun. Ra-
kennusvaihe pitaa sisallaan tarvittavien kalusteiden, opasteiden ja muun materiaalin sijoit-

tamisen tapahtumapaikalle. (Vallo & Hayrinen 2016, 199.)

Tapahtumalla tulisi olla mielenkiinnon herattavéa voimakas aloitus ja selke& lopetus. Nai-
den valilla tapahtuva ohjelma voi tapahtuman luonteen mukaan olla joko tarkkaan aikatau-
lutettua tai vapaammin etenevaa. Varsinaisen tapahtuman onnistuminen ja sujuva kulku
on kiinni monista muuttujista ja tekijoista. Huolellinen suunnittelu ja esivalmistelut edesaut-
tavat onnistumista, mutta tapahtuman aikana saattaa kaikki ei valttamatta mene aina kasi-
kirjoituksen mukaisesti. Taméan vuoksi on tarkeda, ettéa ennalta on maaritetty vastuuhen-
kilo, jonka tehtavana on tarkkailla ja valvoa tapahtuman kulkua, seka tehda tarvittavia rat-
kaisuja ongelmatilanteissa. (Vallo & Hayrinen 2016, 201-202.)

3.3 Jalkimarkkinointivaihe

Tapahtuman paatyttya siirrytaan jalkimarkkinointivaiheeseen. Sen paatavoitteena on jat-
kaa osallistujiin vaikuttamista. Jalkimarkkinointi pitaa sisallaan osallistujien, esiintyjien
seka kaikkien tapahtuman luomiseen osallistuneiden muistamisen ja kiittamisen. Tassa
vaiheessa keratddn myos palautetta eri tahoilta. Asiakastyytyvaisyyden lisaksi pitdaa muis-
taa kerata palaute kaikilta ulkopuolisilta toimijoilta sekd omalta jarjestajaorganisaatiolta.
Kokonaispalautteen analysoinnin jalkeen kannattaa tehda yhteenveto tapahtumasta. Yh-
teenvedosta kay ilmi onnistumiset sek& kehityskohdat ja se toimii alustana seuravan ta-
pahtuman suunnittelulle. Kyseisté toimintamallia kaytettdessa tapahtumajarjestamisen
prosessista muodostuu jatkuva kehittamisprosessi (kuva 3) uusille ja toistettaville tapahtu-
mille. (Vallo & Hayrinen 2016, 220-221.)

11



Suunnitteluvaihe

Jalkimarkkinointivaihe Toteutusvaihe

Kuva 3, Jatkuva kehittdamisprosessi, muunneltu (Vallo & Hayrinen 2018, 189)

Tolvanen (2016b) korostaa tapahtumakokemuksen jatkamisen merkitysta. Se vahvistaa
syntyneita kokemuksia ja mahdollistaa her&nneiden ajatusten yhteisollisen jakamisen.
Nain tehdessa on mahdollista huomioida my6s sellaiset henkilt jotka eivét olleet lasna
varsinaisessa tapahtumassa. Nykyaikana tapahtuman jatkot on mahdollista toteuttaa
myds ilman fyysista tilaisuutta, esimerkiksi internetpalveluiden tai muiden jakelualustojen

valityksella.

Koivumaen (2016) mukaan tapahtuman synnyttamat kokemukset ja muistot eivat rajoitu
vain itse tapahtumaan, vaan niitd muodostuu koko tapahtumaprosessin elinkaaren ajan.
Koettuun elamykseen vaikuttavat merkittavasti myds tapahtumaa edeltava ja sen jalkei-
nen toiminta. Han korostaa, etta tapahtuma alkaa jo siitd hetkesta, kun jarjestajalla heraa
ajatus tapahtuman luomisesta ja onnistuessaan se jatkaa sidosryhmaansa vaikuttamista
loputtomiin. (Koivuméaki 2016.) My6ds Tolvasen (2016a) mukaan tapahtuman elinkaaren
pidentdminen on nykyaikana vaivatonta ja ennen kaikkea tarpeellista. Tapahtumaan osal-
listuminen tulisi mahdollistaa myo6s sellaisille henkildille, jotka eivat fyysisesti ole lasna ta-
pahtumapaikalla. Tapahtumakokemusta on mahdollista pitda elossa yllapitamalla keskus-

telua ja tarjoamalla erilaisia materiaaleja tapahtumaan liittyen. (Tolvanen 2016a.)

12



4 Laadukas tapahtumaorganisaatio

Tapahtumien ja tilaisuuksien jarjestamiseen kaytetaan paljon resursseja. Yritykset saavat
niiden avulla mahdollisuuden kehittaé imagoaan. Asiakkaalle halutaan synnyttaé positiivi-
sia kokemuksia ja muistoja yrityksen toiminnasta. Tapahtumalle tulisi aina asettaa selkeita
tavoitteita, seka miettid miten asiakkaaseen pyritdan vaikuttamaan. Halutun lopputuloksen
saavuttaminen vaatii jarjestajalta laadukasta tyoskentelya. Laadukas tapahtumaorgani-
saatio on ahkera ja aidosti motivoitunut ryhma, jonka jasenet ovat periksiantamattomia ja
paineensietokykyisia tydskentelijoité. Tieto- ja taitopadomaa karttuu seka onnistuneiden
ettd epaonnistuneiden kokeilujen kautta. Laadukas organisaatio oppii virheistdan ja osaa
tunnistaa toimivimmat menetelmat. (Vallo & Hayrinen 2016, 111-1.14.)

Suurin vastuu tapahtumaorganisaation tyon laadusta on tapahtumavastaavalla. Tapahtu-
mavastaava on ikaan kuin projektipaallikko, jonka tarkein tehtava on ryhman tyéskentelyn
johtaminen, organisointi ja hallinta. Tapahtumavastaavan tulee olla ongelmanratkaisuky-
kyinen ja maaratietoinen johtaja. Johtajan ei ole tarkoitus tehda kaikkea ty6ta itse, vaan
hanen tulee pystyéa delegoimaan tyétehtavid muulle ryhmalle. Valtaistaminen lisaa tyonte-
kijoiden motivaatiota ja tyytyvaisyytta. Hyva johtaja kannustaa, palkitsee ja luottaa alai-
siinsa. Tydntekijat kaipaavat henkilokohtaista huomioimista saénndllisesti. (Grénroos
2015, 467-471; Vallo & Hayrinen 2016, 266-268.)

Organisaation muut tyontekijat, eli projektirynmaiset, saavat kukin oman roolinsa tai vas-
tuualueensa. Tyonkuva maaraytyy henkilon kykyjen ja kokemuksen mukaisesti. Henkil6s-
ton resursointiin vaikuttavat jarjestettavan tapahtuman koko ja luonne. Tydskentely on te-
hokasta, kun projektiryhmassa vallitsee yhten&inen ja innostava tydilmapiiri. Tyotehoon
vaikuttavat myds sisdisen viestinnan ja dokumentoinnin laatu. Ryhman jasenten tulee olla
tietoisia tapahtuman tavoitteista, seka prosessin etenemisesta ja mahdollisista muutok-
sista. (Vallo & Hayrinen 2016, 271-273.)

Organisaation sisainen tydilmapiiri vaikuttaa usein merkittavasti myos asiakastyytyvaisyy-
teen. Taman vuoksi organisaation tulee panostaa jasentensa tydhyvinvointiin ja sisdisen
motivaation kehittamiseen. Avoin ja rehellinen sisaisen viestintd mahdollistaa tyotyytyvai-

syyden kohoamisen. (Gronroos 2015, 461.)

4.1 Tapahtumakonseptin luominen

Tapahtumia tuottavien organisaatioiden kannattaa pyrkia luomaan tapahtumilleen tapah-

tumakonsepti. Tapahtumakonsepti on malli tai tapa, jonka mukaan tapahtuma toteutetaan.
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Tapahtumakonseptin avulla tapahtumajarjestamisen prosessin vaiheet ja menetelmét va-
kiinnutetaan monistettavaan muotoon. Luotu konsepti on ik&&n kuin tapahtuman kasikirjoi-
tus, jonka mukaan tapahtuma on mahdollista toistaa tehokkaasti. Samaa konseptia on
mahdollista kayttad perustana myo6s uusien tapahtumien tuottamisessa. (Vallo & Hayrinen
2016, 65.)

Tapahtumakonseptin luominen on tapahtuman tuotteistamista. Tuotteistamisen tavoit-
teena on luoda asiakkaan tarpeet ja toiveet tayttava tuote tai palvelu, jota yritys pystyy te-
hokkaasti tuottamaan. Konseptointi tapahtuu samoin menetelmin, kuin tuotteen tai palve-
lun tuotteistaminen ja onnistuessaan siitd on mahdollista saada vastaava hyoty. (Raatikai-
nen 2008, 64-65.) Tapahtumakonsepti tehostaa tapahtumien toistettavuutta ja helpottaa
laatustandardin syntymistd. Laadukas konsepti tekee tydskentelystd maaratietoisempaa ja
nain ollen myds aikataulullisesti tehokkaampaa. Konseptoinnin jalkeinen, systemaatti-
sempi tyoskentelymalli, saéstaa resursseja jatkokehittdmiseen ja uusien innovaatioiden
luomiseen. (Parantainen 2009, 9,14,23; Tekes 2009, 3.)

4.2 Dokumentointi

Tapahtuma vaatii onnistuakseen jarjestavaltd organisaatiolta laadukasta dokumentointia.
Dokumentoinnin paaasiallinen tavoite on tiedon tallentaminen jatkokayttéa varten. Onnis-
tunut dokumentointi tallentaa hyvaksi havaitut suunnitelmat, menetelmat ja muun materi-
aalin siten, etta tydorganisaation vaihtuessakaan tydskentelyn laatu eika tehokkuus kéarsi.
(Parantainen 2009, 24; Vuori 2010, 2.)

Tapahtumatuotannon vaiheiden, seka asiakaspalautteen ja itsearvioinnin systemaattinen
dokumentointi on tarkeaa. Tallentaminen mahdollistaa datan analysoimisen ja hyddynta-
misen jalkikateen. Dokumentoitu data kasvattaa yrityksen tietopddomaa ja nain ollen

edesauttaa kilpailuedun syntymista. (Vallo & Hayrinen 2016, 114.)

4.3 Sisainen viestinta

Tapahtumaorganisaation sisaisen viestinnan laatu vaikuttaa merkittavasti syntyvaan lop-
putulokseen. Mutkaton tiedonkulku organisaation sisalla vahentaa ongelmatilanteiden
syntymista. Eri osapuolien valinen tiedottaminen, keskustelu ja ohjeistaminen tehostaa
prosessin etenemista ja tavoitteiden toteutumista. Jarjestelmallinen sisainen viestinta yh-
tendistad organisaation ajatusmaailmaa ja timan johdosta myds ulkoisen viestinnén laatu
kehittyy. (van der Wagen & White 2010, 188-189.)
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Laadukkaan organisaation siséinen viestintd on tehokasta ja rehellista. Palautetta taytyy
pystya antamamaan seka esimiesten etté alaisten toiminnasta ja siihen tulee myds rea-
goida. Tavoitteiden saavuttaminen on todennakdisempaa, henkildston ollessa ajan tasalla

tilainteiden etenemisesté ja muutoksista. (Lecklin 1997, 71.)
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5 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on vuorovaikutuksen kautta asiakkaalle syntynyt henkil6kohtainen koke-
mus yrityksen toiminnasta, tuotteista tai palveluista. Sen rakentumiseen vaikuttavat asiak-
kaan mielikuvat ja kohtaamistilanteiden aikaansaamat reaktiot. (Vallo & Hayrinen 2016,
310.)

Kasvanut kilpailu yritysmaailmassa on herattanyt yritykset muuttamaan liikketoimintastrate-
gioitaan. Kilpailukyvyn kehittdmisen suunnaksi on muodostunut asiakaskokemusten johta-
minen. Asiakaskokemuksen luominen ei ole yksittédinen projekti, vaan jatkuvaa toiminnan
kehittamistd, asiakkaan muuttuvien tarpeiden ja odotusten suuntaan. Laadukas tarjooma
ja markkinointi ei endéa nykyaikana riita, vaan erottuminen tapahtuu asiakkaille syntyvien
kokemusten kautta. Asiakkaan odotuksia vastaavat, tai ne ylittavat, kokemukset vaikutta-
vat asiakassuhteiden muodostumiseen. Vahvat asiakassuhteet ovat tarkein kilpailuvaltti
taman hetken markkinoilla. Niiden avulla asiakkaat pysyvat lojaaleina yritysta kohtaan ja

jakavat positiivisia kokemuksiaan muille. (Gerdt & Korkiakoski 2016.)

Asiakaskokemus on aina yksilén omien reaktioiden tulos, joten yritys ei pysty taysin hallit-
semaan sen lopullista muodostumista, vaan ainoastaan pyrkid edistamaan halutun loppu-
tuloksen syntymista. Sen kehittaminen aloitetaan siirtamalla asiakkaat yritystoiminnan yti-
meen. Asiakkaan tarpeiden tunnistamiseen panostetaan ja ne ohjaavat yrityksen toiminta-
mallien ja tarjooman kehitysta. Tama ei rajoitu vain markkinointiin ja asiakaspalveluun,
vaan koko yrityskulttuurin tulisi pohjautua asiakokemuksen kehittamiseen. Yrityksen asi-
akkaalleen tuottaman arvon noustessa, asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus lisaantyy.
(Loytana & Kortesuo 2011.)

5.1 Asiakas

Asiakas voi olla yksittédinen henkild tai organisaatio. On olemassa erilaisia méaaritelmia sii-
hen, milloin heista tulee yrityksen asiakaita. Asiakkuuden syntymiseen vaikuttaa yrityksen
markkinointistrategia ja ajatusmaailma. Perinteisen vaihdantakeskeisen markkinointistra-
tegian mukaan kuluttaja tai organisaatio on asiakas, vain ollessaan markkinoinnin tai kau-
pankaynnin kohteena. Suhdemarkkinoinnissa puolestaan pyritddn luomaan pidempiaikai-
sia ja henkilékohtaisempia asiakassuhteita. Asiakkuus ndhdéaéan jatkuvana prosessina,
jonka aikana asiakasta palvellaan myds ostotapahtumien valisena aikana. Yritys pyrkii
kaiken aikaa tayttAmaan suhdeasiakkaansa tarpeita materiaalin, informaation ja muiden
palveluiden avulla. Asiakkaan arvostus yrityst kohtaan nousee, saadessaan apua my6s

ostotapahtuman jalkeen ja on néin ollen motivoituneempi kuluttamaan kyseisen yrityksen
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tuotteita seka palveluita jatkossakin. Tietyissa yrityksissa jokaisen asiakkaan kohtelemi-

nen suhdeasiakkaana voi olla mahdotonta. Tassa tapauksessa suhdeasiakkaiksi on kus-

tannustehokasta valita eniten tai sdannollisimmin kuluttavat asiakkaat, eli niin sanotut

kanta-asiakkaat. (Gronroos 2015, 63.)

Lecklin (1997, 105-107) luokittelee asiakasryhmat viiteen eri kategoriaan niiden suhdeta-

sojen perusteella alla olevan taulukon (taulukko 2) mukaisesti.

Suhdetaso

Maaritelma

Avainasiakkaat

Avainasiakkaat ovat yrityksen tuottavimpia
asiakkaita. Yritys tekee kaikkensa yllapi-
taékseen tdméan suhdetason asiakastyyty-
vaisyyttd. Asiakassuhteen jatkuminen on
erittain tarke&a ja heille tarjotaan erilaisia
etuja ja lisdpalveluita. Avainasiakkaille teh-
daan selvaksi, etta yritys valittaa heista ja

on valmis tayttamaan heidan tarpeensa.

Vakioasiakkaat

Vakioasiakkaiden ostokayttdytyminen on
saannollistd, mutta ei yhta tuottavaa kuin
avainasiakkailla. Heidat pyritdan pitamaan
tyytyvaisena kustannustehokkaasti seka li-
sddmaan heidan kuluttamistaan ostota-
pahtumista kertyvien bonusten avulla. Tu-
levaisuudessa heidan toivotaan kehittyvan
avainasiakkaiksi. Vakioasiakkaat antavat
tarkan kuvan yrityksen todellisesta kohde-
ryhmasta.

Satunnaisasiakkaat

Satunnaisasiakkaiksi maaritellaan asiak-
kaat, joiden ostokayttaytyminen on epéa-
saannollista tai muutoin vahaista. He kayt-
tavat usein myds kilpailijoiden tuotteita ja
palveluita. Heidan asiakasuskollisuutta py-

ritd&n vahvistamaan suoramarkkinoinnin ja
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saannollisesta kuluttamisesta ansaittavien

etujen avulla.

Potentiaaliset asiakkaat Potentiaaliset asiakkaat ovat yrityksen
kohderyhméa, joihin ei ole onnistuttu luo-
maan suhteita. Markkinointiviestinta ei ole
saavuttanut heita tai he saattavat suosia
kilpailevia yrityksia. Yritys pyrkii kohdenne-
tun tarjousmarkkinoinnin ja houkuttelevan
imagon avulla herattamaan heidan mielen-
kiintoaan sek&a nostamaan suhdetasoa.
Taman onnistuminen on kuitenkin usein
epavarmaa ja on nain ollen taloudellinen

riski yritykselle.

Entiset asiakkaat Entisten asiakkaiden suhde yritykseen on
katkennut. TAma voi olla seuraus asiakas-
tyytymattomyydesta tai paremman vaihto-
ehdon léytymisesta. Heilta saatu palaute
on erittain tarkeaa laadunkehityksen kan-
nalta. Se auttaa tunnistamaan tiedosta-
mattomia puutteita ja virheita toiminnassa.
Asiakassuhteen uudelleen luominen voi

olla hankalaa, mutta merkittavien mene-

tysten kohdalla vaivan arvoista.

Taulukko 2, Asiakasryhmat suhdetasojen mukaan, muunneltu (Lecklin 1997, 105-107)

Yrityksen on tarkeaa tuntea ja tunnistaa olemassa olevat asiakkaansa seké potentiaaliset
uudet asiakkaat. Yhteiskunnan kehittyessa myos asiakkaiden kulutuskayttaytyminen
muuttuu ja yritykset pyrkivat pysymaan tietoisina tapahtuvista muutoksista. Tama mahdol-
listetaan tekemallda markkinointitutkimuksia saanndéllisin valiajoin. 1960-luvulla kulutusyh-
teiskunnassa keskigssa oli vain laadukas tuote. 1970-luvulla siirryttdessa keskityttiin koh-
deryhmien erilaisten tarpeiden tunnistamiseen ja tayttdmiseen. 1980-luvulla puolestaan
tuotekehityksen ohella panostettiin palvelun laadun kehittdmiseen. 1990-luvulla oli tar-
ke&, ettd asiakasta palveltiin yksil6llisesti. Talla hetkella asiakkaiden tarpeet muuttuvat
entistd nopeammalla tahdilla ja asiakkuuksien hallinnan merkitys korostuu. Asiakkaan ku-
lutuskayttaytymisen taustalla on henkilokohtaiset tarpeet, mutta siihen vaikuttavat osal-
taan monet eri tekijat. Voimakkaimmat naisté ovat yksilotekijat ja markkinoinnilliset tekijat.

Yksilotekijat koostuvat asiakkaan henkilokohtaisista ominaisuuksista, toiveista ja tarpeista.
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Naiden muodostumiseen vaikuttavat yksilon persoona ja ymparistd. Markkinoinnilliset teki-
jat ovat yritysten viestinnan seké tarjooman kautta syntyvia mielikuvia ja kokemuksia. Asi-
akkaan lopullinen ratkaisu on naiden tekijéiden summa. Alla oleva taulukko (taulukko 3)
esittaa merkittdvimmat tekijat kulutuskayttaytymisen muodostumisessa. (Raatikainen
2008, 9-20.)

Yksilotekijat Markkinoinnilliset tekijat
e sukupuoli e bréandi
o eldméanvaihe e asiakaspalvelu
o jka e mainonta
e tulotaso e tuoteominaisuudet
e perhetausta e laatu
e asuinpaikka e estetiikka
e persoonallisuus e saatavuus
o elamantyyli e suositukset
e arvot ¢ hinnoittelu
e kulttuuri
e viiteryhmat
o kokemukset
e tunnetilat

Taulukko 3, Merkittavimmat kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, muunneltu (Raati-
kainen 2008, 9-20.)

5.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaalle on usein muodostunut jonkinlainen mielikuva yrityksen tarjoamasta tuotteesta
tai palvelusta. Mielikuvan syntymiseen vaikuttavat yrityksen markkinointiviestintd, asiak-

kaan aikaisemmat kulutuskokemukset sekd muiden kuluttajien arviot. Mielikuva maarittaa
asiakkaan odotusarvon tuotetta tai palvelua kohtaan. Odotusten vastatessa tuotteen tai

palvelun todellista laatua, syntyy asiakastyytyvaisyys. Asiakastyytyvaisyys johtaa usein

asiakassuhteen jatkumiseen. Odotukset on mahdollista myos ylittda tai alittaa. Ylittdminen
tekee asiakkaasta erittain tyytyvaisen ja han todennakdoisesti tekee uusintaostoja sdanndol-
lisesti, seka suosittelee tuotetta tai palvelua myds muille. Odotusten alittaminen synnyttaa
puolestaan asiakastyytyméattomyytta. Yrityksen tulee reagoida siihen valittbmasti seka pyr-
kia selvittAmaan tyytymattémyyden syyt. Tyytymattomilla asiakkailla on tapana jakaa huo-
noja kokemuksiaan toisille inmisille. Asiakastyytyméattdmyyden mittareina ovat asiakasvali-

tukset, negatiiviset palautteet sekéd asiakassuhteiden paattyminen. Asiakastyytyvaisyyden
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muodostumiseen vaikuttavat tekijat on esitetty alla olevassa kuvassa (kuva 4). (Grénroos
2015, 177-178; Lecklin 1997, 99-100, 114-124.)

Yrityksen
imago

Tuotteen
laatu

Odotusarvo Asiakastyytyvaisyys

Palvelun
laatu

Kuva 4, Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen, muunneltu (Gronroos 2015)

Asiakastyytyvaisyyttd on mahdollista mitata tutkimusten, palautteen seka fyysisen vuoro-
vaikutuksen avulla. Mita yksityiskohtaisempaa tietoa eri osa-alueiden toimivuudesta saa-
daan, sitd helpompi niitd on kehittda. Asiakkaiden toiveet ja mielipiteet muuttuvat ajan
saatossa, joten mittaamista tulee tehda saanndllisin valiajoin. (Grénroos 2015, 122; Leck-
lin 1997, 122-123.)

Asiakastyytyvaisyyden kasvattamisen lahtékohtana on asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin
reagoiminen. Tarjooma tulee olla asiakaslahtdisesti rakennettua ja kehittaminen tapahtua
asiakaspalautetta analysoimalla. Asiakaspalvelun laadulla ja henkilokunnan toiminnalla on

merkittava vaikutus tyytyvaisyyden muodostumisessa. (Lecklin 1997, 73.)
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6 Pohdinta

Opinnaytetytn kasittelema aihe on ajankohtainen nyky-yhteiskunnassa. Teknologian no-
pea kehittyminen on aiheuttanut muutoksia ihmisten kayttaytymisessa. Muutokset ovat
vaikuttaneet voimakkaasti myos tapahtumien luonteeseen ja niiden tuotantoon. Digitalisoi-
tumisen myo6té tapahtumajarjestamista on tarpeellista tarkastella uudesta nakokulmasta.
Erityisesti perinteisten yleisdtapahtumien merkitys ihmisille on murroksessa. Sosiaalinen
media sekd muut kollektiiviset verkostot ovat mahdollistaneet vuorovaikutuksen ilman fyy-
sistd kanssakaymista. Informaation ja palvelun valittaminen ei tarvitse en&é nykyaikana
yhteista olinpaikkaa tarjoajan ja vastaanottajan kesken. Nain ollen tavanomaiset yleisota-
pahtumien tarjoamat hyodyt osallistujilleen ovat menettaneet arvoaan. Yleisotapahtuman
tulee nykyaikana onnistua synnyttamaan merkittavia ja arjesta irtaannuttavia kokemuksia.
Osalllistujat kaipaavat edelleen aitoja kohtaamisia ja ihmiskontakteja, joten tapahtumat tu-
lee rakentaa palvelemaan niiden muodostumista. (Getz & Page 2016; Litmanen
29.3.2018; Tolvanen 2016b.)

Tapahtumajarjestamiseen paneuduttaessa on tarpeellista kasitella asiakkaan roolia pro-
sessissa. Kasvanut kilpailu kulutusmarkkinoilla on lisannyt saatavilla olevaa tarjontaa.
Runsas tarjonta on kasvattanut puolestaan asiakkaan valinnanvapautta. Asiakkaan on
mahdollista tehda paatoksia eri vaihtoehtojen valilla, joten yritysten taytyy panostaa laa-
dukkaaseen tarjoomaan yhd enemman. Tuotanto on siirtynyt perinteisesta tuotelahtoi-
sesta ajattelutavasta asiakaslahtdisempaéan toimintamalliin. Kulutusmarkkinoiden trendiksi
on syntynyt kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen kehittaminen. Opinnaytety6 kasittelee
ajankohtaisesti asiakaskokemuksen vaikutusta tapahtuman onnistumiseen. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016; Getz & Page 2016; Loytana & Kortesuo 2011.)

Opinnaytetybprosessi on ollut haastava, mutta erittéin opettavainen. Olen oppinut valta-
vasti uutta tapahtumajarjestdmisen osa-alueista. Olen saanut kaytdnnén harjoitusta ta-
pahtumajarjestamisesta opiskelujeni ja lyhyen tydurani aikana. Opinnaytetyén myéta mi-

nulle on kuitenkin syntynyt vahva teoriapohja kaytanntn kokemuksen tueksi.

Minulla oli suuria haasteita tiedonhaun ja tekstin tuottamisen kanssa opinnaytetydproses-
sin aikana. Tuhlasin paljon aikaa pyrkiessani kasittelemaéan aihetta kaiken kattavasti. Pro-

sessi alkoi etenemdaan sujuvasti vasta onnistuessani rajaamaan tyoni riittavan tarkasti.
Eniten ammattitaitoni on kehittynyt itseni johtamisen saralla. Opinnaytetyon laajuus ja

haastavuus sai minut panostamaan tydskentelyni suunnitelmallisuuteen ja organisointiin.

Loysin itselleni sopivan tyéskentelytavan ja olen onnistunut aikatauluttamaan tyéntekoani
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tehokkaammin prosessin edetessa. Positiivisen muutoksen havaitseminen on heréttanyt

sisdisen motivaationi ammattitaitoni jatkuvaan kehittamiseen.
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7 Liitteet

Liite 1. Opas tapahtumaprosessin hallintaan
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Lukijalle

Edesséasi oleva Tapahtumaprosessin hallinta -opas on liikunnanohjaajaopiskelujen
aikana suorittamani opinnaytetyon tulos. Opiskelen Haaga-Helian ammattikorkea-
koulussa liikkunnan- ja vapaa-ajan koulutusohjelmassa. Olen erikoistunut opinnois-
sani liikuntapalvelujen kirjavaan maailmaan. Minulle mielekkdimmaksi osa-alu-
eeksi muodostui tapahtumajarjestaminen. Opintojeni seka lyhyen tydurani aikana
olen paassyt tutustumaan monipuolisesti erilaisten tapahtumien jarjestdmiseen.
Tybnkuvani on vaihdellut tapahtumavastaavasta vapaaehtoistyontekijaan ja kaik-
keen silta valilta. Nain ollen oli luontevaa, etta myos opinnaytetyoni tulisi littymaan
jollain tavalla tapahtumajarjestamiseen. ldeoinnin lopputuloksena syntyi paatos
tuottaa tapahtumajarjestamisen opas tyonantajalleni Mobilialle.

Opas on tarkoitettu kaikille Mobilian tydntekijéille ja erityisesti tapahtumajarjestami-
sesta vastaaville henkildille. Se on luotu lahtokohtaisesti yleisétapahtumia silmalla
pitden, mutta kukaan ei kiella kayttamasta sitd hyddyksi myds muissa tapahtu-
missa. Oppaan tavoitteena on auttaa tyontekijoita jalostamaan jo olemassa olevia
toimintamalleja ja tehostamaan tapahtumaorganisaation tydskentelya. Opas ei ole
ohjekirja, jossa tapahtumajarjestaminen kaydaan teknisesti vaihe vaiheelta lapi.
Tarkkojen yksityiskohtien sijaan se keskittyy merkittavien strategisten tekijoiden,
kuten tapahtumakonseptin, resurssoinnin ja asiakaskokemuksen kehittamiseen.
Markkinointi on sivuutettu tarkoituksenmukaisesti rankalla kadella, silla jo ole-
massa olevaa markkinointisuunnitelmaa kaytetddn myos tapahtumien markkinoin-
nissa. Toivon, ettd opas herattaa lukijoissaan uusia ja innostuneita ajatuksia tyos-

kentelysta tapahtumien parissa.

Tehdaan yhdessa Mobilian Autokylasta entista elamyksellisempi!

Kangasalls 2992075



Tapahtuma

Tapahtumakirjo maailmassa on varikas ja jannittdva. Monimuotoisuus tyylin, tar-
koituksen ja syntyvien kokemusten perusteella on lahes rajaton. Tapahtumilla on
aina ollut vankka paikka henkilokohtaisessa ja kollektiivisessa elamassamme, jo-

ten ne vaikuttavat keskeisesti kulttuuriin, liike-elamaéan ja vapaa-aikaamme.

Tapahtumien jarjestdminen on erittdin merkittdva, kasvua tekeva sosiaalinen ja
kulttuurinen ilmi6 yhteiskunnassamme. Tapahtumilla on tapana peilata populaari-
kulttuurin muutoksia ja helpottaa korkeakulttuurin saavuttamista. Niilla on vankka
asema yksilon kulttuurisia mieltymyksia palvelevana tekijana. Tapahtumille on tun-
nusomaista, etta ne luovat mahdollisuuden erityisten kokemusten syntymiselle,

jotka eivat ilman kyseista tapahtumaa olisi mahdollista.

Tapahtumien tyylit ovat hyvin vaihtelevia ja niita jarjestetd&n monista eri syista,
mutta niiden kaikkien perimmaéinen pyrkimys on synnyttaé yksildllisia ja yhteisolli-
sid kokemuksia osallistujilleen. Uudenlaisia kokemuksia muodostuu tapahtumissa
kaiken aikaa, mika itsessdan on merkittéava intressi tapahtumaan osallistumiselle
ja sen jarjestamiselle. Osallistujan henkilokohtaiset odotukset ja asenteet, sekéa
halukkuus heittaytyda mukaan tapahtumaan, vaikuttavat merkittavasti syntyvaan

kokemukseen.

Nykytila

Teknologian nopea kehittyminen on aiheuttanut muutoksia ihmisten kayttaytymi-
sessa. Muutokset ovat vaikuttaneet voimakkaasti myos tapahtumien luonteeseen
ja niiden tuotantoon. Digitalisoitumisen myé6ta tapahtumajarjestamista on tarpeel-
lista tarkastella uudesta nakdkulmasta. Erityisesti perinteisten yleisGtapahtumien
merkitys ihmisille on murroksessa. Sosiaalinen media seka muut kollektiiviset ver-
kostot ovat mahdollistaneet vuorovaikutuksen ilman fyysistd kanssakaymista. In-
formaation ja palvelun valittAminen ei tarvitse enda nykyaikana yhteisté olinpaik-
kaa tarjoajan ja vastaanottajan kesken. Nain ollen tavanomaiset yleisétapahtumien

tarjoamat hyodyt osallistujilleen ovat menettdneet arvoaan.



Yleis6tapahtuman tulee nykyaikana onnistua synnyttdmaan merkittavia ja arjesta
irtaannuttavia kokemuksia. Osallistujat kaipaavat edelleen aitoja kohtaamisia ja ih-
miskontakteja, joten tapahtumat tulee rakentaa palvelemaan niiden muodostu-

mista.

Tapahtumamarkkinointi

Perinteiset markkinointikeinot ovat menettaneet tehoaan viime aikoina. Suurin syy
siihen on, etta nykyisin tietoa on valtavasti tarjolla ja se on entista helpommin saa-
tavilla. Kasvanut kilpailu ja informaation haarautuminen useampaan eri viestinta-
kanavaan on vaikuttanut asiakkaiden kulutuskayttaytymiseen. Asiakaan ei enéa
nykyaikana tarvitse tyytya vain yrityksen itsensé tarjoamaan markkinointiviestin-
téaan, vaan heidan on mahdollista saada tietoa tuotteista ja palveluista monista eri

lahteista.

Uusi tehokkaaksi havaittu markkinointikeino yrityksille on tapahtumamarkkinointi.
Tapahtumamarkkinointi on elamyksellinen markkinoinnin toteuttamistapa. Se on
suunnitelmallista, interaktiivisesti ja toiminnallisesti toteutettua markkinointia, ta-
pahtuman muodossa. Tapahtumamarkkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista
koota sidosryhmansa yhteen ja nain ollen tehokkaasti vaikuttaa heihin sek& luoda
yhteisia kokemuksia heidan kanssaan. Yhteiset kokemukset vahvistavat eri sidos-
ryhmien suhteita yritykseen. Tapahtumat mahdollistavat asiakkaan kohtaamisen
aidosti ja henkilokohtaisemmalla tavalla. Onnistuessaan ne jattavéat pitkaaikaisia
positiivisia muistoja jarjestavasta organisaatiosta. Perimmaisena tarkoituksena on
halutun viestin valittaminen kohderyhmalle ja saada heidat toimimaan yritykselle
hyodyllisella tavalla, aivan kuin kaikessa muussakin markkinoinnissa. Tapahtuma-
markkinoinnin tulee onnistuakseen olla tavoitteellista toimintaa seké olla yhtenéi-

sessa linjassa yrityksen muiden markkinointikeinojen kanssa.



Asiakas

Yrityksen on tarke&a tuntea ja tunnistaa olemassa olevat asiakkaansa seké poten-
tiaaliset uudet asiakkaat. Yhteiskunnan kehittyessa myos asiakkaiden kulutuskayt-
taytyminen muuttuu ja yritykset pyrkivat pysymaan tietoisina tapahtuvista muutok-
sista. Taméa mahdollistetaan tekemalla markkinointitutkimuksia s&dannollisin va-

liajoin.

1960-luvulla kulutusyhteiskunnassa keskiossa oli vain laadukas tuote. 1970-luvulla
siirryttdessa keskityttiin kohderyhmien erilaisten tarpeiden tunnistamiseen ja tayt-
tdmiseen. 1980-luvulla puolestaan tuotekehityksen ohella panostettiin palvelun
laadun kehittamiseen. 1990-luvulla oli tarke&a, ettd asiakasta palveltiin yksil6lli-
sesti. Talla hetkella asiakkaiden tarpeet muuttuvat entistd nopeammalla tahdilla ja

asiakkuuksien hallinnan merkitys korostuu.

Asiakkaan kulutuskayttaytymisen taustalla on henkilokohtaiset tarpeet, mutta sii-
hen vaikuttavat osaltaan monet eri tekijat. Voimakkaimmat naista ovat yksilotekijat
ja markkinoinnilliset tekijat. Yksilotekijat koostuvat asiakkaan henkilokohtaisista
ominaisuuksista, toiveista ja tarpeista. Naiden muodostumiseen vaikuttavat yksilén
persoona ja ymparistd. Markkinoinnilliset tekijat ovat yritysten viestinnan seka tar-
jooman kautta syntyvia mielikuvia ja kokemuksia. Asiakkaan lopullinen ratkaisu on

naiden tekijoiden summa.

Yksilotekijat Markkinoinnilliset tekijat
e sukupuoli e brandi
e elamanvaihe e asiakaspalvelu
o ika e mainonta
e tulotaso e tuoteominaisuudet
e perhetausta e laatu
e asuinpaikka e estetiikka
e persoonallisuus e saatavuus
o elamantyyli e suositukset
e arvot e hinnoittelu
e kulttuuri
e viiteryhmét




e kokemukset
e tunnetilat

Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on vuorovaikutuksen kautta asiakkaalle syntynyt henkilokohtai-
nen kokemus yrityksen toiminnasta, tuotteista tai palveluista. Sen rakentumiseen

vaikuttavat asiakkaan mielikuvat ja kohtaamistilanteiden aikaansaamat reaktiot

Kasvanut kilpailu yritysmaailmassa on herattanyt yritykset muuttamaan liiketoimin-
tastrategioitaan. Kilpailukyvyn kehittdmisen suunnaksi on muodostunut asiakasko-
kemusten johtaminen. Asiakaskokemuksen luominen ei ole yksittainen projekti,
vaan jatkuvaa toiminnan kehittdmistad, asiakkaan muuttuvien tarpeiden ja odotus-
ten suuntaan. Laadukas tarjooma ja markkinointi ei enaa nykyaikana riita, vaan
erottuminen tapahtuu asiakkaille syntyvien kokemusten kautta. Asiakkaan odotuk-
sia vastaavat, tai ne ylittavat, kokemukset vaikuttavat asiakassuhteiden muodostu-
miseen. Vahvat asiakassuhteet ovat tarkein kilpailuvaltti taman hetken markki-
noilla. Niiden avulla asiakkaat pysyvat lojaaleina yritystd kohtaan ja jakavat positii-

visia kokemuksiaan muille.

Asiakaskokemus on aina yksilén omien reaktioiden tulos, joten yritys ei pysty tay-
sin hallitsemaan sen lopullista muodostumista, vaan ainoastaan pyrkia edistamaan
halutun lopputuloksen syntymistd. Sen kehittdminen aloitetaan siirtdmalla asiak-
kaat yritystoiminnan ytimeen. Asiakkaan tarpeiden tunnistamiseen panostetaan ja
ne ohjaavat yrityksen toimintamallien ja tarjooman kehitysta. Tama ei rajoitu vain
markkinointiin ja asiakaspalveluun, vaan koko yrityskulttuurin tulisi pohjautua asia-
kokemuksen kehittamiseen. Yrityksen asiakkaalleen tuottaman arvon noustessa,
asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus lisdantyy.



Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaalle on usein muodostunut jonkinlainen mielikuva yrityksen tarjpamasta
tuotteesta tai palvelusta. Mielikuvan syntymiseen vaikuttavat yrityksen markkinoin-
tiviestinta, asiakkaan aikaisemmat kulutuskokemukset seka muiden kuluttajien ar-

viot. Mielikuva maarittdd asiakkaan odotusarvon tuotetta tai palvelua kohtaan.

Odotusten vastatessa tuotteen tai palvelun todellista laatua, syntyy asiakastyyty-
vaisyys. Asiakastyytyvaisyys johtaa usein asiakassuhteen jatkumiseen. Odotukset
on mahdollista myds ylittaa tai alittaa. Ylittaminen tekee asiakkaasta erittain tyyty-
vaisen ja han todennékoisesti tekee uusintaostoja saénnollisesti, seka suosittelee
tuotetta tai palvelua my6s muille. Odotusten alittaminen synnyttd&a puolestaan
asiakastyytymattomyytta. Yrityksen tulee reagoida siihen valittémasti seka pyrkia
selvittamaan tyytymattomyyden syyt. Tyytymattomilla asiakkailla on tapana jakaa
huonoja kokemuksiaan toisille ihmisille. Asiakastyytyméattémyyden mittareina ovat
asiakasvalitukset, negatiiviset palautteet seka asiakassuhteiden paattyminen.
Asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttavat tekijat on esitetty alla ole-

vassa kuvassa.

Yrityksen
imago

Tuotteen
laatu

Odotusarvo Asiakastyytyvaisyys

Palvelun
laatu




Asiakastyytyvaisyyttd on mahdollista mitata tutkimusten, palautteen seka fyysisen
vuorovaikutuksen avulla. Mité yksityiskohtaisempaa tietoa eri osa-alueiden toimi-
vuudesta saadaan, sitd helpompi niité on kehittaa. Asiakkaiden toiveet ja mielipi-

teet muuttuvat ajan saatossa, joten mittaamista tulee tehda saannallisin valiajoin.

Asiakastyytyvaisyyden kasvattamisen lahtékohtana on asiakkaan tarpeisiin ja toi-
veisiin reagoiminen. Tarjooma tulee olla asiakaslahtdisesti rakennettua ja kehitta-
minen tapahtua asiakaspalautetta analysoimalla. Asiakaspalvelun laadulla ja hen-

kilokunnan toiminnalla on merkittava vaikutus tyytyvaisyyden muodostumisessa.



Suunnittelu

Tapahtuman suunnittelu on hyvéa aloittaa vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:
miksi tapahtuma jarjestetaén, kenelle se on suunnattu ja mik& on sen tavoite. On
lisdksi tarkeaa pohtia mita tapahtumalla halutaan viestia. Taméa auttaa luomaan
raamit varsinaiselle suunnittelutyélle ja ideoinnille. Suunnitteluvaiheen tarkoituk-
sena on luoda tapahtumalle tavoitteiden mukainen sisalto ja kartoittaa mahdolliset
riskitekijat. Tassa vaiheessa on lisaksi tarkeaa maarittad, minkalaiseen muutok-
seen tapahtumalla pyritdan. Tama helpottaa merkittavasti tavoitteiden konkretisoi-
tumista ja niiden toteutumisen analysointia. Muutosajattelu on omalla tavallaan
koko suunnitteluvaiheen perusta, silla haluttu muutos ohjaa maarittamaan tarkoi-
tuksenmukaisen kohderyhman, ohjelmasisallon ja tapahtumapaikan. Alla oleva

kuva esittdd menetelmia suunnitteluvaiheen tehostamiseksi.

SWOT-analyysi

Tapahtumaan osallistumisen syyt ja sen synnyttdméat kokemukset ovat riippuvaisia
yksilon tai rynman asemasta tapahtumaprosessissa. Tama tulisi ottaa huomioon
suunnitteluvaiheessa ja tarkastella jarjestettavaa tapahtumaa sidosryhman eri ja-
senten, kuten esimerkiksi osallistujien, tyontekijoiden ja yhteistydkumppaneiden

nakokulmista.



Suunnitteluvaihe on hyva paattaa tuotekortin valmistamiseen. Se kokoaa kaiken
tarpeellisen informaation tapahtumasta pelkistetyn esitteen muotoon. Tuotekortin
tarkoituksena on antaa asiakkaalle selke& kuva tarjottavasta palvelusta seka hel-
pottaa yrityksen markkinointia. Tuotekorttimalli 16ytyy liitteena kasikirjan lopusta.
(Liite 1.)

Teema

Tapahtuman teeman tulisi aina olla yhteydessa sen jarjestamisen tarkoitukseen.
Sen taytyy myos palvella mahdollisimman monipuolisesti kohderyhman tarpeita ja
mieltymyksia. ldeaalissa tilanteessa osallistujat paasevat nauttimaan teemasta
kaikilla aisteillaan. Tapahtuman teema nitoo eri osa-alueet yhtenaiseksi paketiksi.
Valittu teema auttaa valittamaan halutun viestin osallistujille ja maarittaa pitkalta
tapahtuman sisallon seka visuaaliset elementit. Tapahtuman tulee kulkea alusta

loppuun valitun teeman mukaisessa linjassa.

Kohderyhma

Tapahtumaa suunniteltaessa on tarkeaa maarittaa tuleva kohderyhma ja pyrkia
asettumaan heidan asemaansa. Kohderyhman tarkka analysointi auttaa tunnista-
maan heidan tarpeensa ja mieltymyksensa. Taman avulla on mahdollista rakentaa

heitéd puhutteleva sisaltd seka luoda heille sopivat olosuhteet tapahtumassa.

Kohderyhman erityispiirteet tulee ottaa huomioon tapahtuman eri osa-alueita luo-
dessa. Yksilolliset tekijat vaikuttavat merkittavasti esimerkiksi tapahtumapaikan,
ajankohdan seka sisallon valintaan. On tarkeda muistaa, etta jossain tapauksissa
tapahtumalla saattaa olla monia eri kohderyhmid, riippuen mista nakokulmasta
asiaa tarkastelee. Esimerkiksi monissa lapsille suunnatuissa tapahtumissa varsi-
naiset osallistujat ovat lapsia, mutta markkinoinnin kohderyhmaa ovat heidan van-

hempansa tai muut laheiset.



Tapahtumapaikka ja ajankohta

Sopivaa tapahtumapaikkaa valitessa tulee ottaa huomioon paikan toimivuus juuri
kyseisen tapahtuman luonteelle ja tarkoitusperalle. Tapahtuman koko, kohde-
ryhma ja sisaltd ovat ratkaisevassa asemassa paatoksenteossa. Potentiaalinen
osallistujamaara maarittaa pitkalti sen, kuinka suuri tapahtumapaikan tulee olla ja
minkalaisia infrastruktuurisia vaatimuksia syntyy. Kohderyhman tarpeet ja mielty-
mykset puolestaan vaikuttavat tapahtumapaikan sijaintiin, sek& sen laheisyydessa
tarjolla olevien palveluiden tarpeellisuuteen. On tarkeda ottaa huomioon tapahtu-
mapaikan esteettomyys, saavutettavuus seka turvallisuus kaikille potentiaalisille
osallistujille. Yksinkertaisuudessaan tapahtumapaikan tulee sopia kohderyhman
profiiliin. Tapahtuman sisaltd asettaa omat vaatimuksensa tapahtumapaikalle. Sen
tulisi mahdollistaa ja edesauttaa halutun sisallon sujuva lapikulku tapahtuman ai-

kana.

Ajankohta vaikuttaa tietyissa tapauksissa merkittavasti potentiaalisen kohderyh-
man haluun ja mahdollisuuteen osallistua tapahtumaan. Sopivaa ajankohtaa et-
siessa tulee kiinnittda huomioita tapahtuman sisallon ja kohderyhman vaatimuk-
siin. Eri vuodeajoilla, vikkonpaivilla ja kellonajoilla on omat vaikutuksensa osallistu-
mispaatoksen syntymisessa. Paasaantoisesti syksy ja alkutalvi ovat hiljaisempaa
aikaa tapahtumien saralla Suomessa, kun taas kevat ja alkukesa ovat kiireellisinta
aikaa. Viikonpaivaa ja kellonaikaa valitessa kannattaa asettua kohderyhman ase-
maan ja pohtia heidan aikatauluihinsa sopivin ajankohta. Tapahtuman teema ja si-
saltd saattavat rajoittaa omalta osaltaan ajankohdan valintaa. Huomioon ottamisen

arvoista on myds mahdollisten kilpailevien tapahtumien ajankohdat.
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Toteutus

Toteutusvaiheessa suunnitelmat ja ideat konkretisoituvat ja tapahtuma muuttuu to-
deksi. Tapahtuman toteutuksen voi jakaa kronologisesti kolmeen osa-alueeseen:

rakentaminen, varsinainen tapahtuma ja purkaminen.

Rakentaminen on usein ty6lain ja eniten resursseja vieva osa-alue toteutusvai-
heessa. Tama vaihe tulee suunnitella ja organisoida huolellisesti ajankayton ja re-
surssien maksimoimiseksi. Tapahtumapaikan tilat vaikuttavat oleellisesti raken-
nusvaiheen kulkuun. Rakennusvaihe pitaa siséallaan tarvittavien kalusteiden, opas-

teiden ja muun materiaalin sijoittamisen tapahtumapaikalle.

Tapahtumalla tulisi olla mielenkiinnon herattava voimakas aloitus ja selkea lope-
tus. Naiden vadlilla tapahtuva ohjelma voi tapahtuman luonteen mukaan olla joko
tarkkaan aikataulutettua tai vapaammin etenevaa. Varsinaisen tapahtuman onnis-
tuminen ja sujuva kulku on kiinni monista muuttujista ja tekijoista. Huolellinen
suunnittelu ja esivalmistelut edesauttavat onnistumista, mutta tapahtuman aikana
saattaa kaikki ei valttamatta mene aina kasikirjoituksen mukaisesti. Taman vuoksi
on tarkeaa, ettd ennalta on maaritetty vastuuhenkild, jonka tehtavana on tarkkailla
ja valvoa tapahtuman kulkua, seka tehda tarvittavia ratkaisuja ongelmatilanteissa.

Alla oleva kuva esittda toteutusvaiheen tarkeimmat vaiheet.

Sisallon
aikataulutus

Reipas aloitus

Selkea lopetus
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Jalkimarkkinointi

Tapahtuman paatyttya siirrytaan jalkimarkkinointivaiheeseen. Sen péatavoitteena
on jatkaa osallistujiin vaikuttamista. Jalkimarkkinointi pitaa sisallaan osallistujien,
esiintyjien seka kaikkien tapahtuman luomiseen osallistuneiden muistamisen ja
kiittAmisen. Tassa vaiheessa kerataan myos palautetta eri tahoilta. Asiakastyyty-
vaisyyden lisdksi pitdd muistaa kerata palaute kaikilta ulkopuolisilta toimijoilta seka
omalta jarjestajaorganisaatiolta. Kokonaispalautteen analysoinnin jalkeen kannat-
taa tehda yhteenveto tapahtumasta. Yhteenvedosta kay ilmi onnistumiset seka ke-
hityskohdat ja se toimii alustana seuravan tapahtuman suunnittelulle. Kyseistéa toi-
mintamallia kaytettdessa tapahtumajarjestamisen prosessista muodostuu jatkuva

kehittamisprosessi toistettavalle tapahtumalle, alla olevan kuvan mukaisesti.

Suunnitteluvaihe

Jalkimarkkinointivaihe Toteutusvaihe

Tapahtumakokemuksen jatkamisen vaikutus on merkittava. Se vahvistaa synty-
neita kokemuksia ja mahdollistaa heranneiden ajatusten yhteisdllisen jakamisen.
Nain tehdessa on mahdollista huomioida myos sellaiset henkilot jotka eivat olleet

lAsna varsinaisessa tapahtumassa. Nykyaikana tapahtuman jatkot on mahdollista
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toteuttaa myos ilman fyysista tilaisuutta, esimerkiksi internetpalveluiden tai muiden

jakelualustojen valityksella.

Tapahtuman synnyttdméat kokemukset ja muistot eivat rajoitu vain itse tapahtu-
maan, vaan niitd muodostuu koko tapahtumaprosessin elinkaaren ajan. Koettuun
elamykseen vaikuttavat merkittavasti myos tapahtumaa edeltava ja sen jalkeinen
toiminta. Tapahtuma alkaa jo siita hetkesta, kun jarjestajalla heraa ajatus tapahtu-
man luomisesta ja onnistuessaan se jatkaa sidosryhmé&ansa vaikuttamista loputto-
miin. Elinkaaren pidentdminen on nykyaikana vaivatonta ja ennen kaikkea tarpeel-
lista. Osallistuminen tulisi mahdollistaa my6s sellaisille henkil6ille, jotka eivat fyysi-
sesti ole lasné tapahtumapaikalla. Tapahtumakokemusta on mahdollista pitéa
elossa yllapitamalla keskustelua ja tarjoamalla erilaisia materiaaleja tapahtumaan
liittyen.
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Laatua tyoskentelyyn!

Laadukas tapahtumaorganisaatio on ahkera ja aidosti motivoitunut ryhma, jonka
jasenet ovat periksiantamattomia ja paineensietokykyisia tyoskentelijoita. Tieto- ja
taitopddomaa karttuu seka onnistuneiden etta epaonnistuneiden kokeilujen kautta.
Laadukas organisaatio oppii virheistaan ja osaa tunnistaa toimivimmat menetel-

mat.

Suurin vastuu tapahtumaorganisaation tyon laadusta on tapahtumavastaavalla.
Tapahtumavastaava on ikdan kuin projektipaallikkd, jonka tarkein tehtava on ryh-
man tydskentelyn johtaminen, organisointi ja hallinta. Tapahtumavastaavan tulee
olla ongelmanratkaisukykyinen ja maarétietoinen johtaja. Johtajan ei ole tarkoitus
tehda kaikkea tyota itse, vaan hanen tulee pystya delegoimaan ty6étehtavia muulle
ryhmalle. Valtaistaminen lisaa tyéntekijoiden motivaatiota ja tyytyvaisyytta. Hyva
johtaja kannustaa, palkitsee ja luottaa alaisiinsa. Tyontekijat kaipaavat henkilékoh-

taista huomioimista saannollisesti.

Organisaation muut tydntekijat, eli projektiryhmaiset, saavat kukin oman roolinsa
tai vastuualueensa. Tyonkuva maaraytyy henkilon kykyjen ja kokemuksen mukai-
sesti. Henkildston resursointiin vaikuttavat jarjestettavan tapahtuman koko ja
luonne. Tydskentely on tehokasta, kun projektiryhméssa vallitsee yhtenainen ja in-
nostava ty6ilmapiiri. Tydtehoon vaikuttavat myos sisaisen viestinnan ja dokumen-
toinnin laatu. Ryhman jasenten tulee olla tietoisia tapahtuman tavoitteista, seka

prosessin etenemisesta ja mahdollisista muutoksista.

Organisaation sisdinen tyoilmapiiri vaikuttaa usein merkittavasti myos asiakastyy-
tyvaisyyteen. TA&man vuoksi organisaation tulee panostaa jasentensa tyohyvin-
vointiin ja sisdisen motivaation kehittdmiseen. Avoin ja rehellinen sisaisen viestinta
mahdollistaa tyotyytyvaisyyden kohoamisen. Alla oleva kuva esittaa laadun

kehittamisen osa-alueita tapahtumaorganisaatiossa.
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Tydilmapiiri Henkilosto

Laadukas
organisaatio

Toimintamalli

Sisainen

viestinta

Tapahtumakonseptin luominen

Tapahtumia tuottavien organisaatioiden kannattaa pyrkid luomaan tapahtumilleen
tapahtumakonsepti. Tapahtumakonsepti on malli tai tapa, jonka mukaan tapah-
tuma toteutetaan. Sen avulla tapahtumajarjestamisen prosessin vaiheet ja mene-
telmat vakiinnutetaan monistettavaan muotoon. Luotu konsepti on ikdan kuin ta-
pahtuman kasikirjoitus, jonka mukaan tapahtuma on mahdollista toistaa tehok-
kaasti. Samaa konseptia on mahdollista kayttaa perustana myds uusien tapahtu-

mien tuottamisessa.

Tapahtumakonseptin luominen on tapahtuman tuotteistamista. Tuotteistamisen ta-
voitteena on luoda asiakkaan tarpeet ja toiveet tayttava tuote tai palvelu, jota yritys
pystyy tehokkaasti tuottamaan. Konseptointi tapahtuu samoin menetelmin, kuin
tuotteen tai palvelun tuotteistaminen ja onnistuessaan siitd on mahdollista saada
vastaava hyoty. Tapahtumakonsepti tehostaa tapahtumien toistettavuutta ja hel-
pottaa laatustandardin syntymista. Laadukas konsepti tekee tyoskentelysta maara-
tietoisempaa ja nain ollen myo6s aikataulullisesti tehokkaampaa. Konseptoinnin jal-
keinen, systemaattisempi tyoskentelymalli, saastaa resursseja jatkokehittamiseen

ja uusien innovaatioiden luomiseen.
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Tapahtumakonseptin
hyodyt

Resursointi

Dokumentointi

Tapahtuma vaatii onnistuakseen jarjestavalta organisaatiolta laadukasta doku-
mentointia. Dokumentoinnin p&&asiallinen tavoite on tiedon tallentaminen jatko-
kayttéa varten. Onnistunut dokumentointi tallentaa hyvaksi havaitut suunnitelmat,
menetelmat ja muun materiaalin siten, etta tydorganisaation vaihtuessakaan tyos-

kentelyn laatu eika tehokkuus karsi.

Tapahtumatuotannon vaiheiden, sek& asiakaspalautteen ja itsearvioinnin syste-
maattinen dokumentointi on tarkeaa. Tallentaminen mahdollistaa datan analysoi-
misen ja hyddyntamisen jalkikdteen. Dokumentoitu data kasvattaa yrityksen tieto-
padomaa ja nain ollen edesauttaa kilpailuedun syntymista. Alla oleva kuva esittaa

mahdollisia dokumentoitavia osa-alueita.
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Asiakaspalaute

Dokumentointi

Kavijamaara

Menetelmat

Sisainen viestinta

Tapahtumaorganisaation sisdisen viestinnan laatu vaikuttaa merkittavasti synty-
vaan lopputulokseen. Mutkaton tiedonkulku organisaation sisalla vahentaa ongel-
matilanteiden syntymista. Eri osapuolien valinen tiedottaminen, keskustelu ja oh-
jeistaminen tehostaa prosessin etenemista ja tavoitteiden toteutumista. Jarjestel-
mallinen sisainen viestinta yhtenaistad organisaation ajatusmaailmaa ja taman

johdosta myo6s ulkoisen viestinnan laatu kehittyy.

Laadukkaan organisaation sisdinen viestinta on tehokasta ja rehellista. Palautetta
taytyy pystyd antamamaan seka esimiesten etté alaisten toiminnasta ja siihen tu-
lee my0s reagoida. Tavoitteiden saavuttaminen on todennakdisempéé, henkilos-
ton ollessa ajan tasalla tilainteiden etenemisesta ja muutoksista. Alla olevassa ku-

vassa esitelladn sisdisen viestinnan keskeisimpia osa-alueita.
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Palaute Tiedottaminen

Sisainen
viestinta

Ohjeistaminen
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Loppusanat

Teknologian nopea kehittyminen on aiheuttanut muutoksia ihmisten kayttaytymi-
sessa. Muutokset ovat vaikuttaneet voimakkaasti myds tapahtumien luonteeseen
ja niiden tuotantoon. Digitalisoitumisen myéta tapahtumajarjestamista on tarpeel-
lista tarkastella uudesta nakokulmasta. Erityisesti perinteisten yleisétapahtumien
merkitys ihmisille on murroksessa. Sosiaalinen media sekd muut kollektiiviset ver-
kostot ovat mahdollistaneet vuorovaikutuksen ilman fyysista kanssakaymista. In-
formaation ja palvelun valittdminen ei tarvitse enda nykyaikana yhteista olinpaik-
kaa tarjoajan ja vastaanottajan kesken. Nain ollen tavanomaiset yleisétapahtumien
tarjoamat hyodyt osallistujilleen ovat menettaneet arvoaan. Yleisétapahtuman tu-
lee nykyaikana onnistua synnyttamaan merkittavia ja arjesta irtaannuttavia koke-
muksia. Osallistujat kaipaavat edelleen aitoja kohtaamisia ja ihmiskontakteja, joten

tapahtumat tulee rakentaa palvelemaan niiden muodostumista.

Tapahtumajarjestamiseen paneuduttaessa on tarpeellista kasitella asiakkaan roo-
lia prosessissa. Kasvanut kilpailu kulutusmarkkinoilla on lisannyt saatavilla olevaa
tarjontaa. Runsas tarjonta on kasvattanut puolestaan asiakkaan valinnanvapautta.
Asiakkaan on mahdollista tehda paatoksia eri vaihtoehtojen valilla, joten yritysten
taytyy panostaa laadukkaaseen tarjpomaan yha enemman. Tuotanto on siirtynyt
perinteisesta tuotelahtbisesta ajattelutavasta asiakaslahtdisempaan toimintamal-
liin. Kulutusmarkkinoiden trendiksi on syntynyt kokonaisvaltaisen asiakaskokemuk-

sen kehittaminen.

Toivon, ettd oppaassa avatut tapahtumaprosessin hallinnan menetelmét ohjaavat

laadukkaamman ja tehokkaamman toimintamallin muodostumista. Tyon iloa!
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Liitteet

Liite 1. Tuotekorttimalli

MOBILIAN

o Lasten pihapelipaiva 2018

Ajankohta: 1.8.2018

Paikka: Mobilian pihamaa

Kesto: klo 10.00-14.00

[Imoittautuminen: ei ennakkoilmoittautumista

Hinta: ulkotoiminta ilmainen, leikkiautojen katsastus ilmainen,

opastus 5€, askartelupaja 2€ ja lounas 6€

Ohjaajien tarve: 1 ohjaaja / 20 lasta

Séérajoitteet: ei rajoitteita

Valineet: norsupallotarvikkeet, katusahlytarvikkeet, sulkapallotar-

vikkeet ja katukoripallotarvikkeet

Lisapalvelut: 2x lastenopastukset museoon (klo 11.00 ja 13.00),
askartelupaja, leikkiautojen katsastuspiste ja lapsiystavallinen lou-

nas

Tapahtuman sisaltd: Ohjattuja ulkopeleja lapsille Mobilian nur-
mikko- ja asfalttialueilla. Mahdollisuus osallistua lapsille suunna-
tulle opaskierrokselle ja oheispisteille. Lounaspbydéassa nauravia

nakkeja ranskanperunoita.
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