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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi restonomiopiskelijoiden kesakah-
vila Café Elsa, joka sijaitsi Hatanpaan Kartanon alakerrassa. Taman opinnayte-
tyon tekija oli yksi kahvilayrittgjista ja toimi myos kahvilassa sunnuntaisin jarjes-
tettavien teemapaivien vastuuhenkilona koko kesan ajan. Opinnaytetyon tarkoi-
tus on selvittaa tapahtuman jarjestamisen teoreettisen viitekehyksen pohjalta,
kuinka jarjestaa onnistunut tapahtuma ja mitka eri tekijat vaikuttajat eri vaiheissa.
Tarkoitus on myds huomioida konseptoinnin vaikutus tapahtuman jarjestami-
sessa.

Tyon tarkoituksena oli my0Os selvittaa, jarjestikd Café Elsa onnistuneita pienta-
pahtumia. Tyon tutkimuskysymykset olivat: kuinka jarjestda onnistunut tapah-
tuma ilman minkaanlaista kokemusta? Mitka ovat tapahtuman jarjestamisen tar-
keimmat osat? Millaista hyotya konseptoinnilla voi olla tapahtuman jarjestami-
sessa?

Tutkimuksen aineistonkeraamisen menetelmana kaytettiin ensimmaisena alusta-
via taustatutkimuksia, jotka toteutettiin ennen teemapaivien jarjestamista syksylla
2018. Taustatutkimuksina toimivat kulttuuriluotain, nettikysely seka haastattelut.
Naiden avulla teemapaivia alettiin suunnittelemaan asiakaslahtoisesti.

Kesan aikana asiakkaille toteutettiin muutama asiakaskysely paperilomakkeella.
Kesan jalkeen opinnaytetyon tekija toteutti teemahaastattelut tapahtuman jarjes-
tamisen teorian pohjalta neljalle muulle kahvilayrittajalle.

Alkututkimusten mukaisesti teemapaivien suunnittelu toteutettiin asiakaslahtoi-
sesti. Kesan aikana tehtyjen kyselyjen perusteella teemapaiviin oltiin tyytyvaisia.
Teemahaastattelujen perusteella todettiin, etta teoriassa teemapaivat oli toteu-
tettu oikein, mutta jokaiseen vaiheeseen olisi voitu panostaa enemman.
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This thesis was commissioned by Café Elsa, a summer café run by hospitality
management students at Hatanpaa Manor. One of the café entrepreneurs was
the author of this thesis and was also in charge of the theme days that were held
every Sunday at the café throughout the summer. The purpose of this thesis was
to clarify how to organize a successful event and the different factors influencing
the different stages by using the theoretical framework of event organization. It
was also intended to consider the effect of conceptualization in organizing an
event.

The purpose of the work was also to find out whether Café Elsa organized suc-
cessful small events. The research questions of this thesis were how do you or-
ganize a successful event without any experience? What are the most important
parts of organizing an event? Can conceptualization be useful in organizing an
event? How can conceptualization help in organizing an event?

The first method of data collection for the study was preliminary background re-
search, which was conducted prior to the theme days in the autumn of 2018. The
background research consisted of a cultural probe, an online survey and inter-
views. These helped to design the theme days in a customer-oriented manner.
During the summer, a few customer questionnaires were conducted on paper.
After the summer, the author of the thesis conducted theme interviews with four
other café entrepreneurs based on the theory of organizing the event.

According to the initial studies, the theme days were planned in a customer-ori-
ented manner. Surveys conducted during the summer showed that the theme
days were satisfactory. Based on the interviews done with the entrepreneurs, it
was found that in theory the theme days had been implemented correctly, but in
each phase more effort could have been put.

Key words: café, theme days, event organization, conceptualization
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa tapahtuman jarjestamisen teoreetti-
sen viitekehyksen pohjalta, kuinka jarjestaa onnistunut tapahtuma ja mitka eri te-
kijat vaikuttajat sen eri vaiheissa. Tarkoitus on myods huomioida konseptoinnin
vaikutus tapahtuman jarjestamisessa. Opinnaytety0 tehtiin Café Elsa yritykselle,
keskittyen heidan sunnuntaisin jarjestettaviin teemapaiviin. Café Elsa oli viiden
restonomi opiskelijan yllapitama kesakahvila Hatanpaan Kartanossa ja oli toimin-
nassa 20.5-31.8.2019.

Tyon tarkoituksena oli my0Os selvittaa, jarjestikd Café Elsa onnistuneita pienta-
pahtumia. Tutkimuskysymykset vaihtuivat muutamaan otteeseen tyon aikana,
mutta loppujen lopuksi tutkimuskysymyksina toimivat: kuinka jarjestaa onnistunut
tapahtuma ilman minkaanlaista kokemusta? Mitka ovat tapahtuman jarjestami-
sen tarkeimmat osat? Millaista hyotya konseptoinnilla voi olla tapahtuman jarjes-

tamisessa?

Tekijalla itsellaan ei ollut aikaisempaa kokemusta tapahtumien jarjestamisesta tai
konseptoinnista. Tekija on kuitenkin ollut aina kiinnostunut tapahtumajarjestami-
sesta, ja mahdollisuus tahan ilmaantui liiketoimintasuunnitelma kilpailun kautta.
Kolmannen vuoden restonomiopiskelijoille jarjestettiin jo toista kertaa liiketoimin-
tasuunnitelma kilpailu, jonka voittajat saivat mahdollisuuden toimia kahvilayritta-
jind Hatanpaan Kartanossa. Taman opinnaytetyon tekija oli yksi viidesta kahvi-
layrittajasta ja hanen vastuullaan olivat teemapaivat ja niiden toteutus kesan ai-

kana.

Tyon teoriaosiossa keskitytaan tapahtuman jarjestamisen eri osioihin ja siihen
mita niihin kuuluu. Tyossa perehdytaan tarkasti siihen mita onnistuneen tapahtu-
man jarjestamiseen vaaditaan ja otetaan huomioon sen eri vaiheet. Taman lisaksi
kaytetaan konseptointia apuna. Tutkimusosiossa tehtiin ensin alustavat tausta-
tutkimukset ennen kahvilan avaamista, joita hyodynnettiin suunnitteluvaiheessa.
Kesalla tehtiin kerran asiakaskyselyt paperilomakkeella ja kesan jalkeen tekija
haastatteli kahvilayrittajat teemahaastatteluiden avulla.



2 ONNISTUNEEN TAPAHTUMAN PERIAATTEET

2.1 Suunnittelu

Tapahtumia on jarjestetty jo kauan, mutta niiden markkinointi on alkanut Suo-
messa vasta 2000- luvun alussa. Ennen vanhaan tapahtumien jarjestamiseen ei
kaytetty niin paljon resursseja ja aikaa kuin nykyaan. (Hayrinen & Vallo 2014, 24—
26.) Tapahtuma voi olla jatkuva mutta muuttuva. Monia eri tapahtumia, kuten esi-
merkiksi erilaisia festivaaleja on jarjestetty jo monet vuodet, mutta se ei tarkoita,
ettd tapahtuma pysyy samana. Tapahtumien ja niiden sisaltdjen taytyy pysya
muuttuvan maailman mukana. (Hayrinen & Vallo 2014, 74—75.) Tapahtumien jar-
jestamisella on suuri rooli monella eri sektorilla, ja esimerkiksi turismia on saatu
lisattya tapahtumilla. Useita tapahtumia jarjestetaan jatkuvasti ympari maailmaa,
ja ne vetavat puoleensa suuren maaran eri kohderyhmia. (Shone & Parry 2010,
3-5.)

Jos suunnitteluvaiheeseen on kaytetty sopivasti aikaa ja resursseja seka toteutus
hoidetaan moitteettomasti, on tuloksena onnistunut tapahtuma. On hyva pitaa
jonkinlaisesta aikataulusta kiinni ja toteuttaa tapahtuma sen mukaan. (Hayrinen
& Vallo 2014, 171.) Tarkeaa on my6s huomioida tapahtuman budjetointi seka
pitaa kirjaa rahankaytosta, silla pelkka arviointi ei riita (Young 2013, 29).

Tapahtuman jarjestajan tulee osata vastata naihin kuvion 1 mukaisiin strategisiin

kysymyksiin.

MIKSI?

IDEA

MITA? KENELLE?

KUVIO 1. Strategiset kysymykset (Hayrinen & Vallo 2014, 103) Muokattu.
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Jarjestajan on hyva miettia, miksi tapahtumaa ollaan jarjestamassa, kenelle se
ollaan suuntaamassa eli mika on tapahtuman kohderyhma, mita tapahtuma si-
saltaa, missa se tapahtuu ja milloin. Naiden kysymyksien vastauksista jarjestaja
saa tapahtuman idean. Ideaan on suositeltavaa hyodyntaa erilaisia ideointime-
netelmia ryhmassa, ennen kuin paatetaan lopullinen tapahtuma idea. (Hayrinen
& Vallo 2014, 103-105.)

Tapahtuman jarjestajan tulee osata vastata myos naihin kuviossa 2 mainittuihin
operatiivisiin kysymyksiin.

MILLAINEN?

TEEMA

MITEN? KUKA?

KUVIO 2. Operatiiviset kysymykset (Hayrinen & Vallo 2014, 106) Muokattu.

Tapahtuman jarjestajan tulee miettia miten tapahtuman voi toteuttaa niin, etta sen
tavoite voidaan saavuttaa, ja miten tuoda tapahtumassa esille sen teema, millai-
nen sisaltd tapahtumalla on, ja onko se taysin sopiva juuri sille kohdennetulle
kohderyhmalle. Kun tapahtumaa lahdetaan tyostamaan, tulee paattaa, kuka toi-
mii sen vastuuhenkilona eli projektipaallikkona. Operatiivisista kolmesta kysy-
myksesta saadaan vastaus siihen, mika on tapahtuman teema. (Hayrinen & Vallo
2014, 106—-108.) Kun strategisiin ja operatiivisiin kysymyksiin saadaan vastaus,
on tapahtuman jarjestajan mahdollista nahda, onko tapahtuma tasapainossa, eli
onko esimerkiksi johonkin osioon panostettu enemman kuin toiseen (Hayrinen &
Vallo 2014, 108). Tapahtuman jarjestajan osallistuminen itse tapahtumaan vai-
kuttaa my0Os sen onnistumiseen. Jos tapahtuman tavoite tiedetaan ja se tuodaan
itse aktiivisesti esille, se tuottaa varmasti hyvaa tulosta. (Vallo 2009, 8.)

Tapahtumilla voidaan kasvattaa yrityksen brandia ja yksikin virhe voi vaikuttaa
osallistujan mielikuvaan ja vaikuttaa niin tapahtuman menestykseen kuin huo-

nontaa yrityksen imagoa (Vallo 2009, 14). Brandia kehitetaan,
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jotta yritys erottuisi omalla tavallaan kilpailijoistaan kokonaan. Yritys voi siis jat-
kuvasti kehittaa brandia ja imagoa, mutta on otettava selvaa, onko yrityksen oma
mielikuva brandista taysin sama kuin asiakkaalla ja jos ei, on mietittava mita muu-
tetaan ja mihin suuntaan. Samalla on otettava huomioon onko yrityksella monta
eri kohderyhmaa ja toimiiko brandi naille kaikille. (Sammallahti 2009, 69-71.) Kun
yrityksessa vieraileva asiakas saa mahdollisesta palvelusta arvoa, se vahvistaa
yrityksen brandia (Wickstrom 2013, 159).

Onnistuneeseen tapahtumaan tarvitaan hyvia taitoja muutostilanteisiin, silla on
mahdollista, etta asiat eivat mene niin kuin alun perin oli suunniteltu. Tapahtuma
voi helposti epaonnistua, jos muutoksiin ei osata sopeutua tai edes varautua mil-
l&an tavalla. (Young 2013, 13.) Young (2013, 46) erottelee kirjassaan tapahtu-
man kuusi tarkeinta osaa; konsepti, maarittely, suunnittelu, lanseeraus ja itse ta-
pahtuma, lopetus seka tapahtuman lapi kayminen. On taysin mahdollista, etta jo

lapikaytyihin vaiheisiin joudutaan palamaan muutosten ohella.

On tarkeaa, etta koko organisaatio tietad mista tapahtumassa on kyse, joten en-
simmaisena on hyva tiedottaa tarkeimmat kohdat tapahtumasta tapahtumabriefin
avulla. Se kertoo reunaehdot, jotka ovat jo tiedossa, kun tapahtumaa aletaan
suunnittelemaan, eli esimerkiksi mika on tapahtuman budjetti. (Hayrinen & Vallo
2014, 164.) Heti alussa tehdaan mahdollisia tyOkaluja hyddyntaen taulukko, josta
nakee kaikki tapahtuman tiedot ja johon on paasy jokaisella tiimin jasenella (Cul-
ture partnership. n.d.). Suunnitteluvaihe on yksi tarkeimmista tapahtuman jarjes-
tamisessa, mutta vie myos eniten aikaa. Jos suunnittelu on toteutettu hyvin, ta-

pahtuman onnistuminen on todennakodisempaa. (Virtanen 2000, 89.)

Virtanen (2000, 89) muistuttaa myads, ettd suunnitteluvaiheessa on tarkea muis-
taa, ettd tapahtuma elaa jatkuvasti, eli suunnitelmaa tulee paivittaa jatkuvasti.
Suunnitteluvaiheessa kaydaan lapi, kuinka tapahtuman jarjestaja itse haluaa ta-
pahtuman kulkevan. Tassa vaiheessa jarjestaja voi huomata mahdolliset ongel-
matekijat tai pienet seikat, jotka itse tapahtumassa voivat aiheuttaa suuria ongel-
mia. (Hayrinen & Vallo 2014, 162.) Yksi tarkeimmista kohdista tapahtuman jar-
jestamisessa on kommunikointi, silla huono kommunikointi tiimin jasenten ja
timin johtajan valilla voi vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen merkittavasti
(Young 2013, 172).



Tapahtuman suunnittelussa ei saa ottaa mitaan itsestaanselvyytena, kuten esi-
merkiksi miettia, etta asiakkaat kylla l1oytavat paikan paalle ilman minkaanlaista
mainostusta tai muuta toimintaa (Ruuska 2007, 42). Vaikka tapahtuman sisalto
muuttuukin jatkuvasti suunnitteluvaiheessa, on silti hyva toteuttaa aikataulutus jo
alkuvaiheessa, jonka avulla nahdaan, mita ja milloin pitaa olla valmiina. Tama
helpottaa huomattavasti niin projektipaallikon kuin tiiminkin tyota, silla tehtavien
teko ja delegointi onnistuu helpommin sen perusteella. (Ruuska, 188.)

Tiimi yhdessa miettii ketkd ovat tapahtuman mahdolliset kohderyhmat ja tarkeaa
on ottaa huomioon se, etta kaikki saman ikaiset ihmiset eivat ole kiinnostuneita
samoista asioista. Voi olla parempi miettia enemman esimerkiksi tapahtuman si-
saltoa kuin ikaa, ketka toimivat sen kohderyhmana. Minkalaiset inmiset iasta huo-
limatta tahtovat osallistua juuri tdhan tapahtumaan ja mitka ovat heidan mahdol-
liset mielenkiintonsa kohteet. (Wickstrom 2013, 113.) Hayrisen ja Vallon (2014,
163) suosittelevat suunnitteluvaiheessa hyodyntamaan kohderyhmaa, jolle ta-
pahtuma on suunnattu esimerkiksi nettikyselyn avulla. Nain kuulee itse mahdolli-
silta osallistujilta mita he itse tapahtumalta odottavat.

Asiakkaalle ei kuitenkaan saa antaa taytta vastuuta kehittamisesta, vaan ideana
on, etta saadaan idean pohja, jota voidaan ty0staa asiakkaalle sopivaksi, mutta
joka sopeutuu yritykseen (Sammallahti 2009, 50). Jarjestajan on kuitenkin otet-
tava huomioon se, etta vaikka kyselyyn vastaajilta saa hyvaa tietoa, ei se kuiten-
kaan tarkoita sita, etta vastaaja lopulta itse osallistuu toteutettavaan tapahtumaan
(Wikstrom 2013, 30). Tapahtumaa suunniteltaessa tulee muistaa, ettd omat kiin-
nostuksen kohteet saattavat olla taysin erilaisia kuin tapahtuman kohderyhmalla,
eli se pitda ottaa huomioon, kun tapahtumaa lahdetaan tyostamaan. Tama voi
myOs helpottaa tapahtuman markkinointia, silla kyselyn avulla voidaan selvittaa
kuinka tavoittaa kyseinen kohderyhma. (Hayrinen & Vallo 2014, 124.)

Tavoitteen asettaminen on myos valttamaton tapahtuman onnistumiselle ja sen
tulee olla sellainen, johon niin osallistuja kuin tapahtuman jarjestaja voivat paasta
(Holmeén, 2019). Tuulaniemi (2016, 185) mainitsee kirjassaan ideoinnin tarkey-
den, ja sen kuinka suunnitteluvaiheessa on hyva ottaa huomioon kaikkien tiimin

jasenten ideat ja sen kuinka tarkeaa on ensimmaisena heittaa kaikki hulluimmat



10

ideat esille, ja niiden pohjalta l1ahtea tyostamaan lopullista ideaa. Jos tapahtu-
malle on suunniteltu jonkinlainen teema, sita on hyva harkita kunnolla ajan
kanssa, silla sen taytyy sopeutua yhteen yrityksen arvojen kanssa. Teemalla on
suuri vaikutus tapahtumaan ja sen kohderyhmaan ja sen pitaakin sopeutua naihin
molempiin. Teeman tulee myds nakya koko tapahtuman ajan alkumarkkinoin-
nista jalkimarkkinointiin. (Hayrinen & Vallo 2014, 198-199.)

On hyva pitaa teema nakyvana myos markkinoinnissa, silla nykymaailmassa kun
viihde 16ytyy helposti kotoa, on markkinointi isoimmassa roolissa osallistujien pai-
kan paalle saamiseen. On myos hyva huomioida tapahtuman kohderyhma mark-
kinoinnissa, ja miettia mika markkinointi tyyli sopii juuri tapahtuman kohderyh-
malle. Jos tapahtumalle on useita kohderyhmia, pitaa markkinointi toteuttaa ta-
valla, joka tavoittaa kaikki. (Hoyle 2002, 3.) Monia eri tapoja ovat esimerkiksi omat
sosiaalisen median mainokset, mahdolliset ostetut mainokset TV:sta, lehdesta tai
muusta paikasta. Myos kirjoitetut netti artikkelit ja keskustelufoorumit toimivat
markkinointivalineina. (Wickstrom 2013, 173.)

Mahdollinen ulkopuolinen esiintyja voi tuoda tapahtumalle suuren lisaarvon, ja
mahdollisesti enemman osallistujia. On hyva kuitenkin harkita tarkkaan, minka-
lainen esiintyja sopii tapahtumalle. Esiintyjaa palkatessa on hyva kayda lapi
kaikki tiedot tapahtumasta, eli kertoa lyhyesti miksi, kenelle ja mita jarjestetaan.
(Hayrinen & Vallo 2014, 208-210.) Esiintyjan lisaksi on myos mahdollista tehda
vain yhteistyota esimerkiksi pienyrittgjien kanssa (Hertzen 2006, 62). Tapahtu-
malle paikkaa valittaessa on otettava huomioon monia pienia seikkoja, kuten
osallistujien maara ja mitd tapahtumassa itsessaan tapahtuu. Aina pitaa olla
my0Os varasuunnitelma, joka sisaltdaa myos toisen tapahtumapaikan, silla voi olla
mahdollista, etta varattu tapahtumapaikka ei olekaan kaytettavissa. Suunnittelu-
vaiheessa on myos suositeltavaa pyytaa useita tarjouksia eri tapahtumapaikkoi-
hin ja nain vertailla hintoja. (Venuu 2018.)
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2.2 Toteutus

Jarjestamisessa tulee ottaa huomioon monet eri seikat. Nykypaivana yksi tar-
keimmista on sosiaalisen median hyddyntaminen, niin ennen tapahtumaa, tapah-
tuman aikana seka myds tapahtuman jalkeen. Ennen tapahtumaa on mahdollista
mainostaa tapahtumaa esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavilla kuten In-
stagramissa tai esimerkiksi Facebookissa tekemalld oman julkisen tapahtuman,
jota kaikki voivat jakaa yleisesti. Sosiaalista mediaa kannattaa hyodyntaa mah-
dollisimman paljon ennen tapahtumaa, jotta mahdollisten osallistujien mielen-
kiinto heraa. Kannattaa myos paivittaa tapahtuman aikana, jotta osallistujan mie-
lenkiinto pysyy ylla. (Hayrinen & Vallo 2014, 86—89.) Toimivat nettisivut ovat myos
hyva markkinointikeino. Nettisivut tulee |0ytaa helposti ja sen olisi hyva olla sel-
kea ja helppo lukuinen. Nettisivuille kannattaa myos liittaa kaikki mahdolliset so-

siaalisen median kanavat, jotka ovat kaytossa. (Seppala 2011, 12-15.)

Markkinointisuunnitelma auttaa tapahtumien markkinointia, ja se on suositeltavaa
tehda jokaiselle tapahtumalle (Shone & Parry, 101-102). Markkinoinnille on hyva
myOs asettaa tavoite ja se voidaan liittaa esimerkiksi markkinointisuunnitelmaan
(Wickstrom 2013, 43). Markkinointisuunnitelmassa on hyva ottaa huomioon ta-
pahtumalle tehty budjetti, silla siita nahdaan mika raha maara on varattu pelkas-
taan markkinoinnille. Markkinointisuunnitelmassa arvioidaan, kuinka markkinointi
toteutetaan eli milloin markkinointi aloitetaan ja mihin se keskittyy. Markkinointi-
mahdollisuuksia on paljon, ja joihinkin rahaa voi kulua suurikin maara. Markki-
noinnissa on hyva ottaa huomioon tapahtuman aikataulu, silla jos markkinointi
aloitetaan liian myohaan, voi olla, ettd se ei tavoita mahdollisia osallistujia.
(Shone & Parry, 101-102.)

Tapahtuman aikana toteutuva markkinoinnin ei tarvitse olla pelkastaan sosiaali-
sen median markkinointia, vaan yrityksessa tyoskenteleva henkild voi toimia
markkinointivalineena. Hyvalla palvelulla ja toimivalla tapahtumalla markkinoi-
daan yritysta ja sen imagoa. Jos asiakas on tyytyvainen tapahtumaan ja sen tar-
jontaan, suosittelemalla han markkinoi yritysta. (Wickstom 43—47.) On hyva miet-
tia ennen sosiaalisten media tilien avaamista, mita ja kenelle niilla halutaan tar-
jota. Voi myos kayda katsomassa muiden kilpailijoiden kanavia ja ottaa oppia

niista, kuitenkin samalla pitden omista arvoista kiinni. (Seppala 2011, 66-69).
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Jotta markkinointi on toimivaa sosiaalisen median kautta, tulee harkitusti miettia
kuinka asiakkaita palvellaan somessa. Sosiaalinen media voi olla yksi toimivim-
mista markkinointi keinoista, jos sita hyddynnetaan oikein. Jos some kanavat teh-
daan pelkastaan sen takia, koska se |0ytyy myos kaikilta muilta, ei sitd hyodyn-
neta silla tavalla, kun voisi. (Kramer 2014, 26-27)

Yksi tarkeimmista tapahtuman osista on se, kuinka osallistujia palvellaan. Jos
jokainen osallistuja saa oman henkilokohtaisen tervehdyksen tai jotakin muuta
tapahtuman jarjestgjalta, se jaa varmasti osallistujan mieleen. On tarkeaa muis-
taa, etta ensivaikutelma on tarkea, jos ei jopa tarkein osa tapahtuman onnistumi-
sessa. (Hayrinen & Vallo 2014, 238.) Jos osallistujalle jaa tapahtumasta positiivi-
nen mielikuva, haluaa han luultavasti kokea saman uudestaan, jos mahdollista
(Young 2013, 108—-109). Tasta on myos hyotya jalkimarkkinoinnille, silla osallis-
tuja itse voi vieda viestia onnistuneesta tapahtumasta eteenpain tutuille, ketka
saattavat mahdollisesti osallistua itse tuleviin tapahtumiin (Shone & Parry 2010,
101).

Tapahtumapaivan paavastuu on projektipaallikdlla, joka varmistaa jatkuvasti, ete-
neeko tapahtuma suunnitellusti ja pitaako mahdollisia muutoksia tehda (Hayrinen
& Vallo 2014, 171). Projektipaallikko vie projektia koko ajan eteenpain ja hoitaa
asioiden delegoimisen, silla projektissa on yleensa mukana projektitiimi. Tapah-
tumapaivan koordinoiminen on projektipaallikon vastuulla, jotta kaikki tietavat tyo-
tehtavansa ja tapahtuman aikataulun tarkalleen. (Hayrinen & Vallo 2014, 228—
229.) Projektipaallikolla on myos vastuu siita, etta tiedon kulku tiimissa on suju-
vaa. Taman takia tiedon kulun tiimissa pitaisi tapahtua niin kirjallisesti kuin suul-
lisestikin. Suullisesti annettu tieto voidaan helposti ymmartaa vaarin, ja pienella-
kin vaarin ymmarretylla asialla voi olla suuri vaikutus tapahtuman onnistumiseen.
(Ruuska 2007, 115-118, 142.)

Yleensa virheita tapahtuu, koska tiedon kulku tiimissa on ollut puutteellista ja ta-
man takia on suositeltavaa jatkuvasti tiimille mahdollisuutta keskustella projekti-
paallikon kanssa mahdollisesta kehittamisesta. Naita tapoja ovat esimerkiksi kas-
vokkain kaytavat keskustelut tiimin jasenten kanssa, antaa mahdollisuus palaut-
teeseen kirjallisesti ja suullisesti seka naiden palautteiden lapikdyminen saannol-



13

lisesti. (Sammallahti 2009, 65.) Vaikka paavastuu onkin projektipaallikolla, tarvi-
taan onnistuneeseen tapahtumaan taysilla kaikkiin tapahtuman osiin panostava
projektitiimi. (Virtanen 2000, 69).

Paikka ja ajankohta tulee ottaa huomioon; missa tapahtuma jarjestetaan, tapah-
tuuko kaikki sisatiloissa vai kaytetaanké myos ulkotiloja. Jos tapahtuma jarjeste-
taan ulkotiloissa, on hyva olla toteutettavissa oleva varasuunnitelma sateen va-
ralta. Ajankohtaan kannattaa huomioida voiko esimerkiksi ulkotapahtumaa pitaa
sina ajankohtana, kun tapahtumanjarjestaja on niin suunnitellut. Tassa vaiheessa
on suositeltavaa ottaa huomioon kohderyhma ja se mika ajankohta sopisi heille
parhaiten. Tapahtumapaikan kylttien tulee olla selkeita ja paikan helposti |0ydet-
tavissa. On myos hyva ottaa huomioon, onko tapahtumaan mahdollisesti tulossa
osallistumaan eri kansallisuuksia eli tarvitseeko kyltteja tehda monelle eri kielelle
vai onko mahdollista kayttaa esimerkiksi pelkastaan englannin kielisia kyltteja.
(Hayrinen & Vallo 2014, 141-145.)

Tapahtumaan osallistujan tulee saada lisaarvoa tapahtumasta (Hayrinen & Vallo
2014, 100). Asiakkaalle voi tarjota lisaarvoa tapahtuman avulla toteuttamalla jo-
kin asia tapahtuman aikana silla tavalla, mita asiakas itse ei osaa odottaa. Naita
tapoja on hyva ideoida erilaisten menetelmien avulla yhdessa tiimin kanssa ja
ehka jopa vasta juuri ennen tapahtumaa valita niista sopivin. (Tuulaniemi 2011,
37.) Tapahtumaa jarjestaessa voi aina sattua jotain, vaikka suunnittelu olisi
omasta mielesta hoidettu taydellisesti (Virtanen 2000, 19). Tarkeinta on muistaa,
etta tapahtumaan osallistujat eivat ole tietoisia naista asioista, silla he eivat tieda
kuinka tapahtuman kulku on etukateen suunniteltu. Vaikka kaikkia ongelmia ei
voi ennakoida, on hyva ottaa huomioon ennen tapahtuman alkua esimerkiksi se,
etta tapahtuman aikana kaytettava tekniikka on kunnossa. On myos hyva miettia
jo etukateen, kuinka mahdollisiin ongelmatilanteeseen reagoidaan. (Hayrinen &
Vallo 2014, 166.) Ongelmatilanteissa hyva projektipaallikkd osaa hoitaa kaikki
mahdolliset tilanteet ammattimaisesti. Naissa tilanteissa on hyva, jos riskitilan-
teita on mietitty jo etukateen, jotta ratkaisu l16ytyy nopeasti. (Virtanen 2000, 143.)

Yksi hyodyllinen tyokalu ongelmatilanteiden ennakoimiseen on riskianalyysi. Ris-
kianalyysia tehdessa on mahdollista ennakoida mahdolliset tilanteet, jotka voivat

vaikuttaa tapahtumaan ja sen kulkuun. (Young 2013, 94-101.) Etukateen voi
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miettia, mitka ovat mahdollisia riskeja ja miettia myos niiden tapahtumisen mah-
dollisuus. Riskien hallinta on tarkea osa projektin hallintaa, mutta pitaa olla varo-
vainen, etta se ei vie muiden tehtavien tarkeytta. Myos riskianalyysia tulee paivit-
taa jatkuvasti ja olisi suositeltavaa kayda se lapi ainakin kerran kuukaudessa
kaikkien tiimien jasenten kanssa. (Ruuska 2007, 252-255.)

Kun tapahtuma on ohi, on jalkimarkkinoinnin aika. On hyva miettia milla tavalla
voit viela jalkikateen jaada osallistujien mieleen omalla persoonallisella tavallasi.
On mahdollista esimerkiksi joko jakaa itse tapahtumassa tai lahettaa sen jalkeen
jokin muisto osallistujille tapahtumasta. Siita kannattaa suunnitella erilainen eika
siihen tarvitse laittaa suurtakaan maaraa rahaa. Mita persoonallisempi muisto on
sita paremmin sen jaa osallistujan mieleen. (Hayrinen & Vallo 2014, 187-188.)
Jalkimarkkinointiin kuuluu myo6s tapahtuman mainostus jalkikateen, eli esimer-
kiksi jos tapahtumasta tehdaan lehtijuttu, jossa kerrotaan tapahtuman sisallosta
ja sen tarina kerrotaan kuvien avulla. Tasta on suuri hyoty, jos tapahtuma jarjes-
tetdan uudelleen tai jos halutaan vain mainostaa tapahtuman jarjestajaa. (Shone
& Parry 2010, 101.)

Jalkimarkkinointi vaiheessa kaydaan lapi myos mahdollinen saatu palaute, josta
tehdaan yhteenveto ja sen avulla nahdaan mika tapahtumassa onnistui seka mita
voidaan parantaa. Taman avulla seuraavaa tapahtumaa voidaan alkaa tyosta-
maan uusilla keinoilla. (Hayrinen & Vallo 2014, 185.) Palautteen hankkimistapa
riippuu suuresti siita, minkalaisesta tapahtumasta on kyse. Paras aika palautteen
keraamiseen on juuri ennen tapahtuman loppumista, esimerkiksi paperisella lo-
makkeella. Hyva keino on arpoa osallistujien kesken jotain, silla se saattaa hou-
kutella asiakkaat osallistumaan helpommin. Paperilomakkeeseen kannattaa pa-
nostaa ja jokainen kohdistaa aina omaan tapahtumaan, nain saa tarkat tiedot jo-
kaisesta tapahtumasta. (Hayrinen & Vallo 2014, 189.) Tapahtuman aikana on
myos hyva kerata suullista palautetta, kunhan muistaa samalla pitaa kirjaa vas-
tauksista ja kayda ne lapi jalkeenpain muiden kanssa. Nain palautetta voi myos
saada enemman, silla kaikki osallistujat eivat jaksa vastata paperilomakkeeseen.
MyGs oman organisaation palaute on tarkeaa, silla on hyva tietaa, mika tapahtu-
massa on onnistunut heidan mielestadan ja missa olisi viela parannettavaa.

(Young 2013, 207-210.) Palautepalaveri missa kaydaan nama asiat lapi, on hyva
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pitda heti kun mahdollista tapahtuman jalkeen, jotta kaikki tiedot ovat viela tuo-
reena muistissa kaikilla tiimissa (Hayrinen & Vallo 2008, 174).

2.3 Sidosryhmat

YhteistyOkumppanit voivat olla yllattava helpotus stressin keskellda. Yhteistyo-
kumppanit tuovat yritykselle enemman sisaltoa, ja yleensa molemmat osapuolet
hyotyvat yhteistyosta. (llmarinen, 2014) Yksi hyva keino kuinka niin oma yritys
kuin tapahtuman mahdolliset yhteistydkumppanit voivat hoytya tapahtumien jar-
jestamisesta, on toteuttaa tapahtuma yhdessa, eli co-branding. (Hayrinen & Vallo
2014, 56.) Tama tarkoittaa sita, etta monta eri yritysta toteuttaa esimerkiksi ta-
pahtuman yhteisvoimin ja mukana voi olla useitakin yrityksia. (Marketing Tutor,
2018) Tapahtumaan osallistuvalle henkilOlle tasta on vain hyotya. Yhteistyolla ta-
pahtuma saa enemman sisaltda ja jopa mahdollisesti enemman osallistujia.
(Hayrinen & Vallo 2014, 56.) Oman yrityksen brandia vahvistavat yhteistyokump-
panit, joiden arvot yhdistyvat oman yrityksen kanssa (Hertzen 2006, 62). Jos ta-
pahtuma jarjestetaan co-branding tyylilla voi pyytaa joko yhden tai useamman
yhteistydbkumppanin tapahtumaan tarjoamaan heidan omia palveluitaan, eli tar-
jota heille kaytettavaksi tilat, jossa tapahtuma jarjestetdan (Hayrinen & Vallo
2008, 52-53).

Jos yrityksella on sidosryhmia, on heille hyva kertoa yrityksen yleiskuva ja sidos-
ryhmien valisen viestinnan tulisi olla jatkuvaa ja helppoa. Jatkuva viestiminen hel-
pottaa yhteistyota huomattavasti. Sidosryhmia on myos hyva kuunnella ja kom-
munikoinnin tulisi olla molemminpuolista, silla jos samanlaista arvostusta ei saa
takaisin voi yhteistyo karsia. Mahdollisissa vaikeissa ongelma tilanteissa on pa-
rasta hankkia joku ulkopuolinen taho auttamaan. Sidosryhmien valinen luottamus
alkaa onnistuneiden tapahtumien kautta, ja jos onnistuminen on jatkuvaa, myos
yhteistyd on kannattavaa ja sita voi hydodyntaa useammin. (Kuvaja & Malmelin
2008, 33, 63, 106-107.)
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2.4 Budjetti

Kustannussuunnitelma auttaa pitamaan tapahtuman budjetin kasassa. Kustan-
nuslaskelma riippuu paljolti siitd, minkalainen tapahtuma on kyseessa ja siita, tu-
leeko budjetti esimerkiksi ulkoisesti tapahtuman tilaajalta. Kustannuslaskelmalla
on suuri merkitys tapahtuman jarjestamisessa, silla sen avulla nahdaan mihin ra-
haa kaytetaan ja sen avulla paastaan voittoon, jos sitd haetaan. Kustannuslas-
kelmapohjia on suuri maara netissa, mutta se on mahdollista myds tehda itse
omalla tavallaan. On tarkeaa merkata kaikki kustannukset laskelmaan heti niiden
ilmentyessa, ja kaikki kustannukset tulee tarkistaa heti eika pelkastaan arvioida
niita. Kaikkien tiimien jasenten tulee tietda tapahtuman budjetti seka ymmartaa
kustannuslaskelman tarkeys, ja tietaa mihin rahaa kaytetaan. (Shone & Parry
2010, 96-101.)

Tarkein osa kustannuslaskelmalla on se, etta jos tapahtuman ideana on saada
voittoa, se otetaan huomioon kaikissa kohdissa. Jos tapahtumaan on esimerkiksi
sisdanpaasymaksu, tulee sen maara laskea tarkkaan sen perusteella mika voit-
tomarginaaliksi on valittu. (Shone & Parry 2010, 96-101.) Tapahtumalle on hyva
hakea eri sponsoreita auttamaan kustannuksissa. Suuret tapahtumat ovat mainio
mainostusmahdollisuus eri sponsoreille (wikiHow 2019). Shone & Parry (2010,
122) kertovat, etta sponsorien hankita ei kuitenkaan ole niin helppo homma, kuin
sen voisi olettaa olevan. Taman takia ennen sponsoreille puhumista, on hyva
miettia tarkkaan, miksi juuri tama sponsori sopii kyseiselle tapahtumalle ja tar-
keinta on tuoda esille itse sponsorille, kuinka he hyotyvat tasta.

Budjettia tehdessa on hyva jakaa se kolmeen eri osioon, ennen tapahtumaa, ta-
pahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen. Sen voi myds helposti liittaa aikataulu-
tukseen seka markkinointiin. Luultavasti tapahtuman sisaltd suunnitteluvai-
heessa seka jopa toteutusvaiheessa muuttuu mika tarkoittaa sita etta myos bud-
jetin sisalté voi muuttua. Budjetti tehdaan heti alkuvaiheessa ja sitakin paivitetaan
jatkuvasti. (Shone & Parry 2010, 104—105.) Mita enemman siihen panostetaan jo
alussa sen, suurempi mahdollisuus tapahtuman onnistumisella rahallisesti on,
silla alussa riskianalyysia voidaan hyddyntaa myos budjetissa, eli miettia jo en-
nen tapahtumaa mika voi vaikuttaa sen onnistumiseen rahallisesti ja voiko tapah-

tua jotain mika vaatisi suuren maaran rahaa budjetista. (Young 2013, 94-101.)
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Tapahtuman jarjestamisessa kaikki osiot liittyvat toisiinsa ja vaikuttavat tapahtu-
man onnistumiseen, nain on myos markkinoinnissa ja budjetoinnissa. Budjettia
tehdessa on hyva tietaa, kuinka suurta osallistujamaaraa odotetaan, silla se vai-
kuttaa niin kustannuksiin kuin mahdollisiin voittoihin rahallisesti, ja tassa esille
tulee markkinoinnin tarkeys. Jos markkinointiin on liitetty mahdollisuus ilmoittaa,
kuka osallistuu tapahtumaan, eli esimerkiksi Facebook tapahtuma, se helpottaa
budjetointia. Tarkeinta budjetoinnissa on kuitenkin paasta break-even -pisteelle,
eli mahdolliset kustannukset saadaan takaisin eika jaada miinukselle. (Shone &
Parry, 108-110.)
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3 KONSEPTOINTI

3.1 Konseptoinnin maarittely

Konseptoinnilla on mahdollista saada kokonainen kuva palvelusta. Sen avulla on
mahdollista selvittaa, kenelle palvelu itsessaan on tarkoitettu, mika sen hyoty on,
kuinka sita kaytetaan ja mita sen toteuttamiseen tarvitaan. (Maijala 2018.) Kun
iso kuva on saatu konseptoinnin avulla, se jattaa myos mahdollisuuden jatkuvalle
kehitykselle (Tuulaniemi 2011, 191). Asiakkaan palveluketju kannattaa kayda lapi
kokonaan ja miettia, mitka kaikki osat siihen liittyvat. Tata voidaan lahestya hyo-
dyntamalla eri tapoja, miten saada selville naita asioita, ja yksi on miettia asiak-
kaan kokemusta eri aistien avulla. Mita asiakas nakee, kuulee, haistaa ja mais-
taa. (Sammallahti 2009, 85-89.)

Ensimmaisessa vaiheessa eli suunnitteluvaiheessa mietitddn konsepti, eli se
minka ymparille palvelu kehitetaan. Konsepti maarittelee kaiken palvelusta, koh-
deryhmasta ja sen kayttaytymisen ymmartamisesta, siihen kuinka henkildokunnan
tulee kayttaytya asiakas kohtaamisissa. Suunnitteluvaiheessa on myo6s hyva
kayda lapi kaikki mahdolliset kerailymenetelmat ja valita niista parhaiten toimivat.
Etukateen suunnitellaan mitd menetelmaa kaytetaan milloinkin, silla joihinkin me-
netelmiin voi joutua kayttamaan paljon aikaa ja ne tulee toteuttaa vaiheittain, eli
mahdollinen aikataulutus on hyva tehda. Hyva tapa on kayttda montaa eri mene-
telmaa, silla jokainen menetelma toimii omalla tavallaan ja tietoa voidaan saada

nain eri nakokulmista. (Fimatic. n.d.)

Toisessa vaiheessa on edessa viestinta, eli markkinointi asiakkaalle. Konsepti
nakyy asiakkaalle eri tavoin eri osioissa eli viestinnalla, itse palvelun sisaltona ja
yrityksen omalla palvelulla. Konseptilla ei ole arvoa, ennen kuin asiakas on itse
nahnyt, tuntenut ja kokenut sen. Tassa vaiheessa, kun viestinta asiakkaalle aloi-
tetaan, on hyva tuoda esiin yrityksen brandi ja yhdistaa se suunniteltuun konsep-
tiin. (Tuulaniemi 2011, 193—-194). Brandi on yrityksesta tuleva mielikuva, joka asi-
akkaalle muodostuu. Hyvasta brandista on paljon hyotya yritykselle ja siita tulee

olla ylpea, silla sita ei osteta rahalla vaan se luodaan taysin itse. llman imagoa ja
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mainetta, ei ole brandia. Hyva brandi ja hyva konsepti ovat toimiva kaksikko yri-
tykselle. (Brandnews n.d.) Tarkeinta on muistaa, ettd mainostuksessa esitettavan
palvelulupauksen tulee aina vastata yrityksen palvelua asiakkaalle. Palvelulu-
pauksessa tulee huomioon ottaa fyysinen tuote, eli mainostuksen kohde, sen ym-
paristo ja palvelun laatu. Palvelulupauksessa ja yleisesti mainostuksessa on hyva
miettia, kannattaako asettaa asiakkaalle ensin pienemmat odotukset ja kun asia-
kas itse paasee lopulta testaamaan palvelua, voi han yllattya positiivisesti. On
myos mahdollista ottaa suuri riski tekemalla palvelulupaus, joka yllattaa asiak-
kaan ja mika saattaa tuoda hanet vierailemaan yritykseen, mutta tarkeinta on
muistaa, etta luvattu palvelulupaus on pidettava. Jos palvelu ei ole sellaista kuin
asiakkaalle on luvattu, karsii yritys siita suunnattomasti. Kannattaa siis kayttaa
hyvin aikaa palvelulupauksen suunnitteluun ja siihen, kuinka sita lahdetaan to-
teuttamaan. (Tuulaniemi 2011, 193-194.)

Kolmannessa vaiheessa brandi ja kokemus syvennetaan asiakkaalle. Kaikista
toimivin tapa tahan on tapahtumamarkkinointi. Asiakas siis kutsutaan yrityksen
jarjestamaan tapahtumaan, jossa yrityksen lupaama brandi ja palvelulupaus tuo-
daan esille tapahtuman avulla ja asiakas saa tapahtuman myo6ta kokea itse to-
teutuvatko yrityksen lupaukset, ja menevatko ne yhteen brandin kanssa. (Tuula-
niemi 2011, 193-194.) Tapahtumamarkkinointi on suositeltavaa toteuttaa kolmi-
osaisesti: ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen tehtava
markkinointi. Ennen tapahtumaa tulee se tehda tunnetuksi ja sellaiseksi, etta
asiakas haluaa siihen osallistua. On hyva tehda virallinen tiedotus esimerkiksi eri
nettisivujen kautta, kuten liittaa se yleiseen tapahtumakalenteriin tai vieda ajan-
kohtaiseen keskustelupalstaan. (Seppala 2011, 83-86.)

Tapahtuman aikana on parasta hyodyntaa sosiaalista mediaa. Omien some ka-
navien paivittaminen paivan aikana on suositeltavaa ja olisi hyva saada myds
tapahtumaan osallistujat tdhan mukaan esimerkiksi keksimalla paivalle oman
hashtagin Instagramiin, jonka avulla paivan aikana ladatut kuvat ja videot voi hel-
posti 10ytaa, samalla antaen mainosta yrityksen tapahtumalle. Tapahtuman jal-
keen on hyva viikon sisaan jokaisella some kanavalla jakaa jonkinlainen kiitos
viesti tapahtumaan osallistujille. (Seppala 2011, 83-86.) Tapahtumamarkkinoin-
nin avulla yrityksen on siis mahdollista testata asiakkaan avulla menevatko kaikki
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suunnittelut osiot yhteen oman palvelulupauksen kanssa. Tapahtumamarkkinoin-
nin onnistumiseen vaikuttaa paljolti se onko tapahtumapaikka toimiva juuri tdhan
tilaisuuteen ja sen pitaa myos sopeutua yrityksen brandiin. Paras paikka tapah-
tumamarkkinointiin yrityksesta riippuen voi hyvin olla yrityksen omat tilat. (Tuu-
laniemi 2011, 193-194.)

Neljannessa vaiheessa paaosassa on itse asiakaskohtaaminen, eli yrityksen
henkilokunnan kaytos ja palveluosaaminen asiakkaan lasna ollessa. Kaikki mita
edellisissa vaiheissa on kayty lapi, toteutetaan nyt asiakkaalle. Palvelulupauk-
sessa kay ilmi yleisesti mita yritys lupaa asiakkaalle, mutta myds sen kuinka pal-
velu toteutetaan henkilokohtaisesti asiakkaalle. Asiakkaan vieraillessa yrityk-
sessa suurimassa roolissa on palvelu, silla palvelu jaa aina asiakkaan mieleen.
Jos palvelulupauksessa luvataan aina positiivista ja iloista palvelua, tulee sen olla
samanlaista jokaiselle asiakkaalle. Jos nain ei kay ja yksikin asiakas kokee ko-
kemuksensa olevan huono ja, etta heidan kohdallaan palvelulupaus on epaon-
nistunut, on palvelulupaus petetty. (Tuulaniemi 2011, 193-194.)

On my06s hyva muistaa, etta puskaradion avulla yritys voi saada niin hyvaa kuin
huonoa mainetta. Nykyaan puskaradio on myds levinnyt sosiaaliseen mediaan ja
nain sana leviaa viela nopeammin. (Tuulaniemi 2011, 195.) On siis hyva muistaa,
kun yritys alkaa avaamaan eri sosiaalisen median kanavia, etta useimmat niista
ovat avoimia ja tieto voi levita nopeasti ja se saattaa muuttua riippuen ihmisesta
(Seppala 2011, 9-11). Kaikista parhain tapa saada yritykselle hyvaa mainetta, on
suositteleva asiakas. Jos asiakas suosittelee yritysta ja kokee, etta yrityksen pal-
velu on ainutlaatuista, levittaa han varmasti tasta sanaa tutuilleen, jotka haluavat
itse nahda onko yritys tosiaan suosittelun arvoinen. Mita enemman suosittelevia
asiakkaita, sitda enemman yritys saa hyvaa mainetta. (Wickstrom 2013, 40—41.)
Asiakaskohtaamisessa on hyva ottaa huomioon monia eri seikkoja, jotka voivat
vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Esimerkiksi jos asiakkaan kohtaamispaikan
tila on suunnittelu hyvin, toteutus on helppo ja se sopeutuu hyvin asiakkaan koh-
taamiseen, on silla suuri vaikutus onnistumiseen. Jos asiakaskohtaaminen on
onnistunut, on suurempi todennakagisyys, etta asiakas mainostaa itse yritysta tai
vierailee itse uudestaan yrityksessa. (Tuulaniemi 2011, 195.)
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3.2 Harjoituskappaleesta palvelumalliksi

Prototyyppi on omanlainen harjoituskappale, joka toteutetaan nopeasti ja se
mahdollistaa tuotteen helpon kehittdmisen. Se on siis alkuperainen versio josta-
kin palvelusta. Prototyypin avulla voi testata toimiiko suunniteltu konsepti kaytan-
nossa, ja on helppoa nahda, mitka asiat toimivat ja mita voidaan viela kehittaa.
Prototyypin on myos mahdollista tehda monta kertaa, ja se on suositeltavaa, silla
mitd enemman erilaisia versioita on, ja niista keskustellaan esimerkiksi asiakkai-
den kanssa, sita helpompaa palvelun kehittaminen on. Kun asiakas otetaan itse
huomioon palvelun kehittamisessa, voi kehittamisessa keskittya niihin ongelma
kohtiin, jotka ilmentyvat itse palvelun kayttajilta, eli asiakkailta. Prototyyppi mah-
dollistaa syvemman kontaktin asiakkaiden kanssa, silla asiakas kokee erilaisia
tunteita nakemalla, mutta myods kokemalla palvelun. Prototyypin eri versioita voi
valmistaa melkein kaikista mahdollisista kierratysmateriaaleista. (Tuulaniemi
2011, 196-200.)

Blueprint on palvelumalli, jossa palveluprosessi maaritellaan niin, etta palvelu-
polku, palvelutuottajan ja asiakkaan kontaktipisteet seka prosessiin keskeisesti
kuuluvat toimijat tulevat esiin. Blueprintissa tuodaan esille visuaalisesti palvelun
kuvaus ja siina paaosassa on asiakkaan kytkos tuotantomalliin. Kuvauksesta tu-
lee ilmi asiakkaiden kokemukset seka myos palveluntuottajan toiminta. Blueprint
toimii palvelutuotteiden kehittamistyokaluna ja sitd voidaan kayttaa niin jo ole-
vaan tuotteeseen kuin uuteen juuri kehitettdvaan tuotteeseen. Se poikkeaa
muista prosessinkuvaustavoista niin, etta siina naytetaan myos asiakkaan nako-
kulma palvelusta. Sen kayttotapa riippuu taysin siind, mihin sita kaytetaan, eli
tulee ottaa huomioon, kuinka tarkasti ja yksityiskohtaisesti kuvaus toteutetaan.
On tarkeaa pitaa koko ajan mielessa punainen lanka, ja keskittya siihen, jotta
kuvaus ei laajene liikaa ja, etta se ei vaikuta sen ymmartamista. Sen kuvaamat
toiminnot jaetaan kahteen osioon, nakyvaan ja nakymattomaan, riippuen siita
onko siina asiakaskohtaamista vai ei. Palvelun toiminnot kuitenkin jaetaan nel-
jaan osioon, joista nakee kuvauksen tasot ja mita palveluntarjoaja tuottaa asiak-
kaalle kullakin tasolla. (Tuulaniemi 2011, 2012.) Se toimii niin sanotusti karttana,
jossa on monia eri polkuja ja eri vaiheita (Samallalahti 2009, 90).



22

Blueprint mallissa kuvataan eri toiminnot asiakkaan palvelukokemuksina. Ylim-
malla tasolla palveluntarjoaja nayttaa arvoketjun, jonka tarjoaa asiakkaalle. Eri
kohtaamiset, joita asiakkaan kanssa tapahtuu, avataan visuaalisesti. On tarkeaa
ottaa huomioon monet seikat ja miettia asioita juurikin asiakkaan nakokulmasta.
On hyva miettia tarkkaan mika asiakkaan palvelupolku yrityksessa on ja mita
kaikkea han kokee yrityksessa vieraillessaan. (Tuulaniemi 2011, 212-214.) Ta-
han osioon sisaltyy siis niin fyysinen, virtuaalinen kuin sosiaalinen yrityksen tar-
joama palvelu, jonka laadun tasoa asiakas arvioi palvelua saadessaan (Innokyla,
N.d.).

Seuraavalla tasolla kuvataan palveluntarjoajan teot, jotka toteutetaan asiakkaan
kanssa, eli talla tasolla saadaan kytkos asiakkaaseen. Tassa myos suunnitellaan
ja kerrotaan konkreettisesti ne toimenpiteet, joilla palveluntarjoaja tuottaa palve-
lun eri osa-alueet asiakkaalle. (Tuulaniemi 2011, 212-214.) Talla tasolla siis saa-
daan vuorovaikutus asiakkaaseen (Innokyla. N.d). Toiseksi viimeisella tasolla ku-
vataan se osa palvelutuotantoa mika ei nay asiakkaalle, mutta on tarvittava osa
palvelutuotantoa, eli esimerkiksi mita on tehty ennakkoon valmisteluihin, ja jos
palveluntuottamisessa tehdaan asiakkaan lasna ollessa jotain, mita asiakas ei
itse nae, tai vaikka asiakkaan lahdettya tehtavat tyot. Melko suuri osa itse palve-
luun liittyvasta tuotannosta onkin nakymatonta. (Tuulaniemi 2011, 212-214.)

Kerrostaminen Blueprint mallissa tekee siita monikayttdisen tyokalun, jota on
helppo kayttaa myos pidempiin palveluketjuihin (Tuulaniemi 2011, 212-2014).
On tarkeaa palveluntarjoajana tietda, mita kuluja mihinkin menee. Blueprint mal-
lista on tahankin hyotya, silla sen pohjalta palveluntuottajan on mahdollista las-
kea ne kulut. Hyvin ja tarkasti kuvailtu Blueprint malli kertoo tuotantoon liittyvat
tiedot, kuten kuinka suuri maara tyontekijoita tarvitaan, mita kuluja liittyy raaka-
aineisiin seka muut tarvittavat resurssit. (Tuulaniemi 2011, 214-215.)
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4 CAFE ELSAN TAPAHTUMATUOTANTO

Café Elsa on viiden restonomiopiskelijan kesakahvila Hatanpaan Kartanolla, joka
toteutettiin yhteistyossa Juvenes Oy:n kanssa. Kahvila oli auki 20.5-31.8.2019.
Yrityksen kulmakivet ovat itsetehdyt tuotteet, sunnuntaisin jarjestettavat teema-
paivat seka lahituottaja yhteistydkumppanit. Café Elsan kahvilayrittajat voittivat
Juveneksen jarjestaman liiketoimintasuunnitelma kilpailun syksylla 2018. Kahvi-
lalle tehtiin syksylla 2018 liikketoimintasuunnitelma, johon jo alustavasti suunnitel-
tiin mahdollisia sunnuntaisin jarjestettavia teemapaivia. TAMK antoi kahvilayritta-
jille mahdollisuuden kehittdd kahvilaa jokaisella kolmannen vuoden kurssilla.

MyOs teemapaivia ja teemakalenteria kehitettiin jatkuvasti vuoden ajan.

Teemapaivat paatettiin toteuttaa joka sunnuntai, joten ensimmaisena laskettiin
kuinka monta sunnuntaita kesan aikana tulee olemaan. Nain tiedettiin, kuinka
monta tapahtumaa tulee suunnitella. Kaiken kaikkiaan teemapaivia suunniteltiin
12. Kun teemapaivia alettiin suunnittelemaan, otettiin heti huomioon yritykselle
tehdyt asiakasprofiilit (taulukko 1). Asiakasprofiilien avulla oli hyva alkaa mietti-
maan, kenelle tapahtumia voidaan suunnata ja mita mahdollisia aktiviteetteja pai-
van aikana voidaan jarjestaa. Paatettiin myos, etta normaalit teemapaivat olisivat
sunnuntaisin kello 12-18. Brunssit olivat sunnuntaisin kello 12-15, mutta kahvila
oli silti normaalisti auki kello 18.00 asti myos brunssi paivina.

TAULUKKO 1. Café Elsan asiakasprofiilit

Vanhukset Lapsiperheet Nuoret

Kuvaus Vanhuksia ldheisestda | Perheellisia Opiskelijat,
sairaalasta ja henkiloita tyossakayvat, vaihto-
vanhainkodista opiskelijat

lka 65 - 100 0-50 16-25

Mika on asiakkaalle Hyva asiakaspalvelu, ' Tarjontaa lapsille, = Hyva asiakaspalvelu,

tarkeinta? itse tehdyt tuotteet, | lapsiystavallinen omaperdinen ja
milj66 ympadristo, hyva monipuolinen

Kuinka markkinoida
télle asiakasryhmalle?

Suosimat kanavat?

Henkilokohtainen
vierailu/haastattelu
vanhainkodissa,
mainoslehtiset, lehti

Lehti, kotisivut

asiakaspalvelu

Gallup kysely,
some,
mainoslehtiset

Facebook,
kotisivut,
Instagram

tarjonta,
rahaystavallisyys

Gallup kysely, some

Facebook, Instagram,
Twitter, Snapchat,
kotisivut
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Suunnittelun alkuvaiheissa yrittdjat saivat ensin miettia yksin minkalaisia mahdol-
lisia teemapaivia kahvilassa voisi sunnuntaisi pitda. Seuraavaksi yrittajat kavivat
yhdessa lapi ideoita miettien samalla nykypaivan trendeja ja miten ne voidaan
yhdistaa kahvilassa jarjestettaviin teemapaiviin. Koska osalla yrittgjista oli ravin-
tola-alan kokemusta ja myos kokemusta brunssien suosioista edellisilta tyopai-
koilta, paatettiin jo alussa omistaa muutama teemapaiva brunsseille. Ensimmai-

nen versio virallisesta teemakalenterista (kuva 1) valmistui toukokuussa 2019.

CAFE ELSAN TEEMAKALENTERI KESA 2019

TOUKOKUU || KESAKUU : HEINAKUU ELOKUU
26.5.2019 2.6.2019 1772000 32019
Avajaiset Koko perheen kesapaiva Se olis Tampere pdiv ine

Klo 12.00 - 18.00 e : %
Pohjoismaalainen brunssi  Re

Brunssit § B

Klo 12.00 - 15.00 21 DI 5 Café Elsa

Hatanp&aanpuistokuja 1,
33900 Tampere

"522:-

Somesta loydat

lisatietoa 23.6.2019 - Juhannus kiinni | [28.7.2019 Tapahtumissa vaihtuvia
Iahempal?a : 8 2 aktiviteetteja!
tapahtumia! 30.6.2019 Historian havina

ruusupuutarhassa Pidatamme oikeuden

ﬂ @ kartanoelsa Dlsneyn taikaa kartanolla muutoksiin.

KUVA 1. Café Elsan 2019 teemakalenterin raaka versio

Ennen kahvilan avausta Café Elsa sai mahdollisuuden jarjestaa tapahtumamark-
kinoinnin yhdessa muiden restonomiopiskelijoiden kanssa. Kartanon kevatpaiva
(kuva 2) oli osa RestoSmash tapahtumaa, joka oli osa restonomiopiskelijoiden
viimeista kurssia. Tapahtuma jarjestettiin tulevan kahvilan tiloissa eli Hatanpaan
kartanon alakerrassa ja mukana oli myds muita restonomiopiskelijoita seka va-
paaehtoisia kirppismyyijia. Pop up -kahvila oli auki kello 10-16 jolloin oli mahdol-
lista tulla vierailemaan kartanon tiloissa, nauttimaan yrittgjien itsetehdyista tuot-
teista tai muuten vain tulla tutustumaan kesalla avattavaan kahvilaan. Tapahtu-
maan tulostettiin useita tapahtumakalentereita, joita ihmiset saivat ottaa mukaan.
Esilla olivat myos kesan yhteistydkumppaneiden logot.
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(¥ N\ KARTANON
\#<el)  KEVATPAIVA

Tule viettdmaan viihtyisda
kevatpdivada kanssamme
Hatanpdan kartanolle!

TAMKIin restonomiopiskelijat
jarjestavat kartanolla erilaista
tekemista paivan aikana osana

RestoSmash tapahtumaa.

Hotanpaan puistokujo 1, 33900 Tompers
L] - | I3
Lt} L £]

p Lo -

KUVA 2. Kartanon kevatpaiva mainos

Ensimmaisena sunnuntai teemapaivana jarjestettiin Café Elsan viralliset avajai-
set 26.5.2019. Avajaisia markkinoitiin Facebookissa maksullisella mainoksella
seka myds Instagamissa (kuva 3). Avajaisilla ei ollut niin sanotusti omaa teemaa,
mutta kahvilaa koristeltiin hieman ilmapalloilla ja serpentiineilla. Valitettavasti
avajaispaivalle sattui huono saa ja koko paivan ajan satoi kaatamalla vetta. Asi-
akkaita kuitenkin kavi paivan aikana ja avajaiset olivat helppo aloitus kahvilayrit-
tajille. Avajaisiin saatiin myos yllatysesiintyja, silla eraan kahvilayrittajan tuttu saa-

pui soittamaan haitaria lyhyeksi aikaa.



26

26.5.2019
klo 12-18

AVAJAISET

Avajaistarjouksia!
Itsetehtyji tuotteita!
Lahituottajien tuotteita!

TERVETULOA!

KUVA 3. Instagramissa jaettu mainos

Toisena teemapaivana 2.6.2019 jarjestettiin koko perheen kesapaiva, jolloin per-
heilla oli mahdollisuus osallistua kahvilan omatoimiseen aktiviteettiin, jonka
ideana oli saada niin perheen pienimmat kuin isoimmat tutustumaan hieman tar-
kemmin Hatanpaan kartanoon ja sen lahialueeseen. Aktiviteettina toimi kahvi-
lasta mukaan otettava rastitustehtava, joka tulostettiin A4 kokoiselle paperille.
Tehtavaan oli merkattu eri asioita ja paikkoja lahialueelta, ja kun listasta oli |0yty-
nyt 10 asiaa, sai tulla hakemaan kahvilan tyotekijoilta palkinnon, joka oli tarra ja
tikkari. Tallekin teemapaivalle sattui hieman huono saa ja paivan aikana satoi
vetta koko ajan, onneksi se ei kuitenkaan haitannut tehtavan suorittajia. Talla

teemapaivalla ei ollut omaa nakyvaa teemaa.

Kolmantena teemapaivana 9.6.2019 oli kahvilan ensimmainen brunssi, jonka tee-
mana oli Pohjoismaat. Tarjolla oli itse tehtyja ruokia Suomesta, Ruotsista, Nor-
jasta ja Tanskasta. Yrittajat saivat vinkkia, ettd ottamalla brunssiin pdytavarauk-
sia voidaan varautua oikeilla ruokamaarilla. Brunssi oli kahvilan tiloissa kello 12-
15 ja sygjia kahvilassa kavi noin reilut 35.



27

Teemakalenterin viimeinen versio (kuva 4) julkaistiin toukokuussa ja yksityistilai-
suuden vuoksi kalenteria jouduttiin muokkaamaan niin, etta yksi brunssi poistet-

tiin kesalta kokonaan.

Vg "*. <
TOUKOKUU

R

26.5.2019

Avajaiset

Tapahtumat
Klo 12.00 - 18.00

Brunssit
Klo 12.00 - 15.00

Café Elsa
Hatanpaan puistokuja 1,

33900 Tampere
Somesta loydat i

‘I.isﬁtiet? a" Tapahtumissa vaihtuvia
ldhempéna | 3 aktiviteetteja!
tapahtumia! JUHANNUS SULJETTU | Historian havinaa
30.6.2019 | | ruusupuutarhassa Pidétimme oikeuden
n @ kartanoelsa st muutoksiin.
= : @ Disneyn taikaa kartanolla

KUVA 4. Lopullinen julkistettu versio Café Elsan teemakalenterista

Neljantena teemapaivana 30.6.2019 jarjestettiin kesan toinen koko perheelle
suunnattu Disney paiva. Tama teemapaiva oli ensimmainen, jota markkinoitiin
myoOs some tilien ulkopuolella, silla siita laitettiin mainos Tampereen menoinfoon.
Monet paivan aikana kahvilassa vierailleet kertoivat nahneensa mainoksen ky-
seiselta sivulta ja sen takia saapuneet kahvilaan. Disney-teemapaivaan kaytettiin
eniten rahaa koristeluihin. Myos kahvilatyontekijat panostivat pukeutumiseen pu-
keutumalla joksikin Disney-hahmoksi. My0s tassa teemapaivassa kahvilayrittajat
jarjestivat omatoimisen tehtavan, joka oli tuona paivana valokuvasuunnistus.
Tehtava jarjestettiin niin, etta jokainen halukas sai toteuttaa tehtavan taysin oma-
toimisesti, mutta tehtavan vastuuhenkild selitti tehtavan idean jokaiselle osallis-
tujalle selkeasti. Tapahtumaa markkinoitiin niin, etta teemapaivaan osallistuvat
saivat itsekin pukeutua teeman mukaisesti ja paivan aikana nahtiinkin useita asi-

akkaita Disney-hahmoina.

Viidentena teemapaivana 7.7.2019 jarjestettiin "Se olis Tampere paiva naas”,
jonka ideana oli tuoda esille tamperelaisuutta ja yleisesti Tampereen historiaa.

Paivan aikana extra-tuotteena oli mustamakkara bagel. Kartanon seinille laitettiin
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muutamia lyhyita faktoja Tampereesta seka sen historiasta. Paivan aikana piti

jarjestaa Tampere visa, mutta kiireen keskella se unohtui.

Kuudentena teemapaivana 14.7.2019 jarjestettiin kesan suosituin teemapaiva,
"Rentouta mielesi kartanolla.” Teemapaivalle saatiin kaksi upeaa yhteistyOkump-
pania, jotka olivat hyva lisa talle teemapaivalle. Paivan aikana tarjolla oli herkulli-
sia hyvanolon tuotteita kuten inkivaarishotti. Yhteistybkumppani Ninan Jooga jar-
jesti ensin kartanon etupihalla maksullisen joogatuokion, jonka jalkeen han piti
kartanon ylakerrassa maksullisen aanimaljarentoutuksen. Naihin aktiviteetteihin
saapui useita osallistujia. Taman jalkeen iltapaivasta saapui kartanon takapihalle
Kaverikoirat, ja he viipyivat kahvilalla pari tuntia. Paivan aikana kartanolla vieraili
ennatyksellinen maara ihmisia ja kiiretta riitti koko paivan. Tama teemapaiva oli

my0s rahallisesti yksi tuottoisimmista kahvilalle.

Seitsemantena paivana 21.7.2019 jarjestettiin kesan suosituin brunssi. Teemana
toimi Eurooppa ja ruokia oli tarjolla useista eri Euroopan maista. Poytavarauksia
saatiin paivalle yli 55 ja naiden lisaksi paivan aikana kavi myos ilman poytava-
rauksia tehneita asiakkaita.

Kahdeksas teemapaiva oli 28.7.2019 "Historian havinaa ruusupuutarhassa.” Tar-
jolla oli teemanmukaisesti herkullista ruusuhillo juustokakkua, joka valmistettiin
kahvilan yhteistydokumppanin Finnish Plant ruusuhillosta. Taman lisaksi yksi kah-
vilayrittajista, joka on toiminut matkaoppaana, jarjesti paivan aikana yhden mak-
suttoman opastuskierroksen. Kierroksella kaytiin lapi kartanon omistajuus ja tila
historia, seka kerrottiin lyhyesti ruusupuutarhasta ja kartanon lahialueesta. Ava-
jaisissa soittanut haitaristi paasi soittamaan myos tana teemapaivana ja soitti ly-

hyen aikaa kartanon takapihalla.

Yhdeksantena teemapaivana 4.8.2019 oli kesan viimeinen brunssi, jonka tee-
mana oli hyvaolo ja kasvisruoka. Poytavarauksia saatiin vain muutama, mutta
paivan aikana sygjia kavi myos ilman poytavarausta. Tarjolla oli herkullisia kas-

vis-/vegaani ruokia.

Viimeisena teemapaivana 11.8.2019 pidettiin teemapaivien paattajaiset. Paivalle

ei ollut minkaanlaista teemaa, eikd kahvilaa koristeltu ollenkaan. Paattajaisissa
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sattui hieman huonompi saa, mutta tapahtuma oli kuitenkin yllattavan tuottoisa
taloudellisesti.
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5 TUTKIMUKSET

5.1 Alustavien taustatutkimusten toteutus

Koska yrittgjat olivat opiskelijoita, he kavivat samaan aikaan yritysta perustaen
koulua. Koulu kuitenkin mahdollisti yrityksen kehittamisen jokaisella kurssilla,
mista oli suuri apu yrittajille. Syksylla Tuotteistan Palveluni kurssilla yrittajat val-
mistivat ensimmaisen prototyypin Café Elsan kesan teemakalenterista. Talla
kurssilla kaytiin Iapi paljon eri palvelumuotoiluun liittyvia asioita ja ideana oli hyo-
dyntaa eri kerailymenetelmia seka lopuksi suunnitella prototyyppi. Yrittajat valit-
sivat kehitettavaksi kesalla jarjestettavien teemapaivien teemakalenterin, jota
alettiin kehittaa eri menetelmien avulla. Kahvilayrittajat tekivat alustavat tausta-
tutkimukset ennen kahvilan aukeamista syksylla 2018. Nama taustatutkimukset
suoritettiin asiakaslahtdisesti, eli teemapaivien kehittamisessa haluttiin kuunnella
kahvilan mahdollisia asiakkaita ja kuulla mita he odottavat uudelta kesakahvilalta.
Kaikki alustavat taustatutkimukset toteutettiin Tuotteistan Palveluni kurssilla ja
niiden pohjalta saatiin tehtya toimiva pohja teemapaiville seka ensimmainen pro-
totyyppi mahdollisesta teemakalenterista. Teemapaivia ja teemakalenteria kehi-
tettiin kulttuuriluotaimen, nettikyselyn seka syventavien haastattelujen avulla.
Kaikki taustatutkimukset kohdistettiin mahdollisiin kahvilan kohderyhmiin.

Yrittajat valitsivat palvelumuotoilusta kerailymenetelmaksi kulttuuriluotaimen.
Kulttuuriluotaimen tekivat kaksi vapaaehtoista, ja heille annettiin toimeksiantona
ottaa yhden paivan ajan kuvia asioista mita toivoisivat asiakkaina nakevansa ja
kokevansa Café Elsan sunnuntaisin jarjestettavissa teemapaivissa. Vapaaehtoi-
sille annettiin vapaat kadet menetelman toteuttamiseen eli ei annettu rajoja
kuinka paljon kuvia saa ottaa. Heilta pyydettiin vain, etta keskittyvat siihen mita

toivoisivat itse nakevan ja kokevan teemapaivina.

Kulttuuriluotaimen jalkeen yrittajat tekivat nettikyselyn. Ennen kyselyn kysymys-
ten tekoa, olivat yrittajat pitaneet jo muutamia kokouksia teemapaivista ja kayneet
lapi mahdollisia teemapaiva ideoita. Kyselya tehtaessa hyodynnettiin siis jo niin
yrittajien omia ideoita kuin myo6s kulttuuriluotaimesta esille nousseita ideoita. Ky-
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selylla haettiin tarkempaa tietoa, miten teemapaivia voitaisiin kehittaa asiakas-
lahtdisemmiksi ja kyselyssa kysyttiin mielipiteita jo mahdollisista teemapaivista,
joita oli noussut esille. Koska suunnitteilla oli eri teemoilla jarjestettavia brunsseja,
kysyttiin kyselyssa mitka maat kiinnostaisivat asiakkaita eniten ja minkd maan
ruokia he haluaisivat, etta brunssilla olisi tarjolla. Kulttuuriluotaimen kautta yritta-
jat olivat jo miettineet mahdollista yhteistyokumppania kesalle ja heihin otettiin

yhteytta ennen kyselyn tekoa.

Nettikysely tehtiin Google Forms lomakkeella anonyymisti ja sita jaettiin Tampe-
reen Puskaradioon seka yrittajien omille henkilokohtaisille Facebook sivuille.
Vaikka kysely tehtiinkin enemman teemapaiviin kohdistettuna, liitettiin siihen
myos kysymyksia kahvilasta. Kyselyssa kysyttiin asiakkaiden toiveita mahdolli-
sista kahvilatuotteista seka millaista lounasta kahvilalle haluttaisiin tarjolle. Kai-
kista vastauksista oli hyotya niin yleisesti kahvilan kannalta kuin myo6s teemapai-
viin liitettyna. Vastauksia nettikyselyyn saatiin yhteensa vain 8 kappaletta, mutta
koska kysymykset olivat melko laajoja ja vapaamuotoisia saatiin vastauksista pal-
jon irti. Nettikyselyyn annettiin mahdollisuus vastata viikon ajan, jonka jalkeen
yrittajat kokoontuivat yhdessa kaymaan kyselyn lapi. Kyselyn vastaukset koottiin

yhteen ja sen avulla alettiin suunnittelemaan jatkoa.

Kolmas ja viimeinen osa taustatutkimusosaa olivat syvemmat haastattelut. Haas-
tattelut tehtiin yrittajien lahipiirille ja ne tehtiin kasvotusten. Koska haastattelu oli
vielakin syventava kuin kysely, otettiin kysymyksia tehdessa huomioon myos yri-
tykselle tehdyt asiakasprofiilit ja haastateltiin naihin ikaluokkiin menevia henki-
I0ita. Haastattelun kysymykset tehtiin nettikyselyn ja sen vastausten perusteella,
ja jotkut nettikyselyn kysymykset jatettiin myos haastatteluun. Haastatteluun lii-
tettiin kysymyksia jo mietityista teemapaivista kuten musiikkipaivasta ja historia-

paivasta.

Koska suunnitteilla oli toteuttaa muutama teemapaiva enemman suunnattuna
lapsiperheille, tehtiin haastatteluun kysymyksia myos lapsille. Taman lisaksi
suunnattiin kysymyksia heidan isovanhemmilleen, ja kysyttiin mita he haluaisivat
tehda teemapaivana ja olisiko jotain aktiviteettia mika olisi hauska toteuttaa koko
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perheen kanssa. Haastattelussa kysyttiin myos mahdollisista tuotteista, joita ha-
luttaisiin kahvilalle tarjolle. Haastattelut tehtiin viikon sisaan ja jokainen yrittaja

haastatteli useampaa henkiloa, monesta eri ikaluokasta.

5.2 Alustavien taustatutkimusten tulokset

Kun kulttuuriluotain oli tehty, kaytiin paivan aikana otetut kuvat lapi vapaaehtois-
ten kanssa ja heille annettiin mahdollisuus kertoa omin sanoin mita heidan otta-
mansa kuvat tarkoittavat. Kun kuvat ja tarinat niiden takana oli kayty lapi vapaa-
ehtoisten kanssa, miettivat yrittajat yndessa mita niista voitaisiin hyodyntaa yri-
tyksen kahvilan teemapaivissa. Vapaaehtoiset olivat paivan aikana vierailleet ta-
pahtumassa, jossa vastaan oli tullut mielenkiintoinen yhteistydkumppani, ja kes-
kustelussa oli kaynyt ilmi, etta heidat voi pyytaa tapahtumiin kertomaan heidan
toiminnastaan. Yrittajat paattivat olla yhteydessa heihin ja selvittivat, olisivatko he
kiinnostuneita tekemaan yhteistyota Café Elsan kanssa.

Paivan aikana esille nousi esille my6s erottuva asiakaspalvelu, ja tama oli huo-
mattu samaisessa tapahtumassa. Vapaaehtoiset olivat saaneet erinomaista asia-
kaspalvelua kioskin kassatyontekijalta, joka erottui muista tyontekijoista positiivi-
sella asenteella ja hauskalla huumorintajulla. Vapaaehtoiset vierailivat paivan ai-
kana kahvilassa, joka erottuu muista kilpailijoistaan olemalla taysin erilainen kuin
muut paikat. Kahvila on ollut auki jo pidemman ajan ja paassyt erottumaat muista
tarjoamalla upeita laadukkaita kahvilatuotteita. Tassa paikassa esille nousi myos
hyva ja ammattimainen asiakaspalvelu, eli tyontekijat tietavat tuotteistaan ja pal-
velevat itsevarmalla asenteella mika jai positiivisesti vapaaehtoisten mieleen.
Kahvila on my0s sisustettu omalla tyylillaan, mika erottaa sen muista kahviloista.
Kulttuuriluotaimesta oli hieman hyotya yrittgjille, koska kun esille nousi yksi mah-
dollinen yhteistyOkumppani teemapaivalle, alkoivat yrittajat miettimaan myos
muita yhteistydbkumppaneita. Yrittajat olivat alustavasti myos miettineet jo kahvi-
lan sisustusta ja sitd minkalainen siita tarkalleen halutaan, ja kulttuuriluotaimen
kautta saatiin tietaa, ettd siihen on hyva panostaa silla se voi erottaa kahvilan
muista Kilpailijoistaan.
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Nettikyselyyn vastauksia tuli vain kahdeksan kappaletta, mutta koska kysymykset
olivat laajoja, saatiin niista hyvin hyodynnettavaa tietoa. Kaikki vastaajat olivat
ikaluokasta 18-25. Koska suunnitteilla oli jarjestaa eri teemoilla olevia brunsseja,
kysyttiin kyselyssa mitkd maat olisivat asiakkaille kiinnostavia ja millaista ruokaa
brunssille haluttiin tarjottavaksi. Vastauksissa oltiin yksimielisesti sita mielta, etta
brunssin tulisi olla tarjolla buffet tyylilla. Kulttuuriluotaimesta esille noussut yhteis-
tyokumppani jakoi mielipiteitéa kyselyssa, mutta yli puolet kyselyyn vastanneista
olisivat kiinnostuneita mahdollisesta yhteistyOkumppanista. Jo suunnitteilla ole-
vasta musiikkipaivasta toivottiin rauhallista teemapaivaa, jossa olisi livemusiikkia
paikalliselta artistilta. Moni toivoi suomalaista ja mahdollisesti tamperelaista mu-
siikkia. Toivottiin myos eri kulttuurien musiikkia ja eri genreja. Historiapaivasta
oltiin kiinnostuneita ja useat vastanneista eivat tieda Hatanpaan Kartanon histo-
riasta mitaan ja siksi tama teemapaiva olisi heille mieluinen.

Nettikyselysta nousi esille hyvia ideoita, kuinka kehittaa teemapaivia ja mihin tee-

mapaiviin mahdollisilla asiakkailla on oikeasti mielenkiintoa osallistua.

Syventavista haastatteluista saatiin niin samoja vastauksia kuin nettikyselyista,
mutta myds tarkempia vastauksia, joiden perusteella lopulliset teemapaivat suun-
niteltiin. Haastattelut toteutettiin kahvilayrittgjien lahipiirille ja mahdollisille asiak-
kaille. Vastauksia saatiin yhteensa 26 kappaletta. Jotkut kysymykset pysyivat sa-
moina ja nain ollen saatiin myos samoja vastauksia, mista oli vain hyotya, silla

niiden perusteella oli hyva lahtea tydostamaan teemoja asiakaslahtdisesti.

TAULUKKO. 2 Syventavien haastattelujen vastaajien maara

Ika Vastausmaara
Alle 10 3

18-25 16

25-35 2

50-65 4

+65 1
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Kun kulttuuriluotain, nettikyselyt ja syventavat haastattelut oli suoritettu, pitivat
kahvilayrittajat useita kokouksia keskittyen teemapaiviin seka yhdella kerralla
keskittyen pelkastaan brunsseihin. Naiden vastausten ja yrittajien omien ideoiden
perusteella suunniteltiin kymmenen eri teemapaivaa, joista nelja oli eri teemalla
jarjestettavia brunsseja. Muutama teemapaiva suunnattiin pelkastaan lapsiper-
heille. Musiikkiteemapaiva muuttui lopulta "Se olis Tampere paiva naas!” teema-

paivaksi ja aasilainen brunssi jouduttiin poistamaan kokonaan.

5.3 Kesan asiakaskyselyiden toteutus ja -tulokset

Asiakaskyselyt ja niiden idea muuttuivat tyota tehdessa pari kertaa. Alun perin
suunnitteilla oli keskittya tarkemmin kolmeen teemapaivaan ja tehda asiakasky-
selyt vain naissa kyseisissa tapahtumissa. Kyselyt oli tarkoitus tehda ensimmai-
sen kerran avajaispaivana, toisen kerran Disney teemapaivana ja kolmannen
kerran "Historian havinaa ruusutarhassa” teemapaivana. Ideana oli, etta kysely-
jen perusteella voitaisiin nahda, missa kohdissa teemapaivissa on onnistuttu tai
epaonnistuttu ja nain kehittaa teemapaivia jatkuvasti asiakaslahtoisesti. Avajais-
paivana palautteita ei saatu kuin kaksi kappaletta ja ne myds hukkuivat kesan
aikana. Avajaisissa saatiin kylla suullista palautetta siita, etta teemapaivan tee-

maa ei nakynyt ollenkaan, mikd hammensi muutamaa asiakasta.

Disney paivana kyselyt unohtuivat taysin, silla tekijan keskittyminen oli suunnattu
enemman yleisesti kahvilaan seka paivan aikana olleeseen aktiviteettiin ja sen
valmisteluun. Tekija muisti kyselyn vasta jalkeenpain. Olisi ollut hyva saada juu-
rikin talta paivalta kirjallista palautetta, silla tahan paivaan panostettiin niin mark-
kinoimalla kuin myos rahallisesti koristeluilla ja tuotteilla eniten. "Historian havi-
naa ruusupuutarhassa” teemapaivana palautelomakkeita (lite 1) sijoitettiin kah-
vilassa sijaitsevalle info pOydalle ja vastauksia siihen saatiin kolme. Paivan ai-
kana jarjestettiin myos opastuskierros, jolle tehtiin oma palautelomake (liite 2) ja

vastauksia siihen saatiin 11 kappaletta.

"Historian havinaa ruusupuutarhassa” teemapaivan palautelomake sisalsi viisi

kysymysta ja tekija yritti tehda kyselystd mahdollisimman helposti vastattavan,
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jotta asiakkaalla ei mene kauan aikaa sita tayttaessa. Kolmen vastauksen perus-
teella Net Promoter Score kahvilalle on 10 ja kaikki olivat yksimielisesti todella
tyytyvaisia kahvilaan. Toisella palautelomakkeella haluttiin tietaa, olivatko asiak-
kaat tyytyvaisia kahvilassa jarjestettavaan opastuskierrokseen. Yleisesti ottaen
kierrokseen oltiin tyytyvaisia ja siita saatiin hyvaa palautetta. Palautelomakkeen
vastausehdot olivat 1-10 josta 1 tarkoitti, etta ei ollut ollenkaan tyytyvainen ja 10
oli todella tyytyvainen. 18 % antoi arvosanan 8, 54 % eli enemmisto arvosanan 9
ja 27 % arvosanan 10.

27

1 2 3 3 4 5 6 7 8 9 10
KUVIO 3. Opastuskierroksen tyytyvaisyys NPS-mittarilla

5.4 Henkilokunnan teemahaastattelujen toteuttaminen

Haastattelut toteutettiin teemahaastattelulla. Haastateltavana oli kahvilan nelja
yrittdjaa, ja naiden haastattelujen avulla tekija toivoi saavansa tietaa, miten sun-
nuntaisin jarjestettavat teemapaivat toteutuivat tapahtuman jarjestamisen teoria-
osuuden pohjalta onnistuneesti. Kaikki yrittajat haastateltiin erikseen ja haastat-
telut tehtiin jokaisen omassa kodissa mahdollisimman rauhallisessa paikassa,
jotta hairiotekijoita ei olisi. Haastattelut tehtiin erikseen, jotta jokainen yrittajan
pystyi ilmaisemaan oman mielipiteensa kaikista teemoista taysin vapaasti. Haas-
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tattelutilanteita hankaloitti hieman se, etta haastattelija oli itse yksi kahvilayritta-
jista. Haastattelijan oma mielipide valituista teemoista tuli helposti esille ja saattoi
vieda keskustelua eri suuntaan kuin alun perin oli suunniteltu. Kaikki haastattelut
tehtiin viikon sisalla ja haastattelijalla oli sama pohja jokaisessa haastattelussa,
jotta haastattelut kulkisivat samalla tavalla jokaisen kanssa. Pituudet riippuivat
paljolti siita, kuinka nopeasti keskustelu eteni ja kuinka laajasti kaikki teemat kay-

tiin 1api haastateltavien kanssa.

Haastattelija valitsi haastattelujen teemat alle viikko ennen ensimmaista haastat-
telua ja teemoiksi valikoitui suunnittelu, markkinointi, tiimin yhteistyo, toteutus ja
budjetointi. Lyhyesti lapi kaytyja teemoja olivat myos yhteistydokumppanit seka
yleinen kehittaminen. Haastattelija valitsi teemat taman opinnaytetyon teorian
pohjalta. Jotta haastattelu etenisi haastattelijan toivomalla tavalla, han teki jokai-
seen osioon muutamia pohjakysymyksia (liite 3), jonka avulla keskustelua saatiin
vietya eteenpain silloin kuin se katkesi tai jos haastateltava henkil6 ei ymmartanyt
teemaa tai sitd mita asialla haettiin. Ensimmainen haastattelu kesti 40 minuuttia,
toinen 48 minuuttia, kolmas ja neljas 28 minuuttia. Haastattelija nauhoitti kaikki
haastattelut puhelimella.

Haastattelija kuunteli jalkeenpain kaikki haastattelut muutaman kerran, ja viikon
jalkeen, kun kaikki haastattelut olivat tehty, alkoi litteroida yhden haastattelun ker-
rallaan. Helpoin litterointi tapa oli kuunnella haastattelua ja samalla kirjata sana
sanalta mita haastattelussa kaydaan lapi, kirjaamalla teemat aina erikseen ja
my0s sen kuka puhuu missakin kohdassa. Taman jalkeen haastattelija tulosti lit-
teroinnit A4 paperille ja alkoi analysoimaan teksteja ylivivaamalla asioita, jotka
nousivat kaikista teemoista esille. Jokaisella teemalla oli oma varinsa, mika hel-
potti litterointien lapikaymista. Taman jalkeen haastattelija teki A4 paperille mieli-
alakartan, johon merkattiin kaikki teemat ja asiat, jotka nousivat paallimmaisina
esille.

5.5 Henkilokunnan teemahaastatteluiden tulokset

Tuloksien lapikaymista helpottaa teemojen lapikayminen yksi kerrallaan. Ensim-

maisena teemana toimi suunnittelu. Suunnitteluvaihe oli melkein yksimielisesti
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haastateltavien mielesta onnistunein vaihe koko teemapaivien prosessista.
Koska teemapaivien suunnittelu aloitettiin hyvissa ajoin syksylla 2018 ja sita jat-
kettiin kevaaseen 2019 asti, pystyttin teemapaivia kehittdd rauhassa ajan
kanssa. Tassa teemassa nostettiin esille my0os se, etta kahvilayrittajat saivat kou-
lulta mahdollisuuden kehittaa niin teemapaivia kuin kahvilaa yleisesti koulun kurs-

seilla ja jokainen haastateltava piti tata positiivisena asiana.

Haastateltavat olivat yksimielisesti sitd mielta, etta vaikka suunnitteluvaihe oli on-
nistunein vaihe, olisi siinakin ollut parannettavaa. Joillekin teemapaiville suunni-
teltiin teemat ja mahdolliset aktiviteetit valmiiksi etukateen, mutta joihinkin teema-
paiviin suunnittelu jatettiin puolitiehen. Jokainen haastateltava toi jossakin osassa
haastattelua esille selkeasti onnistuneimmat teemapaivat, joissa teemoihin oli pa-
nostettu etukateen kunnolla, kuten Disney ja "Rentouta mielesi kartanolla”. Nama
teemapaivat seka Eurooppa brunssi teemapaiva olivat onnistuneimmat haasta-

teltavien mielesta.

Suunnitteluvaiheessa alateemoina toimivat tiimin yhteishenki seka projektipaalli-
kon rooli. Suunnitteluvaiheessa koettiin, etta tiimi toimi hyvin yhdessa. Ideoita
suunniteltiin yhdessa tiimin kanssa, ja vaikka joitain erimielisyyksia saattoi ilmen-
tya, ei siita koettu olevan suurta ongelmaa, ja kaikki saivat tuoda omat ideansa
esille. Kuitenkin sen jalkeen, kun kahvila avautui ja siirryttiin teemapaivien toteu-
tus vaiheeseen, ei tiimi ollut enda yhta yhtenainen ja kommunikoinnin puutos
nousi esille. Samassa teemassa esille nousi projektipaallikon rooli ja se, koet-
tiinko etta tassa tiimissa olisi ollut projektipaallikkda ollenkaan. Yksimielisesti ol-
tiin sitd mielta, ettd teemapaivilla oli projektipaallikko, jolla oli vastuu teemapai-
vista. Brunssi paivina projektipaallikko jai taka-alalle, koska hanella ei ollut koke-
musta brunsseista ja osalla kahvilayrittgjista kokemusta oli, joten he ottivat vas-

tuun naista teemapaivista.

Projektipaallikko kuitenkin otti vastuuta liian paljon itselleen, eika delegoinut tar-
peeksi tehtaviaan muille tiimin osapuolille. My6s kommunikointi jai vahaiseksi ja
tiimin koki epavarmuutta siita, mitd teemapaivissa oikeastaan tapahtuu, milloin
se tapahtuu ja missa. Sen takia esille nousi ideoita, kuinka kehittdd kommuni-
kointia. Olisi toivottu jonkinlaista tapaamista ennen varsinaista tapahtumaa, jossa

projektipaallikko olisi kertonut tarkalleen paivan suunnitelman, seka tapahtuman
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jalkeen olisi kayty yhdessa lapi mika oli onnistunutta ja mita voidaan kehittaa seu-
raavaan tapahtumaan. Paaosin tassakin nousi esille, etta asioita olisi helpottanut
suunnattomasti se, etta suunnitteluvaiheessa olisi panostettu viela enemman,
jotta projektipaallikolle ei olisi jaanyt niin paljon tekemista tai projektipaallikko olisi
delegoinut mahdollisia tehtavidan muille.

Toisena teemana toimi markkinointi, johon liitettiin myos yleinen budjetti teema-
paiville. Yksimielisesti oltiin sita mielta, ettd markkinointiin olisi voitu panostaa
paljon enemman, monella eri tavalla. Eniten nousi esille maksullisten mainosten
puutos. Tassa kohdassa puhuttiin myos budjetista ja siita, kuinka syksylla 2018
tehdyssa budjetissa oli tarkka rahamaara, joka olisi ollut mahdollista kayttaa
markkinointiin, mutta sita ei kaytetty. Hyva apuvaline olisi ollut myos oma mark-
kinointisuunnitelma koko kesalle, sekd myos omat budjetit omille tapahtumille.
Rahan kayttd markkinointiin ilmeni pienena pelkona ja siita oli pienta epavar-
muutta. Haastateltavat olivat sita mielta, etta vaikka muutamia maksullisia mai-
noksia tehtiin muun muassa Facebookiin ja Instagramiin, koettiin, etta kaiken
kaikkiaan namakaan mainokset eivat tavoittaneet tarpeeksi inmisia. Kaikista par-
hain markkinointi keino olisi ollut maksettu lehtimainos ja sen olisi voinut tehda

monta kertaa kesan aikana.

Kaikilta haastateltavilta nousi esille Disney teemapaiva, ja sen koettiin olevan yksi
onnistuneimmista, koska teema nakyi selkeasti kaikin mahdollisin tavoin ja asi-
akkaita kavi paivan aikana hyva maara. Disney teemapaiva nousi esille markki-
nointi kohdassa erikseen, koska se oli ensimmainen ja ainut kerta kun markki-
nointia tehtiin myos muualla kuin pelkastaan sosiaalisessa mediassa.

MyOs asiakkailta oli kuultu teemapaivan aikana, etta olivat nahneet mainokset
juurikin talta sivulta ja siksi tulleet paikan paalle. Taman jalkeen todettiin, etta
tasta olisi pitanyt ottaa oppia, ja tehda mainos jokaiselle teemapaivalle uudestaan

samalle sivulle.

Sosiaalisen median markkinoinnin koettiin olevan suurin piirtein onnistunut, mutta
siinakin olisi ollut viela parannettavaa. Yksi yrittajista mietti, ettd vaikka jokaiselle
teemapaivalle tehtiin oma Facebook tapahtuma, niihinkin olisi voitu panostaa
enemman esimerkiksi tekemalla hyvat tekstit kaikkiin. Niita olisi voitu myos jakaa

enemman eri Facebook sivuilla, jotta ne olisivat tavoittaneet enemman ihmisia.
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Yksimielisesti kaikki haastateltavat olivat sita mielta, etta Instagram markkinointi
oli hyva, melkein jokaisesta teemapaivasta oli jossain vaiheessa mainittu In-
stagramissa, joko lisaamalla oma kuva liittyen tulevaan teemapaivaan tai sitten

lisattiin Instagramin tarinaan maininta.

Yhdessa haastattelussa esille nousi kahvilan mahdolliset kohderyhmat, joita ol
mietitty etukateen jo syksylla 2018. Yrittajat olivat etukateen tienneet, etta kaikkia
kohderyhmia ei tavoiteta pelkastaan sosiaalisella medialla. Kuitenkin markkinointi
painottui teemapaivien osalta suurimmaksi osaksi sosiaaliseen mediaan, joka ta-
voitti vain osan mahdollisista kohderyhmista. Omana lyhyena teemana haastat-
teluihin nousi myo6s yhteistyokumppanit ja niiden hyoty tapahtumien onnistumi-
sessa. Jokaiselta haastateltavalta nousi esille jossain vaiheessa se, etta yhteis-
tyokumppaneita olisi voinut enemman. Koettiin myos, etta yksi onnistuneimmista
teemapaivista oli sen takia onnistuneimpia, koska silla paivalla oli hyva teemaan

sopeutuva yhteistydkumppani.

Ensimmaisen teemahaastattelun aikana haastattelijan mieleen nousi olisiko Café
Elsan teemakalenterin nimi pitanyt olla jokin muu kuin teemakalenteri, silla tee-
mojen puuttumisesta kuitenkin pari kertaa saatiin palautetta asiakkailta. Kysymys
oli taysin turha, silla tassakin esille nousi vain se, ettd teemoihin ei panostettu
tarpeeksi ja se on taysin yrittdjien oma syy. Nimen vaihdolla ei olisi ollut mitaan
merkitysta tahan asiaan vaan teemoihin olisi vain pitanyt panostaa vielakin enem-

man.

Toteutus teemassa mielipiteet erosivat toisistaan siita, olivatko teemapaivat on-
nistuneita. Toisaalta ne olivat onnistuneita, koska mitdan suurempia ongelmia ei
ollut ja teemapaivista ei saatu huonoa palautetta asiakkailta. Kuitenkin yksimieli-
sesti oltiin sitd mielta, etta kaikkien teemapaivien teemoihin olisi pitanyt panostaa
tasapainoisesti. Markkinointia olisi pitanyt tehda paljon enemman ja laajemmin
seka maksullisia mainoksia olisi pitanyt tehda useita, ja tiimin olisi pitanyt kom-
munikoida enemman yhdessa. Kaikki haastateltavat olivat sita mielta, etta heina-
kuun teemapaivat olivat kaikista onnistuneimpia, koska asiakasmaarat olivat suu-

rimmat seka ne olivat myos kaikista tuottoisimpia paivia rahallisesti.
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6 JOHTOPAATOKSET

Aihe oli todella mielenkiintoinen ja opinnaytetyon teko kokemuksena opettavai-
nen. Tyon tekeminen oli miellyttavaa, kun aihe oli sellainen mista oli oikeasti kiin-
nostunut. Vaikka sain aiheen valittua jo syksylla 2018, vei yrityksen perustaminen
ja koulu suurimman osan ajasta, jonka takia aloitin opinnaytetyon virallisesti vasta
kevaalla 2019 teoriaosuudella. Suunnitelmissa oli kirjoittaa myo6s kesalla mahdol-
lisesti, mutta olin varautunut siihen, etta kahvila tulee viemaan suurimman osan

ajasta. Tutkimusosan ja loput teoriasta kirjoitin kahvilan sulkemisen jalkeen.

Tutkimusosa ei onnistunut niin kuin sen olisi alun perin pitanyt. Alun perin tutki-
musosaan piti liittda pelkastaan asiakaskyselyt kesan ajalta, ja niiden perusteella
teemapaivia olisi kehitetty jatkuvasti palautteiden perusteella. Mutta, koska yri-
tyksen perustaminen ja lopulta kahvila menivat monien asioiden edelle, unohtui-
vat nama suunnitelmat lopulta kokonaan. Onneksi "Historian havinaa ruusupuu-
tarhassa” teemapaivalta saatiin palautetta, vaikkakin sitakin olisi ollut hyva olla
enemman. Koen itse, etta tutkimusosan pelasti teemahaastattelut, jotka toteutin
kesan jalkeen. Niista saatu tieto oli opettavaisinta koko opinnaytetydssa, silla se
antoi mahdollisuuden peilata omia vahvuuksia ja heikkouksia tapahtumanjarjes-
tamisessa. Oli myOs opettavaista kayda keskustelut muiden kahvilayrittajien
kanssa niista asioista missa oli onnistuttu ja missa olisi ollut parannettavaa, seka
kuulla jo paljon ideoita, miten teemapaivia olisi voitu kehittaa tulevaa varten. Us-
koisin, etta jos sama liiketoiminta jatkuisi ensi kesana, olisi tasta opinnaytetyosta
apua teemapaivien kehittamiseen. Teemahaastatteluissa jokainen kahvilayrittaja
totesi, etta nailla tiedoilla mita olemme saaneet nyt kesan jalkeen, olisi hyvat mah-

dollisuudet kehittda kahvilaa jatkuvasti, mutta myds kehittaa teemapaivia.

Alustavat taustatutkimukset auttoivat kahvilayrittgjia hyvin saamaan teemapaivat
alkuun suunnitteluvaiheessa. Oli myos hyva, etta erilaisia ideoita haettiin niin
asiakaslahtoisesti kuin myos kayttaen itse kahvilayrittgjien keksimia teemapaivia.
Nain saatiin hyva yhdistelma sita mita itse asiakkaat toivovat kuin my6s seuraten
erilaisia trendeja, jotka liittyvat tapahtumiin ja niiden jarjestamiseen. Tekijalle it-
selle oli hyva kokemus, etta pystyi itse osallistumaan joihinkin tutkimuksiin asiak-

kaan nakokulman kautta.
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Olisi ollut hyva, etta tapahtumien jarjestamisen teoria osuus olisi ollut tehty val-
miiksi ennen teemapaivien suunnitteluvaiheen aloittamista. Olisi ollut hy6tya siita,
etta yrittjilla olisi ollut jonkinlainen pohja, jonka avulla suunnittelua olisi voitu
vieda eteenpain. Vaikka suunnitteluvaihe olikin onnistunein vaihe teemapaivien
jarjestamisessa, olisi siina ollut paljon parannettavaa monella eri tavalla. Tar-
keinta olisi ollut ottaa huomioon se, etta kaikilla teemapaivilla olisi hyva ja selkea
teema, jonka pystyy tuomaan esiin koristeilla ja tuotteilla. Suurimalla osalla tee-
mapaivista ei ollut suoranaista teemaa. Kuitenkin kun peilasin tapahtuman jarjes-
tamisen teoria osiota Café Elsan teemapaiviin, olin positiivisesti yllattynyt, etta
monet tapahtuman jarjestamisen vaiheet oli toteutettu myos Café Elsan teema-
paivien kohdalla, kuten se, etta teemapaivat suunniteltiin asiakaslahtoisesti kuun-
telemalla asiakkaiden ideoita, kuitenkin seuraamalla yrittajien omia vaistoja.

Tapahtumien markkinoinnissa olisi viela kehitettavaa. Yrittajat eivat olleet otta-
neet tarpeeksi selvaa ennen kahvilan aukeamista, mitkd osat oikeasti liittyvat
markkinointiin ja mita siina tulee ottaa huomioon. Myo6s suunnitteluvaiheessa ei
keskitytty tarpeeksi teemapaivien markkinointiin. Selkeasti ja ajan kanssa tehty
markkinointisuunnitelma olisi ollut hyva apu tapahtumien markkinoimisessa. Ta-
pahtumia markkinoitiin kylla aina sosiaalisen median kanavoilla, kuten In-
stagramissa ja Facebookissa, mutta sitakin olisi pitanyt tehda viela enemman ja

markkinointi olisi voinut olla viela henkilokohtaisempaa.

Jokaisen tapahtuman jalkeen olisi voinut laittaa molempiin kanavoihin kiitos viesti
osallistujille, pieni asia, joka olisi voinut olla hyva jalkimarkkinointi keino. Myo6s
Facebookin tapahtumien pohjat olisi pitanyt tehda jo ennen kahvilan aukeamista,
jotta ne kesan aikana olisi saatu julkaistua mahdollisimman nopeasti ja mahdolli-
sesti heti kun niiden sisalto olisi varmasti tiedetty. Naita tapahtumia olisi pitanyt
my0s jakaa mahdollisimman paljon eri Facebook kanavilla, jossa se on mahdol-
lista sekd myos mahdollisesti eri keskustelupalstoilla.

Tyon tarkoituksena oli selvittaa, olivatko Café Elsan teemapaivat jarjestetty kah-
vilalla onnistuneesti ja oliko teemapaivat toteutettu tapahtuman jarjestamisen teo-
reettisen viitekehyksen pohjalta. Kaikki vaiheet, jotka liittyvat tapahtuman jarjes-

tamiseen oli huomioitu teemapaivia jarjestaessa, mutta pienia pikku seikkoja ei
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ollut otettu huomioon. Konseptoinnin teoriassa esille nousi konseptoinnin eri vai-
heet ja Café Elsa toteutti kolmannen vaiheen tapahtumamarkkinoinnin. Tapahtu-
mamarkkinoinnin ideana on kutsua asiakkaat tutustumaan uuteen yritykseen ja
tutustumaan heidan brandiinsa. Café Elsa jarjesti Pop up -kahvilan kevaalla
2019, joka toimi omana markkinointi valineena. Tapahtumassa tuotiin esille kah-
vilan brandi seka sen arvot ja sen avulla esiteltiin yritysta ennen sen virallisia
avajaisia. Tata tapahtumaa markkinoitiin paljon niin sosiaalisessa mediassa kuin
myo0s jakamalla mainoksia Tampereella. Tasta kahvilayrittajat olisivat voineet ot-
taa oppia hoitamalla markkinoinnin samalla tavalla jokaisen teemapaivan koh-
dalla.

Tapahtumille ei tehty omia budjetteja eikd myoskaan markkinointisuunnitelmaa,
mista olisi ollut hyotya yritykselle. Monia asioita on noussut esille kahvilan sulke-
misen jalkeen mita olisi voitu tehda paremmin, mutta nailla tyokaluilla mita teorian
ja tutkimusten perusteella on saanut, on hyva jatkaa eteenpain tydelamaan. Te-
kijalle itselle oli hyotya tehda opinnayte tasta aiheesta, koska on ollut kiinnostusta
hakeutua toihin talle alalle mihin tyo keskittyy. Tyon ansiosta sain paljon uutta
hyodyllista tietoa liittyen tapahtuman jarjestamiseen ja siihen mita tyontekijalta
vaaditaan, etta talla alalla parjaa. Oli myos mielenkiintoista nahda miten konsep-

toinnin voi yhdistaa tapahtumanjarjestamiseen.
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LITTEET

LIITE 1. "Historian havinaa ruusupuutarhassa” teemapaivan palautelomake

PALAUTELOMAKE
1. Kuinka todenndkdisesti suosittelisit tata yritystd ystaville tai tyotoverille?
(En suosittelisi) (Suosittelisin)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Kuinka tyytyvdinen olit ensimmdiseen teemapdivaan?
(En ollenkaan) (Todella tyytyvdinen)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. Kuinka tyytyvdinen olit saamasi palveluun?
(En ollenkaan) (Todella tyytyvdinen)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. Minka tuotteen ostit ja olitko siihen tyytyvdinen?

5. VAPAA SANA
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LIITE 2. Opastuskierroksen palautelomake

OPASTUSKIERROS PALAUTE
1. Kuinka tyytyvadinen olit opastuskierrokseen?
(En ollenkaan) (Kylla)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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LIITE 3. Teemahaastattelut runko

Runko teemahaastatteluihin

1.

Suunnittelu

- Kaytettiinko tarpeeksi aikaa suunnitteluun?

- Oliko hyotya, etta koulun kursseilla saatiin keskittyd mm. teemakalenteriin?

- Oliko kulttuuriluotaimesta ja prototyypista apua teemapdivien/kalenterin
kehittymiseen?

- Miten kehittad suunnitteluvaihetta?

Markkinointi/budjetti

- Miten markkinointi tehtiin ja onnistuttiinko siina?
- Rahan kaytto

- Budjetit?

Toteutus
- Onnistuttiinko teemapaivissa?

Tiimi + projektipaallikko

- Oliko tiimissa yhtendinen porukka? Panostivatko kaikki yhta paljon?
- Oliko projektipaallikkoa?

- Delegointi?

- Yhteistyokumppanit ja niiden hyoty



