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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on toteuttaa yrittdgjamessut Keski-Suomessa,
yhdessa Tapahtumatuotanto Action Finlandin kanssa ja tarkastella, kuinka messut
palvelivat yritysten valista verkostoitumista. Tarkoituksena on ottaa kdyttoon aikai-
semmin Tampereella toteutettu messukonsepti Keski-Suomessa ja tehda Action Fin-
landia tunnetuksi potentiaalisille yritysasiakkaille ja alihankkijoille Keski-Suomen alu-
eella. Tapahtumamessuista halutaan tehda vuosittain toistuva tapahtuma ja samalla
laajentaa Action Finlandin toimintaa Tampereelta Jyvaskylaan. Messujen teemana oli
verkostoituminen. Keskisuomalaisten yrittdjien haluttiin verkostoituvan keskenaan

seka Action Finlandin kanssa.

Toiminnallisessa opinndytetydssa toteutettiin, teoriataustaa apuna kayttden, messu-
jen jarjestamiseen liittyvia toimenpiteita ja tarkasteltiin, toteutuiko messujen tavoite
verkostoitumisesta. Lopputuloksesta on tarkoitus I6ytya messuille asetetut pitkan ja
lyhyen aikavalin tavoitteet. Toteutuksessa pohditaan myds, miten tapahtuma toimi
kdytannossa ja miten se otettiin Keski-Suomen alueella vastaan. Opinndytetyossa on

my0s analysoitu asiakkailta ja ndytteilleasettajilta kerattya palautetta.

Messujen toteutuksen arvioinnin lisdksi kasitelldan, kuinka jarjestaa onnistunut busi-
ness-to-business -tapahtuma ja mita siihen vaaditaan. Messujen jarjestamista ja
markkinoinnin toteutusta kasitelldan suunnitteluvaiheesta jalkimarkkinointiin asti.
Lisdksi pohditaan verkostoitumisen merkitysta ja selvitetdan, kannattaako tallaisten

messujen jarjestaminen ja onko niille kysyntaa juuri Keski-Suomen alueella.

Messut valittiin aiheeksi, koska molemmilla oli kiinnostusta tapahtuman jarjestami-
sestd ja messujen jarjestaminen tuki urakehitystamme hyvin. Olemme suorittaneet
opintoihin kuuluvan harjoittelun tapahtumatuotannon parissa, joten toiminnallinen
opinndytetyo palveli kiinnostustamme ja osaamistamme parhaiten. Messujen jarjes-
tamisessa padsimme hyddyntamaan opiskeltua teoriaa ja harjoittelusta saatuja taito-

ja.



1.1 Toimeksiantaja ja tutkimusongelma

Action Finland on Tampereella toimiva yritys, toimialanaan tapahtumatuotanto. Jor-
ma Ranta paatyi perustamaan Action Finlandin yritysneuvojan tydssa toimimisen
jalkeen. Han halusi yhdistaa tydssaan saamansa kontaktit omaan festivaaliharrastuk-
seensa, eli tehda asiakkaille ohjelmaa festivaalien yhteyteen. N&in saatiin kustannuk-
siltaan edullinen, mutta ohjelmaltaan laadukas virkistyspaivan ohjelma myos pienille
yrityksille. Action Finland tarjoaa uusia vaihtoehtoja yritysten henkildstotapahtumien
ja asiakastilaisuuksien jarjestamiseen. Yritys lupaa ylivertaista asiakasymmarrysta ja
tapahtumia, jotka sisaltavat positiivisia yllatyksia ja antavat potkua asiakassuhteille ja

henkildston jaksamiselle. (Action Finland -yritys, 2011.)

Yrityksen liikeidealla tarkoitetaan sita, mita yritys tekee, mika on sen kohderyhma ja
miten erotutaan kilpailijoista (Sipila 2008, 13). Arvot tarkoittavat yrityksen periaattei-
ta, joiden mukaan toimitaan. Missio on yrityksen toiminta-ajatus ja elamantehtava.
Visiolla puolestaan tarkoitetaan yrityksen tulevaisuuden tahtotilaa, eli millainen yri-
tys haluaa olla tulevaisuudessa. (Missio ja visio.) Action Finlandin liikeideana on tuot-
taa henkiloston jaksamista edistavia ohjelmia erilaisille yrityksille. Yrityksen tarkein
arvo on asiakkaan kuuntelu ja tavoitteena on kuunnella ja ymmartaa asiakasta niin,
ettd tuotettu palvelu varmasti tyydyttaa asiakkaan tarpeen. Action Finlandin visiona
on kasvaa omalla sektorilla, jotta toiminta olisi kannattavaa ja tuottaisi toimeentulon
yrittdjalle sekda mahdollisesti muutamalle tyontekijdlle. Missio puolestaan on tuottaa

lisdarvoa asiakkaiden toimintaan.

Tyo kasittelee Keski-Suomen tapahtumamessujen jarjestamista ja messujen roolia
verkostoitumisessa. Tutkimuskysymys on; miten messut toimivat yritysten verkostoi-
tumisen edistdjand. Messujen kantava teema on verkostoituminen, joten teoria-
osuudessa pohditaan verkostoitumista ja sen merkitysta yritykselle. Tutkimusmene-
telmina kaytettiin havainnointia ja messuvieraille ja naytteilleasettajille suunnattua
Digium-kyselya ja tyopaivakirjaa. Lopuksi pohditaan, toteutuivatko messuille asetetut

tavoitteet.



Laatimamme opinndytetyd on muodoltaan toiminnallinen. Toiminnallinen opinnayte-
tyd on yksi ammattikorkeakoulun opinnaytetyon muoto, joka voi esimerkiksi olla
tapahtuman tai tilaisuuden suunnittelu tai toteutus tai molemmat. Toiminnallisessa
opinnaytetydssa on kaksi osaa: Toiminnallinen osuus ja prosessin raportointi. (Airak-
sinen 2009.) Laadimme opinnaytetydlle myods projektisuunnitelman, jonka mukaan
etenimme ja josta pystyimme seuraamaan tyon etenemista. Projektin suunnittelua
varten on oltava tiedossa projektin tavoitteet ja resurssien maara, kaytettavissa ole-

va budjetti, aikataulu ja tapahtuman rajoitteet (Kettunen 2009, 92).

1.2 Tapahtumamessujen tavoitteet

Toimeksiantajan tarkoituksena oli jarjestaa luovien alojen tapahtumamessut Jyvasky-
lassa, jotka oli tarkoitettu vain kutsuvieraille. Paavastuu messujen jarjestamisesta oli
Action Finlandin Jorma Rannalla, mutta olimme mukana jarjestdmadssa tapahtumaa
opinndytetydn merkeissa. Apua ja neuvoja pyydettiin myos paikallisilta toimijoilta,

jotta saatiin oikeita kontakteja ja messuvieraita paikan paalle.

Keski-Suomen tapahtumamessujen pitkdn aikavalin tavoitteena oli laajentaa Action
Finlandin toimintaa Keski-Suomeen ja luoda kontakteja paikallisiin yrityksiin. Vastaa-
vanlainen tapahtuma on jarjestetty aikaisempina vuosina Tampereella menestyksek-
kdin tuloksin, joten konseptia haluttiin laajentaa myds Keski-Suomeen. Lisdksi Jorma
Rannan tavoitteena oli jarjestdd onnistuneet tapahtumamessut ja tutustuttaa myos
paikalliset yritykset toisiinsa. Messujen kohteena olivat luovat alat, jotka messujen
avulla paasevat esittdytymaan eri alan yrityksille ja luomaan uusia verkostosuhteita.
Tarkoituksena oli siis kiinnittad huomiota erityisesti siihen, etta messuilla tehdaan
kauppaa ja verkostoidutaan. Yrittajien haluttiin olevan tyytyvaisia tapahtumaan, jotta

se voitaisiin jarjestdd uudelleen myos ensi vuonna.



2 TAPAHTUMA TILAISUUTENA

Suomessa jarjestetdadn monia erilaisia tapahtumia ympari vuoden. Valikoimasta 16y-
tyy niin kongresseja, festivaaleja, myyntitapahtumia kuin lastentapahtumia. Tapah-
tuman jarjestamiseen on monia vaihtoehtoja, joten on tarkeda pohtia tarkkaan mita
ollaan jarjestamassa ja kenelle. Tapahtumia voidaan jakaa esimerkiksi toteuttamista-
van mukaan, eli jarjestetdadankd tapahtuma itse vai ostetaanko se tapahtumayrityksel-
ta/-yrityksilta. (Vallo & Hayrinen 2003, 68.) Toinen tapa luokitella tapahtumat on si-
sallén mukaan, eli onko tapahtuma asiatapahtuma, viihdetapahtuma vai niiden yh-

distelma (Vallo & Hayrinen 2003,73).

Tapahtuma voidaan rakentaa itse, jolloin vastuu kaikesta on organisaatiolla itselldan.
Itse luodun tapahtuman etu on se, etta paatantdvalta kaikesta on yrityksella. Toisaal-
ta vastuu ja tydbmaara ovat suuria, eika yrityksesta aina valttamatta 16ydy tarpeeksi
oikeanlaista osaamista. Toinen vaihtoehto on ostettu tapahtuma. Silloin tapahtuma
ostetaan tapahtumatoimistolta, jolloin oikeanlainen osaaminen tulee sielta. Ostetus-
sa tapahtumassa pitda muistaa kuitenkin sitouttaa myos oma organisaatio tapahtu-
maan, jottei tapahtumasta tule pelkka tapahtumatoimiston markkinointitilaisuus.
Ketjutettu tapahtuma puolestaan tarkoittaa sita, etta organisaatio ostaa tapahtuman
eri osia eri yrityksilta, ja kokoaa ne yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi. Ketjutetun
tapahtuman etuna on sen helppous, mutta haasteena taas se, ettad kokonaisuus voi
asiakkaasta tuntua irralliselta, jos eri osia on monta ja ne kaikki tulevat eri yrityksilta.
Neljas vaihtoehto on kattotapahtuma. Siind teema on valmiina, kuten esimerkiksi
jaakiekon MM-kisat tai konsertti. Yrityksen tulee kuitenkin rakentaa myos “oma ta-
pahtuma” kattotapahtuman sisdaan, kuten kutsut, kuljetukset ja isanndinnit. Muuten
vieraat voivat olla hukassa, kun kukaan ei tiedd, mihin menna tai mita tehda. Katto-
tapahtumassa riskind on myds padorganisaation epdonnistuminen, ja siksi yrityksella

on hyva olla varasuunnitelma. (Vallo & Hayrinen 2003, 69-72.)



2.1 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtuman jarjestamiseen kuuluu kolme vaihetta: suunnittelu, toteutus ja jalki-
markkinointi. Tapahtuman luonteesta riippuu, kuinka kauan aikaa suunnittelusta
jalkimarkkinointiin tarvitaan, mutta minimiaika on noin kaksi kuukautta. Jos mahdol-
lista, aikaa kannattaa varata enemman, silld parin kuukauden varoitusajalla pienikin
vastoinkdayminen voi vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen merkittavasti. (Vallo &

Hayrinen 2003, 178.)

Suunnittelu

Ensimmainen vaihe tapahtuman jarjestamisessa on suunnitteluvaihe. Suunnittelu on
aloitettava tarpeeksi ajoissa, silla se on pisin vaihe tapahtumaprosessissa (Vallo &
Hayrinen 2003, 179). Suunnitteluvaiheessa mukana kannattaa olla myds tapahtuma-
prosessin muita jasenia, jotta saadaan erilaisia mielipiteita. Tapahtumaa suunnitelta-
essa tulee ottaa huomioon erikseen yleisd, yhteistydkumppanit ja sidosryhmat seka

oma organisaatio. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 48.)

Suunnitteluvaiheeseen kuuluvat projektin kdynnistys, resursointi, vaihtoehtojen
punnitseminen, paatoksenteko ja kdaytannon organisointi (Vallo & Hayrinen 2003,
178). Tarkea osa suunnittelua on tapahtumabriefin teko. Yksinkertaisuudessaan se
sisdltda seuraavat reunaehdot tapahtumalle: mita, miksi, kenelle, miten seka tapah-
tuman sisaltd lyhyesti. Myos tapahtumakasikirjoitus on hyva tyokalu suunnittelussa.
Siina kasikirjoitetaan etukateen tapahtuman kulku vieraiden saapumisesta tapahtu-
man paattamiseen asti. (Vallo & Hayrinen 2003, 180-182.) liskola-Kesonen puoles-
taan korostaa hyvan projektisuunnitelman hyotyja. Projektisuunnitelmasta tulee
kdyda ilmi seuraavat asiat: tavoitteet ja kuinka niita arvioidaan, tulokset, toimenpi-
teet, organisaatio, aikataulu seka budjetti. Hin myods mainitsee SWOT-analyysin toi-
mivaksi tyokaluksi suunnitteluvaiheessa. (liskola-Kesonen 2004, 9-10.) Huolellinen
suunnittelu vaikuttaa myos tapahtuman sujuvuuteen. Etukdteen tulee miettia esi-
merkiksi henkilomaarat vaatesailytykseen ja vastaanottoon, tarjoiluun tarvittavien
noutopdytien maara ja tarvitaanko tarjoiluun henkilokuntaa. (Vallo & Hayrinen 2003,

183.)



Toteutus

Huolellisen suunnittelun ja valmistautumisen jalkeen koittaa vihdoin H-hetki: tapah-
tuman toteutus. Tapahtuman toteutus voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: raken-
nusvaihe, itse tapahtuma ja purkuvaihe. Rakennusvaihe on néista kolmesta pisin vai-
he. Siihen kuuluvat tapahtuman kulissien pystytys, rekvisiitat ja esimerkiksi danen-
toiston toimivuuden testaaminen. Itse tapahtuma on koko tapahtumaprosessin kes-

keisin vaihe. Tapahtuman jalkeen alkaa purkuvaihe. (Vallo & Hayrinen 2003, 184.)

Tapahtuman kavijoiden on loydettdva paikalle vaivattomasti. Selkeat kyltit tapahtu-
mapaikalle helpottavat. Vastaanottopiste tulee merkita selvasti, jotta vieraiden ei
tarvitse etsia sitd, silla se on ensimmainen paikka, johon vieraat saapuvat tapahtu-
mapaikalla. Sielld vieraat otetaan vastaan, merkitaan osallistujalistaan ja jaetaan
mahdollinen materiaali ja nimikyltit. Myos tapahtuman ohjelman on hyva olla naky-
villa vastaanottopisteelld. Palvelun on oltava sujuvaa ja vieraat tulee opastaa eteen-
pdin. Nain valtetaan turha jonottaminen ja saadaan vieraat hyville tuulelle heti alus-

ta alkaen. (Vallo & Hayrinen 2003, 194-195.)

Kun osallistujat ovat saapuneet ja tapahtuma alkaa, on tarkeaa, etta tapahtuma vie-
daan lapi suunnitellun aikataulun mukaisesti. Tapahtuman aikatauluun vaikuttaa,
minkalainen tapahtuma on kyseessa. Esimerkiksi asiatapahtumassa voi olla monta
asiantuntijaa puhumassa. Talléin on muistettava pitdaa taukoja puhujien valissa, silla
monen puheen kuunteleminen perakkain voi olla rankkaa vaikka aiheet olisivatkin
mielenkiintoisia. Viihdetapahtumassa taas on usein esiintyjia, ja silloin on huomioita-
va esiintyjien maara, esitysten kesto ja esitysjarjestys. Sovituista aikatauluista ja kes-
toista tulee pitaa kiinni, jotta kaikki saavat varmasti oman vuoronsa. Myos tarjoilut
on hoidettava aikataulun mukaisesti, ja tarjoiluissa, kuten muussakin jaksotuksessa,
pitdd ottaa huomioon tapahtuman kokonaiskesto. Esimerkiksi, jos tapahtuma kestaa
muutaman tunnin, tarjoiluiden ei kannata olla heti alussa. Jos osallistujille ei jaeta
aikatauluja, niita olisi hyva olla ndkyvilld vastaanottopisteen lisdksi myos jossain

muualla, nakyvilla paikoilla. (Vallo & Hayrinen 2003, 186—-188.)



Tapahtuman toteutusvaihe mittaa projektipaallikdn taidot. Hanen vastuullaan ovat
aikatauluista ja suunnitelmasta kiinni pitdminen. Myos mahdollisten ongelmatilan-
teiden ratkaisu kuuluu projektipaallikolle. Jos kesken tapahtuman tulee yllattava on-
gelma, projektipaallikon on kyettava ratkaisemaan se niin, ettei se nay osallistujille
eikd tapahtuman kulku vaarannu. Projektipaallikén on myds muistettava tapahtuman
aikana tarkkailla tapahtuman onnistumista ja kannustaa muuta henkilostoa. (liskola-

Kesonen 2004, 11.)

Jalkimarkkinointi

Kun tapahtuma on ohi, alkaa jalkimarkkinointi. Yleensa se alkaa ldhettamalla kiitokset
osallistujille, heille voidaan lahettdaa esimerkiksi pieni muistaminen tai tapahtuman
materiaalit. Kiitokset |ahetetdan lisdksi myos tapahtuman tekijéille, puhuijille ja muille
esiintyjille seka tapahtuman henkilokunnalle. Jalkimarkkinointiin kuuluvat myos pa-
lautteen kerddaminen, yhteenvedon tekeminen ja mahdollisten yhteydenottopyynto-
jen hoitaminen. (Vallo & Hayrinen 2003, 201.) Myds tapahtuman henkilékunnalle
jarjestettava kiitostilaisuus on hyva tapa kiittaa tydntekijoita ja antaa heille mahdolli-

suuden palautteiden ja mielipiteiden kertomiseen (liskola-Kesonen 2004, 12).

Jotta saataisiin tietdd, oliko tapahtuma onnistunut ja paastiinké tavoitteisiin, asiak-
kailta on kerattava palautetta. Palautteen kerdaminen on hyvin tarkeaa, silla palaut-
teen kautta saadaan tietoa onnistumisista ja epdonnistumisista, mahdollisia kehitys-
ehdotuksia seka totuudenmukaisia mielipiteitd asiakkailta. Myoskaan tavoitteiden
toteutumisesta tai toteutumatta jaamisesta ei saada tietoa, jollei ole palautetta. Pa-
lautetta kerdtaan osallistujien lisdksi myos tapahtuman jarjestajalta eli omalta orga-
nisaatiolta tai ulkopuolisen jarjestdjan vastuuhenkilélta. Palautetta voidaan hankkia
kirjallisena joko paikan paalla tai tapahtuman jalkeen postitse, sahkopostilla tai puhe-
limitse. My0s suullista palautetta tapahtuman aikana kannattaa keratda, mutta on
pidettdva huolta, ettei se jaa ainoaksi palautteen |ldhteeksi. Suulliset palautteet nimit-
tdin jadvat helposti unohduksiin, ja tieto saattaa muuttua matkan varrella, jos palaut-
teesta ei ole kirjallisia muistiinpanoja. Jos palautekysely |ahetetdan osallistujille jalki-
kdteen, se on ldhetettdva parin pdivan sisalla tapahtumasta, jotta tapahtuma on viela

tuoreessa muistissa. (Vallo & Hayrinen 2003, 203—-206.) My0s liskola-Kesonen koros-
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taa dokumentoinnin tarkeytta. Esimerkiksi valokuvaus tapahtuman aikana on suosi-
teltavaa. Dokumentointi on erityisen tarkeaa, jos tapahtuma aiotaan jarjestaa tule-
vaisuudessa uudestaan. Ndin suunnitelmat, palautteet ym. tarkeat paperit ovat val-
miina seuraavaa kertaa varten. Dokumentoinnin avulla on myds helpompaa oppia

virheista ja kitkea ne pois tulevasta tapahtumasta. (liskola-Kesonen 2004, 12.)

Lopuksi tapahtumasta tehdaan yhteenveto. Yhteenveto voi olla esimerkiksi yhteinen
palautepalaveri, jossa kdydaan lapi saatuja palautteita, arvioidaan tapahtuman onnis-
tumista ja pohditaan jatkosuunnitelmia. Yhteenvetopalaverissa tapahtumasta kan-
nattaa tehda jonkinlainen muistio, jotta saadaan dokumentti tulevaa varten. Muisti-
oon voidaan kirjoittaa esimerkiksi, missa onnistuttiin ja missa ei, toteutuneet tavoit-
teet seka esimerkiksi alkuperdinen budjetti ja toteutuneet kulut. Palautepalaveri on
hyvin tarked, silld se paattda koko tapahtumaprosessin. Vaikka tapahtumassa kaikki
asiat eivat olisikaan menneet odotuksien mukaisesti, positiivinen ja asiallinen palave-
ri jattaa kaikille osapuolille hyvan mielen mahdollisista epdonnistumisista huolimatta.

(Vallo & Hayrinen 2003, 207-208.)

2.2 Palvelun laatu ja asiakkaan odotukset

Laatua pidetdadn nykyaan yhtena tarkeimpana kilpailutekijana. Palvelun laatu on hy-
vaa, jos koettu laatu vastaa asiakkaan odottamaa laatua. Odotettu laatu koostuu
monesta tekijasta, kuten markkinointiviestinnasta, yrityksen imagosta seka asiakkaan
tarpeista. Koettuun laatuun taas vaikuttaa se, mita tehdaan ja miten se tehdaan.
Nama puolestaan vaikuttavat myos osaltaan yrityksen imagoon, ja ndista yhdessa
syntyy koettu palvelun laatu. (Gronroos 1990, 66.) Tapahtumissa on tarkeaa pohtia,
mika on se ydinpalvelu, jota asiakkaille tarjotaan ja jota he tapahtumalta odottavat,

ja sen kautta lahtea kehittdmaan myos laatua.

Markkinointiviestinta vaikuttaa hyvin paljon asiakkaan odotuksiin. Markkinointivies-
tinnan tarkoituksena on luoda palveluista tai tuotteista myonteisia mielikuvia kaytta-
jille ja ndin vaikuttaa ostopdatdksen syntymiseen (Muhonen & Heikkinen 2003, 60).
Taman takia markkinointiviestinnan taytyy olla tehokasta, mutta samalla realistista.

Jos esimerkiksi mainoskampanjassa luvataan asioita, joita ei tosiasiassa toteuteta,
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kokee asiakas tapahtuman laadun alhaiseksi, eikd hdnen odotuksiaan lunasteta. On
tarkedd myos selvittaa, millainen imago yritykselld ja sen tapahtumilla on. Markki-
noinnin eri vdlineet eli mainonta, suoramarkkinointi seka itse tapahtuma vaikuttavat
yrityksen imagoon. (Vallo & Hayrinen 2008, 32.) Yrityksen maineen perusteella voi-
daan ldhtea kehittamaan oikeanlaista mainontaa oikealle kohderyhmalle. Kun asiakas
tietda yrityksesta jo etukateen jotain, hanella on myos selvemmat odotukset palve-
lulta. N@in voidaan helpommin kehittdaa tapahtumaan yrityksen maineen mukaista

palvelua, ja asiakkaan odotukset lunastetaan.

2.3 Asiakkaan ongelmanratkaisu

Asetettuja tavoitteita voidaan Iahestya ongelmanratkaisun kannalta. Onko asiakkaal-
la joku ongelma, joka pystytdan ratkaisemaan ja lahestya markkinointia sitd kautta?
Asiakas ostaa tuotteen tai palvelun ratkaisuksi ongelmaansa. Tasta syysta B-to-B -
palvelut perustuvat |ahtokohtaisesti asiakkaan ongelman maarittelyyn. Nain yritykset
voivat tarjota ratkaisua palvelukokonaisuudellaan asiakkaiden ongelmiin. (Ojasalo &

Ojasalo 2010, 62.)

Mita ongelmalla sitten tarkoitetaan? Katri ja Jukka Ojansalon mukaan jos katsotaan
yrityksen menneisyyteen, ongelmanratkaisu voi olla esimerkiksi aikaisemmin tapah-
tunut erehdys tai epaonnistuminen. Talldin keskitytdan korjaaviin toimenpiteisiin ja
ongelmatilanne on luonteeltaan negatiivinen. Positiivinen ongelma taasen voi liittya
yrityksen haluun menestya paremmin. Yritys haluaa nousta markkinajohtajaksi tai

kehittda taysin uuden tuotteen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62—63.)

Kun etsitdan uusia kontakteja, yrityksen tulee siis ensimmaiseksi miettid mihin on-
gelmaan ratkaisua etsitdan. Kun sopiva kumppani on l6ytynyt, pohditaan miten
kumppanuus voisi hyodyttdaa molempia osapuolia ja mita arvoa siita koituu liiketoi-
minnalle. Yhteistyon ja siitd syntyvan verkostoitumisen tulee tarjota molemmille
osapuolille jonkinlaista arvoa. Uusien kontaktien etsimisprosessissa hyvana tyékaluna
toimivat messut. Messuilla luotu tunnelma helpottaa yrityksia lahestymaan toisiaan

ja nadkemadan mita kilpailijoilla on tarjolla.
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3 MESSUT

“Messut ovat toimineet tuotteiden, palveluiden ja yhteiséjen ndyttelyfoorumeina jo useita
vuosikymmenid. ”

(Vallo & Hayrinen 2003, 99.)

Messujen perimmadinen tarkoitus on esitelld ja myyda tuotteita asiakkaille. Messuja
voidaan jarjestaa eri mittakaavoissa joko suurelle yleisolle, rajata kohderyhmaa eri
alojen edustajille tai pitda erikoismessuja. Tarkeinta on kuitenkin asiakkaan ja nayt-
teilleasettajien kommunikointi. Digitaalisessa maailmassa kasvokkain kohtaamisen
arvo ja merkitys on noussut suuremmaksi kuin koskaan aikaisemmin. (Suomen mes-
sut. Messuille! — Opas nédytteilleasettajan messumenestykseen) Nykyaan elamme
alypuhelinten, Facebookin ja Twitterin maailmassa, ja ihmisten valinen suora kontak-
ti on jaanyt paljon vihemmalle. Messuja kuitenkin jarjestetdan edelleen tihedan tah-
tiin, mutta alkavatko messut olemaan jo vanhanaikaisia? Toistaiseksi messujen ar-
vokkaalle face-to-face -kontaktille ei kuitenkaan ole 16ytynyt haastajaa. Messut ovat
parhaassa tapauksessa loistava keino markkinoida esimerkiksi omia t6itdan, maistat-

taa asiakkailla paikallista ruokaa ja esitella uusia keksintoja. (Cross, 2010.)

Messujen perimmainen tarkoitus on aina ollut liiketoiminnan edistaminen. Siind mis-
sa ennen keskityttiin myyntiin, nykyaan messuilla voidaan myymisen lisdksi myos
vahvistaa yrityksen brandia. Messuosastoihin panostetaan entista enemman ja
suunnitteluun kaytetdan rahaa. Tylsa messuosasto antaa yrityksesta huonon kuvan,

sillda messuosasto on yhta kuin yrityksen kasvot ja kdyntikortti.

3.1 Messujen palveluajatus

Palveluajatus maarittelee, mihin suuntaan ollaan menossa ja minka pohjalta tarjon-
taa lahdetaan kehittamaan. Messujen ydinpalveluna on tapahtuman tarjoaminen
osapuolten vilille, jossa on mahdollisuus luoda kontakteja ja tehda kauppaa. Tukipal-
veluita messuilla on esimerkiksi erilaiset paneelikeskustelut tai seminaarit, mita jar-

jestetdaan esimerkiksi matka — ja kirjamessuilla. Messujen avustaviksi palveluiksi voi-
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daan lukea tapahtuman puitteet ja ndytteilleasettajien kanssa solmitut sopimukset.

(Seppanen 2005, 50.)

Messujen tarjoama ydinpalvelu, kontaktien luominen ja vuorovaikutus, on pysyvaa.
Messujen ympdrille rakennettuja tuki — ja avustavia palveluita voidaan kuitenkin tar-
vittaessa muuttaa. Messupaikka voi muuttua tai ulkoasua voi kohentaa. Jos messuilla
jarjestettiin edellisend vuonna seminaari, seuraavana vuonna voidaan harkita panee-
likeskustelua tai yksittaista puhujaa, myos esiintyjat yleensa vaihtuvat joka vuosi.
Vaikka messut ovat tapahtumana aina samanlaisia, paikoilleen ei kuitenkaan ole pak-
ko jadada vaan aina voi kehitelld uutta. Huomioon on kuitenkin otettava kaytettavissa
oleva budjetti, tehtiinko edellisena vuonna tappiota ja ovatko resurssit tulevana

vuonna pienemmat. (Seppanen 2005, 50.)

3.2 Messujen jarjestaminen

Tavoitteet

Tavoitteiden tulee asettaa raamit tulevalle tapahtumalle ja tapahtumaa suunnitelta-
essa, on tarkeaa selvittad tapahtuman tavoitteet selkeasti itselleen seka tyontekijoil-
le. Mita tapahtumalla halutaan saavuttaa? Onko tarkoituksena viihdyttaa tai kenties
juhlia jotakin? Kauhasen, Juurakon ja Kauhasen (2002, 45) mukaan tavoitteiden ko-
konaisvaltainen ymmartaminen helpottaa onnistuneen tapahtuman suunnittelua ja

toteuttamista.

Yhdella tapahtumalla voi usein olla monia erilaisia tavoitteita kuten taloudellisia, si-
sallollisia ja osallistujamaaraan liittyvia tavoitteita. Usein tapahtumissa saatetaan
liikaa keskittya taloudellisiin tavoitteisiin ja sisalto jaa vahemmalle huomiolle. Tapah-
tumalle luodaan aina budjetti, jonka rajoissa tapahtuma toteutetaan. Kauhanen, Juu-
rakko ja Kauhanen jakavat taloudelliset tavoitteet valillisiin ja valittdmiin. Valittémis-
sa tavoitteissa hyodytdan suoraan itse tilaisuudesta, kuten esimerkiksi erilaiset ke-
raykset. Vilillisissa tavoitteissa ei tavoitella niin ikdan taloudellista voittoa vaan
enemmadnkin suurempaa menestysta. Tastd hyvana esimerkkina ovat yritysten jarjes-

tamat erilaiset asiakastilaisuudet, joiden tarkoituksena on yrityksen imagon vahvis-
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taminen. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 45.) Vaikka tavoitteita voi olla mo-

nia, tarkeaa on, etta tapahtuman paatavoite on kaikilla osapuolilla tiedossa.

Tapahtuman sisallolliset tavoitteet ovat aina iso osa tapahtumaa ja niilla voidaan ta-
voitella monia eri asioita, kuten yleista tietoisuutta, imagon kohentamista seka tuoda
ihmisia yhteen. Tarkedan osaan sisdltd nousee varsinkin silloin jos tapahtuman lii-
keideana on taide, tasta hyvana esimerkkina ovat erilaiset konsertit. Tapahtumien
sisallon mielekkyys asiakkaalle ei kuitenkaan aina ole tdysin jarjestdjan kadsissa vaan
kaikki on hyvin pitkalle kiinni esimerkiksi esiintyjista, sddoloista tai kanssajuhlijoista.

(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 46.)

Suunnittelu

Messujen suunnittelu tulee aloittaa hyvissa ajoin, silla se on pisin vaihe tapahtuma-
prosessissa. Tapahtuman luonteesta riippuen suunnitteluvaihe voi kestaa kuukausia
tai jopa vuosia. Suunnitteluvaiheeseen kannattaa ottaa mukaan kaikki henkil6t, jotka
ovat jollain tavalla mukana tapahtumassa. Ndin saadaan monenlaisia ndkokulmia ja
kaikki osapuolet ovat jatkuvasti tietoisia siitd, mita tapahtuu. Tata kautta myos sitou-

tuminen tapahtumaprosessiin on parempaa. (Vallo & Hayrinen 2003, 179.)

Suunniteltaessa huomioon tulee ottaa niin itse tapahtuman jarjestaminen kuin myds
tapahtuman markkinointi ja tapahtumasta tiedottaminen. Messujen suunnittelussa
on hyva olla erilaisia tyoryhmia, joista kukin hoitaa omaa osa-aluettaan. Téllaisessa
tyoskentelyssa hyva tiedonkulku on elintarkedssa roolissa, jotta tapahtuma saadaan
onnistumaan. Tapahtumasuunnitelmaan tulee yleensa sisallyttdaa seuraavat osiot:
tapahtuman organisaatio, tapahtumabrief (mitd, kenelle, miksi, miten, sisalto lyhyes-
ti), toimintasuunnitelma ja aikataulut, tapahtumapaikka, turvallisuus, yhteistyo-
kumppanit, budjetti seka tiedottaminen ja markkinointi. (Tapahtumajarjestdjan opas,

8.)

Messujen suunnittelu I[ahtee kohderyhman ymmartamisesta ja siksi onkin suositelta-
vaa tehda markkinointisuunnitelma heti suunnitteluvaiheessa. Markkinointisuunni-

telman avulla messujen jarjestdja voi ennustaa ja mita kaikkea tapahtuma edellyttda.
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Markkinointisuunnitelman auttaa myds |I0ytamaan parhaat paivat messujen jarjes-
tamiseen ja suunnitelmaa voi kayttaad apuna liiketoimintasuunnitelman teossa, jotta
saadaan selville mita aloituskuluja messuista koituu. Kuinka paljon rahaa on ja pal-

jonko tarvitaan lisda. (Cross, 2010.)

Kun ldhdetadan suunnittelemaan messuosastoa, on tarkeda ottaa huomioon messu-
alueen koko ja muotoilu. Esteettdmyys on tarkeda ja poydat taytyy sijoitella jarkevas-
ti, jotta ruuhkia ei syntyisi. Messujen jokainen naytepdyta on yrityksen oma ikkuna,
joten niiden suunnitteluun kannattaa kayttaa aikaa. (Suomen messut. Messuille! —
Opas naytteilleasettajan messumenestykseen). Messujen suunnittelu on hyva aloit-
taa jo muutama kuukausi ennen tapahtumaa, jotta saadaan tarvittavat valmistelut

hoidettua ilman turhia stressitekijoita.

Riskit

Kaikki tapahtumissa tydskennelleet tunnistavat komplikaatiot, joita aiheuttavat en-
nustamattomat ongelmat liittyen tapahtuman ajoitukseen, resurssienhallintaan ja
muutoksiin. Tapahtuman menestyminen on usein kiinni siita, kuinka projektitiimi
osaa reagoida naihin tilanteisiin. On tarkeaa, etta projektin vetdja on ennustanut
mahdolliset ongelmatilanteet, jotka saattavat ilmaantua ja suunnitellut tarvittavat
toimenpiteet hyvin etukateen. Jotta voitaisiin ennustaa mahdolliset ongelmat ja kar-
toittaa tapahtumaan liittyvat riskit, tapahtuman jarjestdjien on kysyttava itseltaan;
Kuinka nama ongelmat voivat ilmeté ja mita merkkeja ongelmista voidaan nahda?
Mita seuraa siita, jos ongelma jatetadan huomioimatta ja jos jotain on tehtava, niin

mitd. (Bladen, Kennell, Abson & Wilde 2012, 40-41.)

Bladenin, Kennellin, Absonin ja Wilden (2012, 41) mukaan projektin mahdolliset riskit
voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan; teknisiin, organisaation sisdisiin, jarjestollisiin
seka ulkoisiin riskeihin. Messujen jarjestdjan on kartoitettava mahdolliset tekniset
ongelmat, joita tapahtumassa saattaa syntya ja etsia niihin ratkaisua jo etukateen.
My®ds tiimin vetdja tai tarkea esiintyja saattavat sairastua, jolloin on I6ydettava kor-
vaava lyhyella varoitusajalla. Jarjestollisilla riskeilld voidaan viitata esimerkiksi tapah-

tumiin, jotka ovat riippuvaisia vapaaehtoisista tyontekijoista. Ulkoisiin riskeihin, ku-
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ten huonoon sdadhan, on mahdotonta vaikuttaa, mutta niihin on varauduttava oikein

varustein.

Kun puhutaan tapahtumasta, jossa face-to-face -kontakti on suurin markkinointikei-
no, riskiksi voi muodostua myods henkil6kemiat. Messuhenkilékunnan on oltava mah-
dollisimman palvelualtista ja omata hyvat vuorovaikutustaidot. Liian ujo ja hiljainen
messuosaston pitdja on riski yritykselle, silld siind saatetaan menettaa potentiaalisia
asiakkaita ja kumppaneita. Myos liian |6yha panostus messuosastoon kertoo asiak-
kaalle valinpitamattomyydestd, kun taas persoonallinen osasto herdttaa mielenkiin-
non yritykseen. My®s messujen toimintaymparistd voi muodostua riskiksi. Naytteille-
asettajille tulisi kaikille tarjota yhta paljon nakyvyytta ja joissain toimitiloissa se ei

aina ole mahdollista.

Budjetti

"Pieni budjetti pitda ottaa suurena haasteena. ” (Vallo & Hayrinen 2003, 167). Tapah-
tumaa suunniteltaessa, ensimmaisena puheenaiheeksi tulee raha. Paljonko on varaa
kayttaa tapahtumaan ja paljonko halutaan ansaita. Messujen toteutuksessa ongel-
maksi nousee tuottojen vahyys. Kuluja kertyy paljon tilavuokrista tapahtumamateri-
aaleihin, mutta aina ei ole varmaa, etta kulut saadaan korvattua. Tuottoja kerataan
yleensd naytteilleasettajilta, jotka sitoutuvat maksamaan poytavuokran. Lisdksi voi-
daan kerata yleisomaksu, mutta maksu taytyy suhteuttaa tapahtuman kokoon ja sen
tulee olla kohtuullinen. lImainen tapahtuma vetaa yleensd enemman vaked, mutta
pientd osallistumismaksua voidaan harkita, jos oletetaan etta tapahtuma on hintansa
arvoinen. Budjettia suunniteltaessa on myds huomioitava, etta edes suurin osa ku-

luista saataisiin korvattua poytavuokrilla ja miinuksen puolelle ei jaataisi.

Tapahtumanjarjestajan olisi myods huomioitava ennakkoilmoittautumisen mahdolli-
suus. Ennakkoilmoittautumisen etuna on osallistujamaaran ennakoitavuus. Jarjestaja
pystyy varaamaan sopivan maaran tarjoiluja vierailleen ja tietda mitd odottaa. Mah-
dollisuutena kuitenkin on, etta kaikki ilmoittautuneet eivat saavu paikalle ja esimer-
kiksi varattuja tarjoiluja menee hukkaan. limoittautuminen voi myos olla sitova, jol-

loin osallistuminen harkitaan tarkemmin ja peruutuksia tulee vahemman.
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Tapahtumiin voidaan my0s tarvittaessa hakea sponsorointia tai julkista rahoitusta.
On mietittava, onko tapahtuman kohderyhma yhteistyokumppaneita ja mainostajia
kiinnostava. (Vallo & Hayrinen 2003, 53.) Julkista rahoitusta tapahtumiin haetaan
yleensa kaupungilta, jossa tapahtuma jarjestetaan. Mika Tonder kirjoittaa blogissaan
Matkailun tuotteistaminen siitd, kuinka julkiseen rahoitukseen perustuva budjetti
tekee tapahtumista yleisia. Talldin tapahtuma toimii vain erdaanlaisena pohjana erilai-
sille oheispalveluille seka fiiliksen luojana ja tapahtuman arvoa matkailuketjussa on
vaikea maarittaa. (Tonder, 2012.) Tallaiset tapahtumat jarjestetdan usein siksi, etta
halutaan saavuttaa jokin sosiaalinen paamaara ja usein tallaiset tapahtumat toimivat
haviolla. Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd kunnollinen rahoitussuunnitelma ja

valvonta eivét olisi tarkeita. (Bladen, Kennell, Abson & Wilde 2012, 139.)

Kohderyhma

Messuille saapuva asiakas on yleensa asiakas parhaimmillaan. Han on valmis kaytta-
maan omaa vapaa-aikaansa tutustumalla yritykseen ja maksamaan jopa osallistu-
mismaksun. Kohderyhmaa mietittdessa on palautettava mieleen tapahtuman tavoit-
teet ja miettia kenesta tapahtuma hyotyy. Halutaanko miehia vai naisia, mista ika-
ryhmastd, kenelle kutsu suunnataan ja keta tapahtuma saattaisi kiinnostaa. (Vallo &
Hayrinen 2003, 137.) Kun kohderyhma on selvill3, tarkastellaan tilastollisia tekijoita.
Onko tallaisia markkinoita tarpeeksi kannattavaa lilketoimintaa varten? Jos vastaus
on kyll3, tieto on vield varmistettava, silla se ei voi perustua vain yrittdjan intuitioon.
(Sipila 2008, 82.) Kohderyhman selkeydyttya, lahetetdaan henkildille kutsu. Kutsua
lahetettdessa on mietittava halutaanko kutsu osoittaa jollekin tietylle henkildlle, esi-
merkiksi henkilostovastaavalle tai sihteerille vai riittdako etta yritys on edustettuna.
(Vallo & Hayrinen 2003, 137.) On my0s valtettava yrityksen pommittamista useilla eri
viesteilld, silld usein viestit laitetaan yrityksen sisalla kiertoon, jotta se saavuttaisi

kaikki.
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Markkinointi

”Markkinointi on aktiivista toimintaa, jolla saadaan aikaan jokin vaikutus, muutos
kulloiseenkin tilanteeseen. ” (Sipild 2008, 92). Markkinoinnissa oleellista on ottaa
huomioon kenelle markkinoidaan, mita markkinoidaan ja miten. On myos otettava
huomioon, kuka on kohderyhma eli ketd haluamme asiakkaaksemme. Kun kyseessa
ovat messut, on mietittava halutaanko tapahtumaa tavalliselle kansalle vai yritysten

edustajille. Myds ndytteilleasettajat valitaan sen mukaan.

Naytteilleasettajille markkinoinnissa on otettava huomioon se, ettda messuille osallis-
tuvalle yritykselle koituu muitakin kustannuksia kuin pelkka osallistumismaksu. Muita
kustannuksia ovat esimerkiksi suunnittelukulut, toteutuskulut, matkakustannukset ja
palkat. (Keinonen & Koponen 2001, 12.) On siis mietittava, kuinka saada messumark-
kinointimateriaaleista niin mielenkiintoisia, etta yritys nakee osallistumisensa rahalli-

sen panostuksen arvoisena.

Kun halutaan markkinoida yrityksen tuotteita messuilla, on tarkeaa kiinnittaa asiak-
kaiden huomio, jotta asiakkaat saadaan pysahtymaan omalla messuosastolla. Varsin-
kin isoilla messuilla tdma on hyvin tarkeaa, silla kilpailua on paljon. Nykyaan suosi-
taan uusia ja erikoisia tapoja kiinnittaa asiakkaan huomio ja parhaiten parjaavat ne,
jotka pystyvat kehittdamaan jotakin innovatiivista, jota ei ole ndhty ennen. Arvonnat
ja kilpailutkin jatkavat edelleen vahvaa menestystdan huomion kiinnittdjind, mutta
yrityksen kannattaa kuitenkin olla innovatiivinen ja miettia voiko yrityksen markki-
noinnin toteuttaa jollakin muulla tavalla kuin naytelehtisilla, esimerkiksi jos messuilla

on jokin teema jota voi hyédyntaa.

Toteutus

"Yrityslahtoinen viestintd messuasiakkaille auttaa messuille asetettujen tavoitteiden
saavuttamista. ” (Keinonen & Koponen 2001, 75). Messujen aikana ollaan vuorovai-

kutuksessa messuhenkilékunnan, asiakkaiden, vieraiden ja tiedostusvalineiden kans-
sa. Kun tapahtuma on saatu kdyntiin, on turha enda huolehtia pikkuasioista vaan

tapahtuma liikkuu eteenpédin omalla painollaan. Toteutusvaiheessa keskitetaan ener-
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gia lahinna kauppojen tekemiseen seka kontaktien luomiseen. Tassa vaiheessa on
kaikkien ilmaisjakelutavaroiden, esitteiden, tilauslomakkeiden ja hinnastojen oltava
jo valmiina. Myds palautelomake on hyva olla kdytossa, jotta yritys tai yrittdja pystyy

kehittamaan palvelujaan tulevaisuudessa.

Toteutusvaiheessa paavastuu kauppojen onnistumisesta on yleensa naytteilleasetta-
jilla ja promoottoreilla. Henkilokunnan tulee olla hyvin koulutettua ja asiansa osaa-
vaa. Lisaksi on osattava markkinoida nopeasti ja tehokkaasti, koska asiakkaalla on
yleensd kiire jo seuraavalle messuosastolle. Promoottoreiden on oltava nopeita ja
pystyttava helposti lahestymaan asiakasta. Suurin haaste on saada asiakas pysahty-
maan, joten on tarkeda kdyttdd omaa persoonaa ja olla rohkea olematta kuitenkaan
liilan tungetteleva. Messuilla kannattaa keskittya tarjoamaan itse tehtya ja erikoista
hyodykettd. Tavaraa, jota kuluttajan on helppo hankkia mista kaupasta tahansa, tulisi

valttaa. (Cross 2010.)

Jalkihoito

Vaikka messut ovat ohi ja asiakkaat lahteneet koteihinsa, messujarjestdjien ja ndyt-
teilleasettajien tyo ei kuitenkaan paaty siihen. Tasta alkaa yksi messujen tarkeimmas-
ta osuudesta. Messujen jalkeen on tarkeda ottaa yhteytta potentiaalisiin asiakkaisiin
mahdollisimman pian ja vastata myos mahdollisiin tilauksiin, joita messuilta on tullut.
Messujarjestdja voi selvittaa mita mielta asiakkaat ja naytteilleasettajat olivat ja oliko
nakyvyyttd tarpeeksi. Asiakkaiden tiedot, jotka osastoilta kerdtadan, tulee paivittaa
pian asiakasrekisteriin jotta jalkitoimenpiteet saadaan kayntiin mahdollisimman pian.
Kaikki saadut tilaukset tulee myds vahvistaa, silla usein asiakkailla on kiire ja messu-
osastoja on monta, joten asiat saattavat unohtua. (Keinonen & Koponen, 2001, 91.)
Kaikkia messuille osallistuneita tulisi kiittda joko sahkdpostilla tai kirjeelld, samalla
asiakkaalle voidaan viela lahettad yrityksen esite, jotta jdadaan asiakkaan mieleen.
Jalkihoidossa on oltava nopeita, silla messuilta keratty tieto on vield asiakkaan tuo-

reessa muistissa. (Keinonen & Koponen, 2001, 92.)

Messujen paallimmaisena tavoitteena on siis kerata uusia asiakkaita ja luoda kontak-

teja. Siksi onkin syyta pitdd myos huolta siitd, ettad asiakkaaseen ollaan yhteydessa
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my0s pidemmalla aikavalilla. Tilauksen tehneisiin asiakkaisiin kannattaa olla puhelin-
yhteydessa ja kysya vastasivatko tuotteet odotuksia ja haluaisiko asiakas kenties tila-
ta lisaa yrityksen tuotteita. Asiakassuhteita kannattaa siis yrittaa yllapitaa kun ne on
messujen avulla saatu solmittua ja kun uudet messut jarjestetdan, kutsua asiakas

jalleen sinne vierailemaan.

4 VERKOSTOITUMINEN

Verkostoituminen tarkoittaa yritysten valista yhteistyotd, jonka avulla haetaan rat-
kaisua haasteisiin ja ongelmiin. Ndita haasteita ovat esimerkiksi talouden muutokset.
Verkostoitumiseen kuuluu olennaisesti myos termi verkottuminen. Verkottumisella
tarkoitetaan tietotekniikan ja tietoverkkojen kayttoa, eli yritysten valista teknista
verkostoitumista. Seka verkostoa etta verkkoa tarvitaan yhdessa, jotta verkostoitu-
minen toimii eikd jaa vajaaksi. Tietoverkkoa ja tuotantoverkostoa yhdessa kutsutaan
verkostotaloudeksi. (Niemeld 2002, 13—14.) Verkostoitumista voidaan pitda myos
yritysstrategiana, jossa saavutetaan molemmille osapuolille hyotyja paremmin kuin
yksin toimiessa. Nykypdivana verkostoituminen on monelle yritykselle arkipdivaa, ja
se lisadntyy koko ajan. Verkostoitumisen myota yritykset voivat keskittya ydinosaa-
miseensa, kun muut palvelut ja toiminnot voidaan saada yhteistydkumppaneiden
kautta. N&in yritykset parjadvat parhaiten alati kiristyvassa kilpailussa. Yleisimmat
ulkoistetut palvelut ovat taloushallinto seka tietotekniikkapalvelut, kuten sovellus-

palvelut. (Yritysten valinen verkostoituminen ja tiedonsiirto.)

Verkostoitumista yrityksissa tapahtuu eniten yhteistydkumppaneiden ja asiakkaiden
kanssa, mutta myos kilpailijoiden kanssa. Kilpailijoiden védlinen verkostoituminen voi
saada alkunsa esimerkiksi yhteisen toimittajan kautta. Vaikka kilpailijan kanssa toi-
miminen voidaan kokea uhkana, toisen yrityksen osaamista ja yhteyksia voidaan
kayttaa yhteisiin tarkoituksiin ja ndin ollen auttaa myds molempien yritysten asiak-
kaita. Yhteistyolla voidaan paatya yhteisiin projekteihin, jotka hyodyttavat molempia
osapuolia vaikka osapuolten valilla olisikin kilpailuasema. Toimittajan on kuitenkin
oltava tarkka asiakashallinnassaan, jos kaksi kilpailevaa yritysta kayttaa samaa toimit-

tajaa. Esimerkiksi toisen asiakkaan tietoja ei koskaan saa luovuttaa kilpailijalle, silla
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tdma johtaa luottamuksen heikkenemiseen seka mahdollisesti myds yhteistyon paat-

tymiseen. (Kaskela 2005.)

4.1 Verkostotyypit

Verkostotyypit voidaan jakaa viiteen eri kategoriaan. Vaihdantaverkosto on yritysten
valinen yhteistydsopimus, jonka toiminnassa painottuu sosiaaliset verkostot ja yh-
teistyd. Vuorovaikutusverkostossa vaihdetaan vain tietoja eikd tehda kauppaa. Tama
verkostotyyppi on hyvin yleinen, silla jokaisen yrityksen on vuorovaikutettava toiseen
yritykseen, jotta toimintaa voidaan pyorittaa. Vuorovaikutusverkostoja voivat olla
esimerkiksi pankit ja tilitoimistot. Sosiaaliset verkostot ovat aina ihmisten vilisia ja ne
rakentuvat ystavien, tuttujen ja perheen kesken. Horisontaalisessa verkostossa viita-
taan kilpailijoiden valisiin verkostoihin, jotka toimivat samalla toimialalla. Vertikaali-
sessa verkostossa taasen saman arvoketjun jasenet verkostoituvat ja tuotteet seka

palvelut tdydentdvat toisiaan. (Toivola 2006, 25.)

Yrityksen koko maarittelee sen, mitd verkostomallia kdytetdan. Siihen vaikuttaa myos
jonkin verran yrittdajan oma identiteetti ja maailmankuva. Kaikki yritysten valinen
vhteistyo ei kuitenkaan ole maariteltavissa verkostoitumiseksi. Yrityksessa ei voi kat-
soa olevan verkostoa, jos asiakas- ja toimittajasuunnissa olevat vuorovaikutussuhteet
perustuvat markkinointiehtoisuuteen. Talloin yrityksen katsotaan toimivan markki-

noilla. (Vesalainen 2004, 10.)

4.2 Syyt verkostoitumiselle

Verkostoilla on merkitysta seka yrittajille etta yritykselle. Verkostoituminen vaatii
yritykselta rohkeutta ja luottamusta toiseen yritykseen. Tarvitaan myds luovuutta,
ettd voidaan toteuttaa uusia mielenkiintoisia ja toimivia verkostoyhteistyomalleja.
Yritykselle verkostoituminen luo uskottavuutta ja taydentaa jo olemassa olevia re-
sursseja. Lisdksi se on hyva keino uudistaa yrityksen liiketoimintakonseptia. (Toivola

2006, 24.) Verkostoitumisen syita voivat olla esimerkiksi:

e Sosiaalinen tuki
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e Tiedollinen informaatio
e Yhteinen hyoty
e Alihankinta

e resurssien laajentaminen

Sosiaalinen tuki on valttamaton osa jokaisen elamaa ja ilman sitd emme tulisi toi-
meen. Yritysmaailmassa sosiaalinen tuki voi tarkoittaa esimerkiksi vertaistukea toi-
selta yritykselta. Tiedollisella hyodylla taas voidaan tarkoittaa esimerkiksi toisen yri-
tyksen konsultointia. Yhteinen hyoty on sitd, ettd molemmat osapuolet hydtyvat yh-
teistyosta yhta paljon ja voidaan esimerkiksi yhdessa ajaa asiaa, jonka toteutuminen
hyodyttaa kaikkia osapuolia. Alihankinta tarkoittaa esimerkiksi tyon teettamista toi-
sella yritykselld tai jonkin tuotteen tilaamista. Resurssien laajentaminen on sitd, ettd
yritys haluaa tarjota asiakkailleen laajemman valinnan mahdollisuuden ja sita kautta

tarvitsee avukseen toista yritysta.

Verkostoitumalla yritys kasittelee omaa suhdettaan ulkoiseen toimintaymparist66n
ja ndin ollen verkostoituminen on yritykselle ennen kaikkea strateginen kysymys.
Verkostostrategialla tarkoitetaan yrityksen toimintasuunnitelmaa; kuinka tutustua
ulkopuolisiin toimijoihin. Verkostoitumista voidaan kutsua myds taman ajan muoti-
ilmioksi. Siind missa ekologisuutta korostettiin ennen yrityksen arvoksi, nykyaan se
on itsestdanselvyys. Verkostoituminen on kokenut saman inflaation ja jokaisen yri-
tyksen on luotava kumppanuussuhteita entista innokkaammin. Yrityksen on kuiten-
kin mietittava, kannattaako verkostoitumiseen aina lahted mukaan vain koska siita

puhutaan niin paljon. (Hakanen, Heinonen & Sipild 2007, 119.)

4.3 Verkostoitumisen haasteet

On siis selvaa, etta yritys ei parjaa ilman minkadanlaista yhteistyota muiden kanssa.
Miksi verkostoituminen on kuitenkin niin hankalaa? Henkilokemiat eivat ehka kohtaa
ja toisilta varastetaan ideoita. Yksi verkostotalouden haasteista on toimivat infor-
maatiokanavat. Laajenevien suhteiden ja monimutkaistuvien verkostojen takia toimi-
vuus on yrityksille elintdrkeda. Kanavien toimivuus ja helppokayttoisyys takaavat sen,

ettd verkostotoiminta ei kaadu heikkoon informaationkulkuun. Kehittynyt tekniikka
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mahdollistaa verkostoitumisen, ja sen takia myo6s sovellusten ja tiedonsiirtoratkaisu-

jen tulee olla entista toimivampia ja pysya mukana kehityksessa. (Kaskela 2005.)

Niemeld kertoo kirjassaan syitd, joita verkostonrakentamisen tielle voi tulla. Ensim-

mainen on pelko siitd, ettei toiminta ole kannattavaa koska verkostossa on niin mon-
ta katteenottajaa. Taloudellinen kannattavuus ja jarkevyys tuleekin selvittaa huolella
heti yhteistyon alussa. Verkoston osapuolten tulee ymmartaa, miksi yhteistyotoimin-
ta on kannattavaa ja kuinka silla saadaan kilpailukykyiset hinnat. Toinen syy on yritys-
ten keskinaiset riippuvuussuhteet. Yrittajat pelkaavat jadvansa yksin velkoihin, jos he
nojaavat liikaa toiseen yritykseen ja tama verkoston osa kaatuu. Riskit halutaan pitaa
omissa kasissa. Tassa vaiheessa yrittdjan tuleekin punnita verkostotoiminnan haitat

ja hyodyt, seka tehda itse paatos, haluaako lahted mukaan. (Niemeld 2002, 105-106.)

Myd6s henkilokemiat aiheuttavat valitettavan paljon haasteita verkostoille. Hyvien
henkilokemioiden ansiosta yhteistyota paastdan toteuttamaan vaivattomasti ja mah-
dolliset hankaluudet on helpompi kohdata. Jos taas kemiat eivat kohtaa, suuretkin
mahdollisuudet voidaan hukata henkilokohtaisten asioiden takia. Verkostotoiminnan
pelisdannot tulisikin tehda selvdksi heti alusta alkaen, ja asioista pitda pystya puhu-
maan avoimesti. Osapuolien tulee luottaa toisiinsa. (Niemeld 2002, 71.)

Yrityksella on mahdollisuus myos kehittaa verkostoitumistaitojaan. Kaksi tarkeinta
verkostoitumistaitoa ovat kuuntelu ja kysymysten esittdaminen. Nama kaksi taitoa
tekevat asiakkaaseen suuremman vaikutuksen mita liiketoimintataktiikoiden esittely.
Kuuntelemalla osoitat, etta arvostat toisen mielipiteita ja kysymalla perinpohjaisia

kysymyksia, osoitat vilpittomyytta ja rakennat luottamusta. (Wolfe.)

4.4 B-to-B -palvelut

Nykyaan yha useammat yritykset eivat myy tuotteitaan pelkdstaan yksittaiselle kulut-
tajalle, vaan tuotteita ja palveluita tarjotaan myos toisille yrityksille (Kaivo-oja 2010).
Isoille yrityksille myyminen on kannattavampaa, silld ostot ovat yleensa isompia ja
maksuvalmiutta on enemman kuin yksittdisella kuluttajalla. Tyypillisinta B-to-B -

markkinoille on, ettd asiakassuhteet ovat pitkaikaisia. On tarkeaa, etta yritys pitda
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huolta vanhoista asiakkaistaan ja samalla hankkii tehokkaasti uusia. (Ojasalo & Ojasa-

lo 2010, 121.)

B-to-B -markkinoilla tarkoitetaan sita, etta myyjana ja ostajana on yritys tai jokin muu
organisaatio. Yritykset voivat ostaa tavaroita tai palveluja, jotta voitaisiin tuottaa
muita palveluita ja tavaroita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.) Kun markkinoidaan toisel-
le yritykselle, tuote tai palvelu raataldidaan asiakkaan tarpeita vastaavaksi ja palvelun
laadukkuus korostuu. Yritysten vdlinen kauppa voi olla pitkaaikaisen tyon ja uskolli-
suuden tulos, joten suhteita halutaan vaalia. Henkilokohtainen myyntityo korostuu B-
to-B -markkinoilla, olipa myynnin kohde sitten tavara, palvelu tai ndiden kahden yh-

distelma. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.)

5 KESKI-SUOMEN TAPAHTUMAMESSUT

Tassa luvussa kasitellaan itse tapahtumaa, eli Keski-Suomen tapahtumamessuja. Lu-
vussa kerrotaan ennen messuja tehdyista toimenpiteistd, eli messupaikan valitsemi-
sesta, asiakkaiden ja ndytteilleasettajien hankinnasta, messujen markkinoinnista seka
esittelemme riskit ja SWOT-analyysin. Lisaksi lapi kdydaan myos varsinainen tapah-

tuman toteuttaminen ja messujen kulku.

5.1 Ennen messuja

Messujen suunnittelu alkaa tavoitteiden maarittelemisesta, niin tehtiin tassakin ta-
pauksessa. Tavoitteet voivat olla joko lyhyen aikavalin tavoitteita tai pitkan aikavalin
tavoitteita. Lyhyen aikavalin tavoitteena Keski-Suomen tapahtumamessuilla oli jarjes-
taa onnistuneet yrittdjamessut ja saada tapahtumaan asiakkaita. Pitkan aikavalin
tavoitteena oli verkostoitua paikallisten yrittdjien kanssa ja tutustua Keski-Suomen
alueen yrityksiin. Kun oli varmistunut, mitka tavoitteet ovat, alettiin miettia kohde-
ryhmaa. Kuinka saadaan asiakkaat kiinnostumaan ja osallistumaan tapahtumaan?
Alusta asti oli selvad, ettd messuista ei tule yleisolle avoimia. Messujen tarkoituksena
on yritysten vdlinen kaupanteko ja tunnettavuuden lisédaminen, joten paikalle taytyi

saada oikeat henkilot. Opinndytetydn toimeksiantajalta saatiin lista, jossa oli luetel-
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tuna Keski-Suomen suurimmat yritykset, soitimme kyseisiin yrityksiin tarkoituksena
saada heidan edustajiaan paikalle asiakkaiksi. Soitettavien lista jaettiin osallisten kes-

ken ja asiakkaille laitettiin vield soittamisen lisaksi myos sahkdpostia.

Messujen tydstaminen alkoi jo lokakuun 2012 aikana. Mahdollisiin naytteilleasettajiin
otettiin yhteytta hyvissa ajoin ja kerrottiin, miksi heidan kannattaisi osallistua tapah-
tumaan. Tammikuussa lomien jdalkeen otettiin yhteytta potentiaalisiin asiakkaisiin
Keski-Suomen alueella. Aluksi yhteytta pidettiin Idahinna puhelimen ja sahkdpostin
valityksella ja kasvotusten tavattiin vain pari kertaa, mika teki tyosta haastavaa. En-
nen joulua otettiin yhteytta mahdollisiin naytteilleasettajiin. Joulun jalkeen aloitim-
me soittelun mahdollisille messuvieraille, jotta tapahtumaan saataisiin ostavia asiak-
kaita. Tapahtumalle tehtiin myds tapahtumabrief, joka on liitteessa 1. Tapahtuman
ajankohdaksi suunniteltiin helmi-maaliskuun vaihdetta, kuitenkin joko ennen tai jal-
keen talviloman. Paadyttiin siihen, etta paras ajankohta tapahtumalle olisi helmikuun

puolella, viikolla 8 ja mielelldan viikonloppuna, silld useimmat ovat arkena toissa.

Yrittdjamessujen paikaksi mietittiin Paviljonkia, Tanssisali Lutakkoa ja Aalto-salia. Pa-
viljonki on iso messukeskus, jonne mahtuu useita satoja ndytteilleasettajia ja jonka
tilavuokra on naista kolmesta kaikista kallein. Paviljongin tyontekijoilla on runsaasti
kokemusta messujen jarjestamista, joten tapahtuman toteuttaminen heidan kans-
saan olisi vaivatonta. Tila oli kuitenkin liian suuri yrittdjamessujen paikaksi, silla ta-
pahtuma jarjestettiin ensimmaista kertaa ja melko tiukalla aikataululla, joten nayt-
teilleasettajia ei valttamatta olisi saatu riittavasti tayttamaan Paviljongin kokoinen
tila. Paviljongin hyvana puolena oli kuitenkin se, ettd sinne ei olisi tarvinnut ostaa

pitopalvelua, koska messukeskuksen yhteydessa toimivat ravintolapalvelut.

Toisena vaihtoehtona oli Tanssisali Lutakko, jonka omistaa Jyvaskylan elavan musiikin
yhdistys Jelmu. Jelmu on yleishyddyllinen yhdistys, jonka toiminnasta vastaavat va-
paaehtoiset. Koska Jelmu on eldavan musiikin yhdistys, Lutakossa jarjestettavien ta-
pahtumien pitda joko liittya musiikkiin tai tukea yhteiskuntavastuun periaatetta. Jos
yrittdjamessuihin liitetaan iltatapahtuma, jossa on eldvaa musiikkia, Lutakko tarjoaa
luultavasti Keski-Suomen parhaimman akustiikan ja ddnentoistolaitteet. Lutakon

maine on kuitenkin vahvasti rock-painotteinen ja marginaalinen, eikd unisex — vessa
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ole kaikkien mieleen. Tultiin siihen tulokseen, etta Lutakko messupaikkana olisi liian

suuri riski.

Viimeisend mietimme toteutuspaikaksi Jyvaskylan ydinkeskustassa sijaitsevaa Alvar
Aallon suunnittelemaa Aalto-salia. Aalto-sali on varmasti useimmille keskisuomalaisil-
le yrittdjille tuttu paikka, silld sielld on jarjestetty monia juhlatapahtumia useiden
vuosien ajan. Aalto-salin ainut ongelma on, etta silla ei ole omaa pysdkdintialuetta
vaan asiakkaiden on pysdkaditava lahelld oleviin pysakdintihalleihin ja maksullisille
paikoille. Pienten messujen jarjestamiseen Aalto-sali olisi toimivin tila, silla se on
tunnelmallinen ja perinteikas paikka. Aalto-sali oli ndista kolmesta toimivin ratkaisu,

ja se oli ensimmainen vaihtoehtomme messujen pitopaikaksi.

Vierailimme toimeksiantaja Jorma Rannan kanssa tapaamassa yrityspalvelukeskus
Luotsin yrityskehittdja Heidi Lansisalmea 21.11.2012. Hanenkin mielestdan Aalto-sali
oli vaihtoehdoista paras, silla se on sijainniltaan ja tilaratkaisultaan toimivin. Myds
tilavuokra on kohtuullinen, 550 euroa. Lansisalmi kuitenkin mainitsi Aalto-salin on-
gelmaksi jo aiemmin mainitun parkkipaikkojen puuttumisen, ja ehdotti messupaikak-
si Jyvaskylan ammattioppilaitoksen ravintola Priimusta. Vaikka se on hieman syrjem-
massa, sinne padsee katevasti seka linja-autolla ettda omalla autolla ja pihalla on run-
saasti pysakointitilaa. Myo6s Priimuksen sisatila on toimiva, ja sitd voi muunnella hyvin
messujen kayttoon. Suuri etu on se, etta tarjoilut voi tilata ravintola Priimuksen kaut-
ta ja ammattioppilaitoksen opiskelijat voivat tarvittaessa auttaa messuilla esimerkiksi
vaatenarikan hoitamisessa. Melko nopeasti Ranta teki paatoksen, etta ravintola Prii-
mus tulee olemaan messujen jarjestamispaikka. Tapahtuman suojelijaksi lupautui

Jyvaskylan kaupunginjohtaja Markku Andersson.

5.2 Messujen markkinointi

Yrittdjamessujen markkinoinnissa korostettiin yrittdjien valista vuorovaikutusta ja
mahdollisia uusia kontakteja. Tapahtumalle luotiin messuohjelma, jotta asiakas tie-
taisi mita tapahtuma sisaltda ja mika sen aikataulu on. Arvo, jota asiakas tasta tapah-

tumasta saa ja jota markkinoinnissa korostetaan, ovat uudet kontaktit.
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My0s naytteilleasettajien oli mietittava omaa markkinointiaan. Heille suositeltiin heti
alkuun, etta asiakkaille kannattaa tarjota esimerkiksi esitteitd, oheistuotteita ja
maistatusta, jos se sopii yrityksen konseptiin. Nama ovat tietenkin perusasioita, jotka
kuuluvat jokaisille messuille, mutta saattavat silti helposti unohtua. Oma luovuus oli
sallittua, ja sita korostettiin ja silhen kannustettiin. Ehdotimme pienimuotoisia kilpai-
luja, tietovisoja ja arvontoja. Palkintoina voitaisiin tarjota esimerkiksi lahjakortteja
paikallisiin yrityksiin tai heidan tuotteitaan. Ehdotuksemme kuitenkin kariutui ajan-

puutteen takia, mutta mukaan saatiin kuitenkin paikallisia esiintyjia.

Markkinoinnissa keskityttiin ndytteilleasettajiin ja yritysvieraisiin erikseen. Ensin otet-
tiin selvaa Keski-Suomen alueen luovien alojen edustajista. Otimme yhteytta Jyvasky-
lan seudun matkailupaallikkdon ja kulttuurijohtajaan, jotka jakoivat lahettamaamme
sahkopostia kontakteilleen ja laittoivat messuesitteen Jyvaskyldn seudun matkailun
infokirjeeseen. Myds lahikuntien matkailuvastaaville soitettiin, ja he jakoivat tietoa
omille kontakteilleen. Lisdksi soitimme yksityisille yrittajalle ja laitoimme sahkoépos-
tia. Sahkopostissa on aina se vaara, etta posti paatyy roskakoriin, joten potentiaalisil-

le ndytteilleasettajille paatettiin myos soittaa.

Markkinointikeinoina kaytettiin Facebookia, Keskisuomalaista ja Action Finlandin
omia Internet-sivuja. Lisdksi Radio City haastatteli Jorma Rantaa. Omien Internet-
sivujen luominen yhden pdivan tapahtumalle on turhaa ja aikaa vievaa, silla hyvien ja
toimivien sivujen luomiseen vaaditaan ammattiosaamista, joten siihen pitdisi ottaa
ulkopuolinen. Ranta oli suunnitellut ndytteilleasettajille ja yritysvieraille omat esit-
teet, joissa esiteltiin kolme tarkeda kohtaa, miksi tapahtumaan kannattaisi osallistua.

Esitteet ovat opinndytetyon liitteissa 2 ja 3.

Keskisuomalaisen artikkeli messuista (liite 4) oli hyva tapa saavuttaa lukijat, silla lehti
tulee monen kotiin. Keskisuomalainen on viidenneksi suurimman markkina-alueen
pdauutislehti, ja sen levikki vuonna 2012 oli 65 327. KMT-tutkimuksen mukaan vuon-
na 2012 Keskisuomalaisella oli 162 000 lukijaa. (Kustannustoiminta, Keskisuomalai-
nen.) Artikkeli olisi kuitenkin voinut olla hieman isompi ja avata kuluttajille enem-
man, minkadlaisesta tapahtumasta on kyse. Facebook-sivut eivat mydskaan saaneet

kovinkaan suurta kannatusta, joten niita olisi pitanyt markkinoida enemman.
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5.3 SWOT — analyysi ja riskien arviointi

Yksi suurimmista riskeista tapahtumalle oli puuttuvat asiakkaat. Ndytteilleasettajien
saaminen tapahtumaan on oletettavasti asiakkaita helpompaa, silla heille tapahtuma
on uusi mahdollisuus ja kohtuullisen edullinen hinta houkuttelee. Asiakkaiden hank-
kiminen tapahtumaan ei ole yhta helppoa, silla monet eivat pysty osallistumaan pai-
vatapahtumaan téidensa takia. Yksi huomioonotettava riski oli messujen epaonnis-
tunut toteutus ja tata kautta naytteilleasettajille sekda messuvieraille jaava negatiivi-
nen mielikuva tapahtumasta. Pyrimme ehkdisemaan tata tekemalld messuille toimin-
tasuunnitelman ja aikataulutuksen, jonka mukaan edetdan. Aikataulussa oli esimer-
kiksi messujen esiintyjien aikataulu seka projektin eteneminen. Aikataulua noudat-
tamalla pysyttdaydytaan siind mita luvataan eika esimerkiksi paallekkadisyyksia synny.
Aikataulujen ja suunnitelmien noudattamisesta huolimatta epaonnistumisia voi kui-
tenkin tulla, ja ndiden messujen kohdalla epdonnistumiseksi koitui lopulta messuvie-
raiden puute. Vaikka ennakkoilmoittautumisia tuli runsaasti, paikalle saapuneiden

vieraiden maara oli pettymys.

Naytteilleasettajien palautteiden perusteella tapahtuma oli muuten onnistunut,
paikka oli toimiva ja messuilla oli hyva meininki, mutta vieraiden vahdinen maara jatti
osalle hieman negatiivisen kuvan. Yritimme valttaa tata laittamalla messukutsua sa-
doille henkildstévastaaville eri yrityksissa, mutta jostain syysta kaikki kohderyhman
edustajat eivat kuitenkaan loytdneet messuille. Pddosin messuilta saamamme pa-
laute oli positiivista, silla ndytteilleasettajat saivat mahdollisuuden verkostoitua myos
toistensa kanssa ja tutustua. Jokainen naytteilleasettajakin on kuitenkin toiselle yri-

tykselle asiakas.

Toinen riski, mika otettiin huomioon, oli vdaran kohderyhman valitseminen. Taman

minimoimiseksi kohderyhma tuli miettia tarkasti ja pohdiskella, kenelle tallaiset mes-
sut suunnataan. Koska Ranta on jarjestanyt vastaavia messuja Tampereella aiemmin,
han tiesi jo valmiiksi minkalaisista yrityksista messuvieraita kutsutaan. Oli siis selvaa,

ettd tapahtuma ei ole yleisélle avoin vaan vieraiksi halutaan nimenomaan yritysvie-
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raita. Taman aiemman kokemuksen ja tiedon perusteella riski vaarasta kohderyh-

masta oli hyvin pieni.

My0s samanaikaiset tapahtumat olivat riski. Samanaikaisista ja samalle kohderyhmal-
le suunnatuista tapahtumista tuli ottaa selvas, silla ne voisivat vieda asiakkaita. Hel-
mikuun aikana, 1.2.2013, Jyvaskylassa oli toinen matkailuyrittajille suunnattu tapah-
tuma kauppakeskus Forumissa, ja tdma tapahtuma oli yleisélle avoin. Tieto tasta ta-
pahtumasta tuli meille kuitenkin lilan myéhaan. Messujen paikka ja aika olivat var-
mistuneet jo paljon aiemmin, eika sitd voitu enad muuttaa, vaikka huomasimme toi-
sen tapahtuman olevan liian lahelld. Varmuutta siitd, veikd tama tapahtuma asiakkai-
ta meiddan messuiltamme, ei ole, mutta ainakin jotkut asiakkaat ihmettelivat miksi
kaksi samankaltaista tapahtumaa on nadin [ahekkadin. Osa kutsun saaneista saattoi siis
kokea, ettd on turhaa osallistua kahteen néin Iahekkain olevaan saman alan tapah-

tumaan.

Ongelmaksi saattaa myds muodostua messutila. On mahdollista, etta tila ei toimi
kdytannossa. Se voi olla joko liian suuri tai liilan ahdas. Asiaa ratkaistiin miettimalla
ndytteilleasettajien poydat jarkevaan jarjestykseen, jotta kaikilla on tarpeeksi tilaa.
Mahdollinen messujen aikana tapahtuma riski oli my6s tekniikan pettaminen, mutta
taman varalle Priimuksella on omasta takaa huoltomies, joten riski teknologian pet-

tamisen kohdalla oli melko pieni.

SWOT-analyysilla tarkoitetaan yrityksen heikkojen ja vahvojen puolien arviointia
seka yritysympariston mahdollisuuksien ja uhkien analysointia yrityksen tavoitteiden
saavuttamiseksi ja toimenpiteiden kartoittamiseksi. Analyysin nimi tulee englannin-
kielisista sanoista Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. (Taloussanomat —
Taloussanakirja.) Kaksi ensimmaista kuvaavat omaa yritysta tai tapahtumaa, ja niihin
voi vaikuttaa, ja kaksi viimeista ovat toimintaymparistdn arvioita, joihin ei voi juuri
vaikuttaa (Sipila 2008, 29). SWOT-analyysi on oleellinen osa riskien tunnistamista,

joten se haluttiin ottaa mukaan riskien arvioinnin tydkaluksi.
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Kun mietittiin tapahtuman vahvuuksia, uusien kumppaneiden I6ytaminen verkostoi-
tumalla korostui. Keski-Suomen alueella on paljon potentiaalisia yrityksid, joilla on
vain vahan tietoa toisistaan. Messuilla yrittdjilla on mahdollisuus kohdata kasvokkain
ja tutustua toisiinsa. Kun kyseessa ovat paikallismessut, osa varmasti on tuttuja yri-
tyksid, mutta tuttuihinkin on mahdollisuus tehda uudestaan vaikutus mieleenpainu-
valla tavalla. Muina vahvuuksina tapahtumalla on edullinen osallistumismaksu. 129
euron poytavuokra on kohtuullinen, ja se takaa tapahtumalle hyvin naytteilleasetta-

jia, silla usein messupdytavuokrat kohoavat moniin satoihin euroihin.

Tapahtuman heikkoutena on kova kilpailu. Kun ldasna on paljon saman alan yrittdjia,
kilpailu asiakkaista on kovempaa, varsinkin osallistujamaaran jaddessa pieneksi. Ta-
pahtuman tuottamaa hyotya ja tuloksia on myds hankala mitata, silla voi olla vaikea
selvittad yrittajilta, saatiinko messuilla aikaiseksi yhteistyota pitkalla aikavalilla. Myos
messualueen toimivuus voi olla sisdinen heikkous, sillda saman hinnan maksaneilla
ndytteilleasettajilla taytyy olla mahdollisuus yhtad hyvaan messunakyvyyteen. Myos
messujen toteutus voi epdonnistua, suunnittelusta huolimatta. Huonosta tapahtu-
masta jaa asiakkaalle huono mielikuva tapahtuman jarjestajasta ja pahimmassa ta-
pauksessa jopa tapahtumaan osallistuneista yrityksista. Sisdisia heikkouksia tapah-
tumalla on myds tapahtuman kohdistaminen vaaralle kohderyhmalle. Huonosti valit-
tu asiakaskunta voi merkita sitd, ettad paikalle saapuukin asiakkaita, joilla ei ole mie-
lenkiintoa tapahtumaan tai muuten eivat pysty hydodyntamaan messuilla tarjottuja
palveluita. Ndin kumpikaan osapuoli ei |0yda tapahtumasta hyotya eikd osallistu ta-

pahtumaan Seéuraavana vuonna.

Ulkoisia mahdollisuuksia tapahtumalla on uusi tieto paikallisista tapahtumista. Mes-
suilla tehty markkinointi myos eroaa perinteisesta kaupankaynnista, silla yrittdjilla on
mahdollisuus tutustua asiakkaaseen ja toisiinsa. Messut myos tarjoavat yrityksille
mahdollisuuden vahvistaa ja kohentaa imagoaan asiakkaiden silmissa. Yrittdjilla on

myo6s mahdollisuus tutustua asiakkaisiin.

Ulkoisia uhkia voivat olla esimerkiksi samanaikaiset toiset tapahtumat. Joskus paal-
lekkaisyyksiin voidaan vaikuttaa, varsinkin jos tapahtuman ajankohtaa on mahdollista

muuttaa. Kuitenkin, jos tapahtuma on ajoitettava tiettyyn kuukauteen, samanaikaisil-
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ta tapahtumilta on melkein mahdoton valttya. Talléin on mietittava tarkkaan omaa
markkinointia ja sitd, miten asiakkaat saadaan osallistumaan juuri omaan tapahtu-
maan. Myds huonosti valittu sijainti voi koitua ulkoiseksi uhaksi, jos asiakkaat koke-

vat, ettd tapahtumapaikka on vaikea |0ytaa tai pysakointitilaa ei ole riittavasti.

Taulukko 1. SWOT-analyysi

Vahvuudet: Heikkoudet:

verkostoitumisen mahdolli-
suus

asiakkaan kohtaaminen kas-
votusten

ainutlaatuinen tapahtuma
Keski-Suomessa

edullinen osallistumismaksu
asiakkaan lahestyminen mie-

leenpainuvalla tavalla

saman alan yrittdjia lasna ->
kilpailu

tuloksia hankala mittauttaa

ei tarpeeksi luotuja -
kontakteja -> pieni osallistu-
jamaadra

messualueen toimivuus
epaonnistunut toteutus
tapahtuma kohdistettu vaaral-

le kohderyhmalle

Mahdollisuudet:

eroaa perinteisesta kaupan-
kdynnista ja markkinoinnista
mahdollisuus tutustua asiak-
kaaseen

uutta tietoa paikallisista ta-
pahtumista

imagon kohentaminen

Uhat:

huonosta tapahtumasta jaa
negatiivinen mielikuva
samanaikaiset toiset tapahtu-
mat

tapahtuman sijainti

5.4 Messupaivan toteutus

Keski-Suomen tapahtumamessut jarjestettiin 20.2.2013 klo 13.00 — 16.00. Messu-

paikkoja oli varattu 42, joista jokainen tuli tayteen. Vieraita ilmoittautui etukdteen
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hieman reilu sata, mutta todellinen osallistujamaara jai reilusti tavoitteesta. Tarkkaa
lukua paikalle saapuneista asiakkaista ei kuitenkaan saatu. Naytteilleasettajiksi il-
moittautuneiden yritysten joukossa oli muun muassa tunnettuja paikallisia toimijoita
kuten Jyvaskylan Paviljonki, Jyvaskylan Kaupunginteatteri seka Jyvaskylad Convention
Bureau, ja ehkd vahemman tunnettuja, pienempia toimijoita kuten Papa’s Catering,
Simulaattorimaailma Oy ja Moottorisahaveistokset Eine Rautasaari. Olimme tyytyvai-
sid naytteilleasettajien laajaan skaalaan, sillda mielestamme tapahtumasta voisi jokai-
nen l6ytaa jotakin, kun on paljon erilaisia toimijoita mukana. Lista mukana olleista

ndytteilleasettajista on liitteessa 7.

Aloitimme tapahtuman rakentamisen jo hyvissa ajoin paivalla. Messut olivat avoinna
yleisolle 14.00-17.00. Naytteilleasettajat saapuivat paikalle noin kello 13.00 alkaen.
Naytteilleasettajien poytien asentoa suunniteltiin, ettd kaikilla olisi mahdollisimman
paljon nakyvyytta ja kulku paikalle olisi esteetén. Priimuksen messualueen pohjapiir-
rokset ja naytteilleasettajien poytien paikat ovat liitteissd 5 ja 6. Naytteilleasettajat
olivat varautuneet hyvin ja useimmilla oli paljon rekvisiittaa ja mukana. Osallistujien
panoksesta pystyttiin selvasti paattelemaan, ettd tapahtuma on kiinnostanut ihmisia
ja pyrkimyksemme olla luovia todella toteutui. Messuilla oli tarjolla muun muassa

rasvaprosentin mittausta, taikuriesitys ja tanssishow.

Messujen aikataulu:

13.00: Esitteiden tuonti ja roll uppien pystytys. Ammattiopiston oppilaat auttavat
oman poydan Ioytamisessa.

13.30: Jarjestajan lehdistotilaisuus toimittajille, naytteilleasettajien lehdistotiedottei-
den jako

14.00: Messut avautuvat

15.00: Messuvieraiden kahvitus + suolapala alkaa (ndytteilleasettajat voivat ruokailla
sitten, kun tilanne rauhoittuu)

15.30: Esitykset alkavat, Pianisti Nina Loimusalo

15.45: Taikuri Timo Tiikkainen

16.00: Viulisti Joonas Hirvela

16.30: Messut paattyvat, mutta varaudutaan siihen, etta vieraita on klo 17 asti

17.00: Ovet sulkeutuvat
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Priimuksen opiskelijat olivat jo edellisena iltana asetelleet poytia valmiiksi, joten
messupaivana muokattiin vain hieman niiden jarjestysta. Verkkovirta vedettiin kaik-
kiin poytiin, jotta kannettavien tietokoneiden kaytto olisi kaikille tarvittaessa mahdol-
lista. Naytteilleasettajia kehotettiin kuitenkin ottamaan varmuuden vuoksi riittavan
pitkdat omat jatkojohdot ja jakorasiat mukaan. Poytien koko oli noin 80 * 120 cm ja
erillisia osastoja tai valiseinia ei ollut. Seinille ei mydskaan saanut kiinnittaa julisteita

tai banderolleja.

Kuvio 1. Nikolainkulman messupoéyta (Heinonen 2013)

Opinndytetyon toimeksiantaja Jorma Ranta toimi messuilla vetdjana ja kuulutti ta-
pahtuman aikana asiakkaille, mita messuosastoilla tarjotaan ja minkalaisiin kilpailui-
hin on mahdollista osallistua. Ohjasimme Priimuksen opiskelijoiden kanssa asiakkaita
oikeaan paikkaan ja pidimme huolta, etta tunnelma pysyy korkealla. Tapahtuman
aikana markkinoitiin mahdollisimman paljon jarjestavaa yritysta, ja Action Finlandilla

oli oma piste messuosastolla aulassa.
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Kuvio 2. Action Finlandin messupiste aulassa (Heinonen 2013)

Ennen tapahtuman alkua kaikille naytteilleasettajille jaettiin paperinen kyselylomake,
johon jokainen sai kertoa mielipiteitdan messuista. Lomakkeet kerattiin messujen
jalkeen. Suurin osa oli tyytyvaisia paperiseen versioon, silld paivan aikana oli hyvin
aikaa taytella niita. Muutama kuitenkin kommentoi palautekyselyn olevan liian pitka.
Messujen vieraille jarjestettiin oma piste, jossa he pystyivat vastaamaan tekemaam-
me Digium-kyselyyn. Nain saatiin oma tydskentelypiste, ja vieraat pystyivat vastaa-
maan kyselyyn rauhassa ilman halinda. Emme kuitenkaan ottaneet kannettavaan
tietokoneeseen erillista hiirtd, joten osalla kyselyyn vastanneista oli kannettavan tie-
tokoneen hiiren kanssa ongelmia. Kyselyn aiheena oli verkostoituminen ja sen mer-
kitys yritykselle, silla se oli messujen kantava teema. Kysely laitettiin viela jalkikdateen
sahkopostilla osallistujille, jotta saataisiin lisda vastauksia. Messujen aikana kierreltiin

messuosastolla tutustumassa naytteilleasettajiin ja valokuvattiin tapahtumaa.
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BN )
Kuvio 4. Elixian messuosasto (Heinonen 2013)

Kun viimeisetkin naytteilleasettajat ja vieraat olivat |lahteneet, kaikki tavarat laitettiin
pakettiin ja suunnattiin kotiin tutkimaan palautekyselyiden tuloksia. Messut loppui-
vat valitettavasti hieman lyhyeen, silla osallistujamaaran vahyydesta johtuen osa
naytteilleasettajista poistui aikaisemmin. Heti seuraavina pdivina vieraille ja naytteil-
leasettajille Iahetettiin kiitokset osallistumisesta ja informoitiin tapahtuman onnis-
tumisesta seka siita, ettd tapahtuma tullaan jarjestamaan myds ensi vuonna samoi-
hin aikoihin. Naytteilleasettajille ja vieraille laitettiin viela sahkopostissa palauteky-
selyt, jos he eivat messujen aikana niihin viela olleet vastanneet. N&in saatiin etenkin

vierailta enemman vastauksia, silla messujen aikana niita tuli vain muutama. Kun
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saatiin lisda vastauksia, kaikki palautteet kaytiin [api ja toimeksiantajalle laitettiin
niistd yhteenveto. Tassa tapauksessa, kun asiakasmaara oli jaanyt odotettua pie-
nemmaksi, jalkihoidon tarkeys korostui. Palautekysely haluttiin laittaa nopeasti
eteenpadin ja ottaa yhteyttd naytteilleasettajiin, jotta messuista ei jadisi kenellekaan

huonoa mielikuvaa.

6 TULOKSET

Messuyleisolle suunnattu palautekysely toteutettiin Digium-kyselyna. Kysymykset
ovat liitteessa 7. Messuilta saatu Digium-palaute koottiin taulukoiksi, jotta ne olisivat
selkedammin analysoitavia. Kyselyssa oli yhteensd 16 kysymystd, joista osa oli moniva-
lintakysymyksia ja osa puolistrukturoituja kysymyksia. Asiakkaille esitetyt kysymykset
liittyivat vahvasti verkostoitumiseen ja siihen mita se heille ja heidan yritykselleen
merkitsee. Palautekysely pyrittiin rakentamaan toimeksiantajan toiveiden pohjalta.
Vastauksia saimme yhteensa 15 kappaletta, joka on kohtuullisen hyva tulos suh-
teutettuna osallistujamaaraan. Kyselyyn osallistujat valittiin satunnaisesti, ja pyrim-
me ottamaan henkildita eri ikdluokista. Tarkoituksena olisi saada asiakkaiden mielipi-
teitd myos messujen toimivuudesta, jotta opinndytetydn toimeksiantaja voisi hyo-

dyntaa kerattya tietoa ensi vuoden messuilla.

Ensimmaisena tiedusteltiin vastaajan sukupuolta ja ikdaa. 12 vastaajista oli naisia ja
loput kolme olivat miehia. Vaikka pyrimme etsimaan ihmisia eri ikaluokista, vastaajat
ovat suurilta osin keski-ikaisia, ikdhaarukaltaan 28-58 vuotta. Halusimme myds kysya
asiakkailta, mita kautta he saivat tiedon tapahtumasta, jotta voitaisiin selvittad miten
markkinointi toimi. 11 vierasta vastasi saaneensa tiedon sahkdpostilla, vaikka aluksi
arvioitiin puhelun olevan parempi tapa saavuttaa asiakkaat. Nelja laittoi saaneensa
tiedon jonkin muun kuin sahkdpostin, puhelimen, radion tai lehti-ilmoituksen perus-

teella.

Asiakkailta kysyttiin my6s, mika sai heidat osallistumaan Keski-Suomen tapahtuma-
messuille ja minkalaisia kumppaneita toivot tapahtumasta saavasi. Ndama kysymykset

olivat puolistrukturoituja, joten asiakas pystyi siihen kirjoittamaan mita itse haluaa
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eika erillista valikkoa ollut. Asiakkailta tuli paljon erilaisia syita messuille osallistumi-
seen, muun muassa;

Etsin uusia ohjelmapalveluja ja tuotteita tapahtumiin.

Jérjestdn yrittdjille tilaisuuksia, hain messulta ideoita aktivointiin.
Kiinnostus paikallisista palveluntarjogjista.

Joudun jérjestéimddn muutamia tilaisuuksia vuodessa tyoni puolesta.
Yrittdjid koolla, oli tarpeen mennd heitd tapaamaan.

Kiinnostus ndytteilleasettajia kohtaan ja verkoston laajentaminen.
Yleinen mielenkiinto Keski-Suomen alueen tarjonnasta.

Olin mukana katsomassa josko ldhialueelta I6ytyisi jotain uutta tarjon-
taa ja palveluntarjogjia joista minulla ei vielé ole tietoa.

Kaikki tapahtumapalveluihin liittyvit yhteystiedot Keski-Suomessa on
tarpeellisia.

Asiakkaat toivoivat saavansa tapahtumasta uusia paikallisia yhteistyoverkostoja ja
|6ytavansa uusia ideoita henkildston virkistaytymispaiville. Muutama vieras myos
vastasi etsivansa kdyntikohdetta vapaa-ajalleen. Osa oli [ahtenyt etsimaan jotakin
tiettyd, kuten tapahtumajarjestadjia, majoitus- ja ravitsemuspalveluita seka erilaisia
kokouspaikkoja. Yksi asiakas kommentoi, ettd matkailu ja kulttuuripuolen yhteistyo
olisi hedelmallista. Kumppaneiden toivottiin olevan luotettavia, innovatiivisia, koh-

tuuhintaisia ja ammattitaitoisia.

Seuraavaksi siirryttiin verkostoitumiseen liittyviin kysymyksiin ja asiakkailta kysyttiin,
kuinka iso merkitys verkostoitumisella on yritykselle. Kuvio 5 kertoo, miten vastauk-
set jakaantuivat. Suurimman osan (13 vastausta) mielesta verkostoitumisella on koh-
talainen, suuri tai erittdin suuri merkitys yritykselle. Yksi vastasi merkityksen olevan
pieni ja yksi ettei osaa sanoa. Yksikdan ei vastannut, etta verkostoitumisen merkitys

olisi erittain pieni.
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Kuvio 5. Verkostoitumisen merkitys yritykselle

Verkostoitumisen merkityksen jdlkeen tiedusteltiin, miten yritykset yllapitavat ver-
kostoja ja miten niita kehitetaan. Vastaajat kirjoittivat huolehtivansa verkostoistaan
henkilokohtaisilla yhteydenotoilla ja tapaamisilla, yhteisilla hankkeilla, suosittelemal-
la hyvia yhteistyokumppaneita muille seka esimerkiksi yrittdjajarjestétoiminnan kaut-

ta. Yleisin vastaus oli henkilokohtaiset kontaktit.

Seuraava kysymys oli jalleen puolistrukturoitu, ja asiakkailta kysyttiin, mitka tekijat
vaikuttavat yrityksenne yhteistydkumppaneiden valintaan. Kolme vastanneista ko-
rosti luotettavuutta ja laatua. Myds saavutettavuus ja yrityksen tunnettavuus mainit-
tiin. Yksi yrittdja korosti vastauksessaan nimenomaan paikallisuutta ja sijaintia. Vas-
taajat olivat myo0s sita mielta, ettd tarkeda on molemminpuolinen hyétynakokulma

pitkdlla tahtdimelld, niin sanottu win-win-tilanne.

Seuraavaksi tiedustelimme verkostojen laajuutta ja sitd, koetaanko ne riittaviksi. Ky-
symyksena oli Koetko yrityksenne tdmdnhetkinen yhteistyéverkoston tarpeeksi laa-
jaksi. Suurin osa vastasi kylla ja vain kolme oli sitd mielta, etta verkosto ei ole vield

tarpeeksi laaja. Viisi ei osannut vastata kysymykseen. (Ks. Kuvio 6.)
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Kuvio 6. Kokemukset yrityksen yhteistyoverkoston laajuuden riittavyydesta

Asiakkailta haluttiin myos tiedustella, onko heidan yrityksilladn yhteistyohankkeita,
jotka ovat epdonnistuneet. Yli puolet vastastasi, ettd ei osaa sanoa, kolme vastasi

kylld ja kolme ei. (Ks. Kuvio 7.)

M Kaikki vastaajat(N = 15)

Kylla Ei En osaa sanoa

Kuvio 7. Onko yrityksilla epdonnistuneita yhteistyohankkeita

Viimeisena kysymyksena verkostoitumisesta asiakkailta kysyttiin, mika voisi vaikuttaa
yritysten valisen yhteistyon epaonnistumiseen. Tamakin kysymys oli puolistrukturoi-
tu, mutta vain seitseman osasi vastata kysymykseen. Vastauksissa mainittiin muun
muassa eparealistinen odotus, eturistiriita, viestinnan epaonnistuminen, luottamus-
pula, lupausten tayttamatta jattaminen ja sitoutumisen puute. Myos palvelun heikko
laatu ja hitaus mainittiin. Yksi vieraista kuitenkin kommentoi, etta huonoistakin ver-

kostohankkeista voi aina oppia jotakin.
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Seuraavaksi kysyttiin, kokivatko vastaajat tapahtuman olleen hyddyllinen. Vastaukset
jakautuivat alla olevan kuvion 8 mukaisesti. Seitseman henkild vastasi tapahtuman
olleen hyddyllinen tai erittdin hyddyllinen, ja vastaavasti seitseman vastasi tapahtu-
man olleen kohtalaisen hyodyllinen. Yksi vastasi tapahtuman olleen melko hyodylli-

nen. Yksikdaan vastaajista ei ollut sitd mieltd, ettd tapahtuma olisi ollut hyédyton.

Kaikki vastaajat
(N =15)

Kuvio 8. Tapahtuman hyodyllisyys

Messuvierailta kysyttiin myds, oliko messujen tarjonta tarpeeksi laaja seka mita he
jaivat kaipaamaan. Kaikki eivat olleet vastanneet tahan kysymykseen, mutta kahdek-
sasta vastaajasta kaikki vastasivat tavalla tai toisella tarjonnan olleen tarpeeksi laaja.
Tarjontaa kehuttiin myds monipuoliseksi, osittain yllattavaksi sekd mielenkiintoiseksi.
Kaipaamaan jaatiin isompia yrityksia, ettei tapahtuma jaisi “taiteilijatasolle”, lisaa

messuvieraita seka jotain yritystd, joka olisi keksinyt taysin uuden tuoteidean.

Seuraavaksi kysyttiin yksinkertaisesti mika messuilla oli parasta. Kuusi vastasi moni-
puolisen naytteilleasettajien tarjonnan olleen parasta. Myos yleista tunnelmaa ke-
huttiin. Muita vastauksia olivat tarjoilut, ystavallinen henkilékunta, uusien tapahtu-
mantarjoajien loytdminen ldhiymparistostd, tapahtumarikkaus erilaisten esiintyjien
myo6ta, kotimaisuus, messujen sopiva koko (ei liian iso), henkilokohtaiset keskustelut

seka uudet, varteenotettavat kontaktit.

Viimeiseksi kysyttiin kehitysehdotuksia seuraavalle vuodelle. Vaikka tdhan kohtaan
saatiin vain kuusi vastausta, voidaan niistakin ottaa opiksi. Kaksi vastausta koski park-

kipaikkoja, silla niita oli kuulemma vaikea saada, vaikka mainostimme alueella olevan
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runsaasti parkkitilaa. P-paikoille olisi my6s toivottu jonkinlaista opastusta, jotta pysa-
kointi olisi ollut helpompaa eikd paikkoja olisi jouduttu itse etsimaan. Myos vahvem-
paa markkinointia ja jdamakampaa tiedotusta toivottiin, jotta asiakkaita olisi tullut
enemman. Ehdotuksena oli, ettd ilmoittautuneille vieraille olisi laitettu pari paivaa
ennen messuja muistutus tapahtumasta seka esimerkiksi lista ndytteilleasettajista.
Messujen aloitusta toivottiin puoli tuntia aikaisemmaksi, sekd jonkinndkdinen loppu-

yhteenveto/keskustelu messujen paatteeksi olisi ollut toivottu.

Johtopaatokset messuvieraiden palautteista

Messuyleisolle laaditussa palautteessa haluttiin luoda sellaisia kysymyksia, joihin jo-
kainen osallistuja pystyisi vastaamaan. Kysymyksiin vastaaminen edellyttda perustie-
toa omasta yrityksestd, mitd jokaisella tyontekijalla tulisi olla. Kuitenkin pieni osa
vastaajista ei tuntenut oman yrityksensa verkostoitumishankkeita juuri ollenkaan,
mika on hieman yllattavaa silld kutsuvieraat olivat kuitenkin pdaosin yrityksien sih-

teereja ja henkilosto- tai tapahtumavastaavia.

Verkostoitumisen kannalta selvasti korostuivat luotettavuus ja laatu. Kysymyksiin
vastanneet asiakkaat olivat tulleet etsimaan kohtuuhintaisia uusia ideoita yrityksien-
sa tapahtumiin. Sitd messut tarjosivat, silla mukana oli paljon myds nuorempia yritta-
jid seka pienempia yrityksia, joiden palvelut ovat monelle vielda hamaran peitossa.
Yksi vastaaja sanoi saaneensa nelja uutta, varteenotettavaa kontaktia ja muutenkin
tarjonnan laajuutta kehuttiin, joten ainakin osan asiakkaan kohdalla verkostoitumis-

tavoitteet saavutettiin.

Tapahtuman kannalta positiivista on, etta kyselyyn vastanneet eivit kokeneet tapah-
tumaa hyodyttomaksi. Tapahtuman kehittdminen ensi vuodelle olisi haastavaa jos
asiakkaat eivat nde, ettd messut tarjoavat heille jotakin uutta. Asiakkailta saadut ke-
hitysehdotukset on ehdottomasti otettava huomioon ja esimerkiksi paneelikeskuste-
lu messuille on varteenotettava idea tulevia vuosia varten. Taman kaltaiselle tapah-
tumalle on meiddn mielestamme kuitenkin tilausta, silld monet kokeneetkaan yritta-

jat eivat tunteneet alueen tarjontaa ja yrittdjia. Vaikka tdna vuonna messut jaivatkin
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hieman taitelijatasolle, oli paikalla myds isoja paikallisia yrityksia kuten Kylpylahotelli

Peurunka ja Jyvaskylan Kaupunginteatteri.

Ndytteilleasettajien palautekysely toteutettiin paperisena versiona, joka jaettiin
naytteilleasettajille messuilla. Ndytteilleasettajien kyselylomake |6ytyy liitteista, liite
8. Heitd pyydettiin tayttamaan kysely messujen aikana ja palauttamaan lomakkeet
messujen paatteeksi. Messuilta saatiin yhteensa 17 vastausta seka jalkikateen sahko-
postilla vield nelja lisda. Naytteilleasettajien palautekyselyssa oli yhteensa 12 kysy-
mystd ja kaikki olivat avoimia kysymyksia. Myos tassa kyselyssa verkostoituminen oli

keskeinen aihe.

Ensimmaisena kysymyksena oli, mista ndytteilleasettajat saivat tiedon tapahtumasta.
Kolme oli saanut suoran yhteydenoton Action Finlandilta, kolme paikalliselta matkai-
lu- tai kulttuurisihteeriltd, kaksi esimiehelta seka yksi Keski-Suomen liitolta. 12 vas-
tauksessa ei ollut eritelty misté tieto tuli, vaan vastauksissa luki, ettd sain kutsun.
Naytteilleasettajilta kysyttiin myds tuliko kutsu tarpeeksi ajoissa. 19 vastaajan mieles-
ta kutsu tuli ajoissa. Yksi vastaaja ei tiennyt milloin kutsu tuli, ja yhden mielesta kutsu

olisi ollut hyva saada noin 4-5 kuukautta ennen tapahtumaa.

Seuraavaksi naytteilleasettajilta kysyttiin samaa kuin messuvierailta, eli mika sai hei-
dat osallistumaan Keski-Suomen tapahtumamessuille. Vastauksia tuli laidasta laitaan,
mutta suurin syy (kuusi vastaajaa) oli kohtuullinen osallistumismaksu. Muita suosittu-
ja syita olivat sopiva aikataulu, sijainti, kohderyhma seka nakyvyys ja potentiaalisten
asiakkaiden tapaaminen. Lisdksi osallistumismotiiveiksi mainittiin muun muassa
mahdollisuus tavata potentiaalisia yhteistydkumppaneita, hyvan kuuloinen konsepti,

hyva markkinointivayla seka silkka uteliaisuus.

Taman jalkeen siirryttiin verkostoitumisaiheisiin kysymyksiin. Ensimmaisena verkos-
toitumiskysymyksena kysyttiin, miten naytteilleasettajat kasittdvat termin verkostoi-
tuminen ja mita se merkitsee heille ja heidan yrityksilleen. Vastauksia miten kasitat

verkostoitumisen-kysymykseen tuli paljon erilaisia, kuten:
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Omaa yritystoimintaa tukevat palvelut >oheisohjelmayrittdjét, kdynti-
kohteet, tilausajot, paikalliset leipojat, matkamuistoyrittdjct.

Erilaisia yhteistyémuotoja =ndkyvyyttd monissa Iihteissd.

Tdrkedd pienille toimijoille alueellisesti.

Tuntee ja tietdd alueen tai saman alan kollegat, kilpailijat ja yhteistyo-
kumppanit.

Yritykselle tdrkeintd/vdlttdmdétontd.

Suuri merkitys.

Markkinoinnin tyékalu/apu.

Katsojia (teatteri).

Suhteiden/yhteistyén luomista.

Kokemusten ja tiedon vaihtamista muiden yrittdjien kanssa kerrotaan
my@s toisten osaamisesta eteenpdin.

Puskaradio =2 lisdd asiakkaita.

Seitsemadn vastaajan mielesta verkostoituminen on yritykselle valttamatonta, ja niin
ikdan seitseman mielesta verkostoitumisella on suuri merkitys. Yksikdan vastaajista ei
ollut sitda mieltd, etta verkostoitumisella ei ole merkitysta heille tai heidan yrityksel-

leen.

Seuraavana kysymyksena oli, minkdlaisia kumppaneita yritykset hakevat tapahtumas-
ta. 14 naytteilleasettajaa vastasi hakevansa asiakkaita yritykselleen ja seitseman vas-
tasi yhteistydkumppaneita yhteisten tilaisuuksien tai tarjonnan jarjestamiseen.
Oheispalveluohjelmat seka liikelahjatilaukset saivat molemmat pari aanta. Muita
vastauksia olivat isot tilaisuudet, kontaktit muiden luovien alojen toimijoiden kanssa,

kokous- ja kongressijarjestdjat seka kaikenlaiset mahdolliset yhteistyokumppanit.

My0s naytteilleasettajilta kysyttiin, kuinka he yllapitavat verkostojaan seka miten
niita kehitetaan. Suosituin vastaus, kymmenen vastaajaa, oli jatkuva yhteydenpito ja
tiedotus verkostoille. Myds messuilla tai muissa vastaavissa tapahtumissa tapaami-
nen sai paljon dania, yhteensa kahdeksan. Muita mainittuja tapoja oli uusien verkos-
tojen jatkuva etsinta, win-win-periaatteella toimiminen, sosiaalisen median hydédyn-
taminen sekd toimimattomien verkostojen tiputtaminen pois. Kaksi vastasi yrityksen-

sa yllapitavan ja kehittdavan verkostojaan talla hetkelld melko huonosti.
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Seuraavaksi kysyttiin, pystyisivatko yritykset toimimaan ilman verkostoja seka voiko
yritysten valisessa verkostoyhteistydssa olla haittoja. Yhdeksadn vastaajaa oli sité
mieltd, etta yritys ei voisi toimia ilman verkostoja, seka viisi oli sitd mielta etta toimisi
huonosti. Kaksi vastasi pystyvansa toimimaan ilman verkostoja, ja niin ikdan kaksi
vastasi pystyvansd, mutta tarjonta supistuisi oleellisesti. Verkostoyhteistyon haitoista
kysyttdessa kymmenen vastasi, ettei yhteistyossa ole haittapuolia. Naytteilleasetta-
jista kymmenen vastasi yhteistydssa voivan olla haittoja. Syita ongelmiin olivat jos
joku verkostossa ei toimi yhteisten pelisddantdjen mukaan, toisten ideoiden varasta-
minen ja resurssien hukkaan valuminen. My®ds liian ilmeinen kilpailuasetelma mainit-
tiin, mutta toisaalta ndytteilleasettajat kertoivat myds viihtyvansa yhteistyossa kilpai-

lijoiden kanssa.

Verkostoitumiskysymysten jalkeen siirryimme itse tapahtumaa koskeviin kysymyk-
siin. Kysymykseen, Mikéd Keski-Suomen tapahtumamessuilla oli parasta, saatiin monia
eri vastauksia. Eniten dania, kahdeksan, sai hyvat ja monipuoliset naytteilleasettajat.
Hyva yleistunnelma seka uusiin ihmisiin tutustuminen saivat molemmat nelja aanta.
Mya0s tarjoiluja kehuttiin, ja viisi vastaajaa sanoi niiden olleen paras osa messuja.
Kiinnostuneet asiakkaat ja hyva tila saivat muutaman danen. Myos verkostoituminen

ja uudet kontaktit mainittiin messujen parhaimpina puolina.

Pyysimme myos naytteilleasettajilta kehitysehdotuksia seuraavalle vuodelle. 15 vas-
taajaa oli sitd mieltd, ettd markkinointia tulisi parantaa, jotta asiakkaita olisi huomat-
tavasti enemman. Ehdotuksena oli myds, etta asiakkaiden ei tarvitsisi ilmoittautua
etukateen, silla se saattaa rajoittaa osallistumisintoa. Nimikyltteja toivottiin sekd
naytteilleasettajille etta asiakkaille. Parkkipaikkojen vahadisyys mainittiin myds nayt-
teilleasettajien vastauksissa. Muita ehdotuksia olivat ddnentoiston parantaminen,
keskeisempi paikka messujen jarjestamiseen, tapahtumanjarjestdjan tieto muista
samanaikaisista/saman alan tapahtumista, ilmoittautuneiden vieraiden maaran ker-
tominen etukdteen naytteilleasettajille seka luvatut asiakkaat ja lehdisto paikan paal-
le. Yksi vastaajista oli sita mieltd, etta palautekysely olisi pitédnyt toteuttaa sahkdisena

jalkikateen, silla se oli liian pitkd messujen aikana taytettavaksi.
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Seuraavaksi kysyttiin, oliko tapahtuma verkostoitumisen kannalta yritykselle hyodyl-
linen seka tulisivatko naytteilleasettajat tapahtumaan uudelleen. 11 vastasi tapah-
tuman olleen hyddyllinen tai jonkin verran hyddyllinen. Kahden vastaajan mielesta
tapahtuma ei ollut hyodyllinen. Yhdeksan vastaajaa sanoi voivansa osallistua uudel-
leen. Seitseman vastasi, etta voisi ehka osallistua uudelleen, ja kaksi vastaajaa ei ollut
varmoja tulisivatko. Kolme vastaajaa puolestaan kertoi, etteivat osallistuisi uudel-

leen, jos tapahtuma on samanlainen eli asiakkaita on vahan.

Viimeisena kysyttiin, oliko tapahtuma onnistunut ja suosittelisivatko he Action Fin-
landin palveluita muillekin. Kahdeksan vastaajan mielesta tapahtuma oli onnistunut,
ja lisdksi kolme mainitsi jarjestelyiden olleen onnistuneet. Yksi vastasi tapahtuman
olleen epdonnistunut, ja yksi ei osannut vastata. Naytteilleasettajista viisi voisi suosi-
tella Action Finlandia muillekin, ja kolme kritiikin kanssa (asiakasmd&aran takia). Kolme

vastasi, etteivat suosittelisi Action Finlandia.

Johtopaatoksia palautteista

Kun aloimme miettid naytteilleasettajille I1ahetettavaa kyselya, halusimme siitéd pape-
riversion, koska se on helppo tayttdaa omalla pisteelld messujen aikana. Mielestamme
paikan paalld jaettava lomake tulee helpommin tdytettyd ja asiat ovat tuoreessa

muistissa, kun taas jalkeenpadin lahetettdva sahkdinen palautelomake hukkuu helpos-

ti roskapostin sekaan. Suurin osa yrittdjista tykkasi paperisesta versiosta.

Vaikka asiakasmaara jai pieneksi, naytteilleasettajista suurin osa oli tyytyvdinen mes-
suihin. Osa ymmarsi, ettd koska tapahtuma jarjestetaan ensimmaista kertaa, suurien
massojen saavuttaminen ei ole helppoa. Vastauksissa mainittiin myos, etta vaikka
asiakkaita oli vahan, he olivat kuitenkin kiinnostuneita naytteilleasettajien tarjonnas-
ta. Vaikka asiakkaita ei ollutkaan tavoiteltua maaraa, paikalla oli paljon muita yritta-
jia, jotka saavat myos toisistaan hyvia yhteistyokumppaneita. Timan perusteella
messujen tavoite verkostoitumisen nakékulmasta saavutettiin. Osa ndytteilleasetta-
jista vastasikin uusien kontaktien ja verkostoitumisen olleen parasta messuilla. Tosin
uusien asiakkuuksien saamisen perusteella tavoite ei taysin tayttynyt, mutta pienes-

takin asiakasmaarasta varmasti l0ytyy uusia, potentiaalisia kumppaneita.
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Positiivista naytteilleasettajien vastauksissa oli myos se, ettd niin moni sanoi voivansa
osallistua tapahtumaan uudestaan. Ensi vuonna uudelleen toteutettavaan tapahtu-
maan tullaan varmasti saamaan paljon enemman seka naytteilleasettajia ettd asiak-
kaita, koska taman vuoden tapahtuma koettiin kuitenkin paaasiassa positiivisesti.
Keski-Suomen tapahtumamessut koettiin asiakasméaaran vahaisyydesta huolimatta
hyodylliseksi. Naytteilleasettajatkin varmasti ymmartavat, etta nyt kun tapahtuma on
saanut hieman jalansijaa Jyvaskyldssa ja laajenee entisestadn ensi vuonna, ihmismaa-

rat tulevat lisadntymaan ja ndin saadaan entistd enemman hyodyllisia kontakteja.

Toimeksiantajan palaute pyydettiin Jorma Rannalta. Aivan ensimmaiseksi tieduste-
limme, mitka olivat Rannan tavoitteet Keski-Suomen tapahtumamessuille. Perusta-
voitteena hanelld oli paasta tutustumaan keskisuomalaisiin luovien alojen ja matkai-
lun palvelutuottajiin seka merkittavimpien yritysten virkistyspaivia jarjestaviin henki-
I6ihin samalla kertaa. Seuraavaksi kysyimme, poikivatko messut yhteisty6ta paikallis-
ten toimijoiden kanssa, ja jos kylla, niin minkalaista. Ranta kertoi messujen poikineen
hyvaa yhteistyota paikallisen ammattikorkeakoulun reippaiden opiskelijoiden kanssa,
silld tulevan vuoden tapahtumassa on myos mukana Jyvaskylan ammattikorkeakou-
lun opiskelijoita, talla kertaa projektiopintojen merkeissa. Yrittdjien kanssa poikima
yhteistyo jai siis hieman avoimeksi. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu mainitaan myos
ensi vuoden tapahtuman Internet-sivuilla yhteistydkumppanina. Lopuksi Rannalta
kysyttiin yleistd mielipidettd messujen onnistumisesta. Hinen mielestdan messut
onnistuivat tyydyttavasti. Naytteilleasettajien maara oli hyva, ja paikat tayttyivat no-
peasti. Messuvieraiden maara jai kuitenkin alle odotusten, koska paallekkaisia tapah-

tumia oli turhan paljon, ja niista olisi pitdnyt ottaa paremmin selvaa etukateen.

7 LOPPUANALYYSI

Tassa luvussa analysoimme projektin toteutusta ja sen onnistumista sekd pohdimme
mita projekti meille opetti. Luvussa kasittelemme myos projektin merkitysta amma-
tillisen oppimisen kannalta ja lopuksi pohdimme mahdollisia kehitysehdotuksia toi-

meksiantajalle tulevaisuutta varten.



47

7.1 Tavoitteiden saavuttaminen

Tavoitteet ovat koko tapahtuman raamit, jotka maarittelevat mita tehddan, minne
suuntaan mennaan ja mitd lahdetdan hakemaan. Kuten aikaisemmin mainittiin, mes-
sujen lyhyen tdhtaimen tavoitteena Keski-Suomen tapahtumamessuilla oli jarjestaa
onnistuneet yrittdjamessut ja saada tapahtumaan potentiaalisia asiakkaita. Pitkan
tahtdaimen tavoitteena oli verkostoitua paikallisten yrittdjien kanssa ja tutustua Keski-

Suomen alueen yrityksiin.

Jos tarkastellaan aluksi lyhyen aikavalin tavoitteiden toteutumista, on katsottava mi-
ta onnistuneet messut sisaltavat. Jos katsotaan opinndytetydémme alusta l16ytyvaa
teoriaa, hyvin toteutetut messut sisaltdvat onnistuneen suunnittelun, markkinoinnin,
toteutuksen, riskien seka budjetin arvioinnin ja jalkihoidon. Kaikki [ahtee siis suunnit-
telusta. Koska tapahtuma oli jarjestetty aikaisemmin Tampereella, toteutettiin Jyvas-
kyldn messuilla samaa kaavaa. Jorma Rannan suunnittelemat markkinointimateriaalit
olivat ytimekkaat ja kiinnostusta herattdavat. Myos kohderyhma oli meille tarkasti
selvilld ja aloimme heti aluksi selvittad myos sita, kuinka tdma kohderyhma on mah-
dollista saavuttaa. Riskien arviointi kuitenkin jdi vahemmalle, kun paaasiallinen huo-
lenaihe oli budjetin riittdvyys. Vaikka Keski-Suomen tapahtumamessut ovat ainut

lajiaan alueella, samasta kohderyhmasta on kilpailua.

Vajaaksi jadneeseen asiakasmaadrdan saattoi vaikuttaa toisen tapahtuman paallekkai-
syys ja tapahtuman ensikertaisuus. Vaikka toisen tapahtuman ajankohta oli tiedossa,
silhen ei pystytty reagoimaan tarpeeksi ajoissa. Pdivdimaara tapahtumalle oli jo paa-
tetty, ja sita ei haluttu enad muuttaa. Tama oli mahdollisesti yksi syy siihen, ett3 asia-
kasmaara jakautui. Vieraita olisi voinut vield muistutella, miksi heidan kannattaisi
osallistua juuri meidan tapahtumaan. Myd6s tapahtuman ensikertaisuus saattoi olla
syy, miksi asiakasmaara jai odotettua pienemmaksi. Ihmiset eivdt osanneet sisaistaa
hyotyd, mita tapahtuma saattaisi heille tarjota. Jyvaskylda on messukaupungin mai-
neessa Paviljongin ansiosta, joten yrittdjat kiertavat usein monia messuja. Tasta seu-

raa se, ettd pienten paikallismessujen arvoa ei aina osata tunnistaa.
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Asiakasmaaria pohdittaessa heraa myos kysymys, oliko asiakkaiden oletettua pie-
nempi maara kuitenkaan niin suuri ongelma. Messuja kiertdessamme huomasimme,
ettd monet paikalliset yrittdjat nayttivat ottavan hyvin kontaktia myds toisiinsa. Jo-
kainen paikalla ollut naytteilleasettaja on potentiaalinen asiakas eika ainoastaan kil-
pailija. Ensi vuoden tapahtumassa tata voidaan parantaa entisestdan ja kannustaa
entistd enemman yrittdjia hakemaan verkostoitumismahdollisuuksia myos toisistaan.
Usein samalla alalla toimiva yrittdja on juuri se paras asiakas, jonka kanssa voi jakaa
mielipiteitd ja ideoita. Verkostoituminen on vuosien kuluessa saanut myds uuden
merkityksen. Enda ihmisia ei niinkdan kiinnosta kayntikorttien jakelu tai tuloksen te-
keminen, vaan keskitytdan siihen, etta persoonallisuudet kohtaavat, I6ydetaan oikea
yhteys ja pitkdaikainen kumppanuus. Téallaisen kontaktin luomiseksi pienet messut
ovat loistava mahdollisuus. Asiakkaiden vahyys voi siis kaantya uhasta mahdollisuu-

deksi, kun yrittdjilla on aikaa keskustella ja olla ldsna.

Loppujen lopuksi vaikka Ranta oli yhta mieltd kanssamme siitd, ettd asiakasmaara oli
pettymys, han huomauttaa, etta messuilla oli lammin tunnelma, jota pieneksi jaanyt
asiakasmaara ei lannistanut. Ranta on myos |6ytanyt tapahtumalleen verkostoitu-
miskumppanin Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta, kuten aiemmin mainittiin. Vuo-

den 2014 tapahtumassa on mukana Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijoita.

7.2 Event Festival 2014

Vuoden 2014 tapahtuma on jo vireillda. Tapahtuman ajankohta on 14.-15.2.2014, ja
jarjestyspaikkana toimii Paviljonki. Talla kertaa Ranta on luonut messuille Internet-
sivut, jotka ovat iso harppaus eteenpdin messujen tulevaisuutta ajatellen. Messujen
peruskonsepti pysyy edelleen samana, eli yrittajat kohtaavat ostajat, mutta messuilla
on uusi teema, moottoripyorat. Tapahtumaa Ranta markkinoi ennen kaikkea elamys-
tapahtumana, joka huomioi kaiken ikdiset. (Event Festival 2014.) Tapahtuma kehit-
tyy, ja uskomme, etta Keski-Suomen tapahtumamessut ovat tulleet jaaddkseen.
Vuonna 2014 tapahtuman suojelijaksi on lupautunut kansanedustaja Sinuhe Wallin-
heimo, ja paikalle on saatu esiintymaan suomalainen rap-lupaus Tuomas Kauhanen,
joka julkaisi debyyttialbuminsa viime kesana. Esiintyjiksi on talla hetkella lisatty mui-

takin suuria suomalaisen musiikin nimia, kuten Jukka Poika ja Stig. (Event Festival
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2014, ohjelma.) Tapahtuman jarjestaminen heti seuraavana vuonna huomattavasti
isompana on kuitenkin riski, joka on otettava hyvin huomioon. Ensi vuoden tapahtu-

maa varten laadittiin kehitysehdotukset.

Ensimmaiseksi on tietenkin otettava huomioon vieraiden ja naytteilleasettajien
kommentit, silla heidan kehitysehdotuksiaan on hyvda huomioida. Mielestamme Kes-
ki-Suomen tapahtumamessut oli hyva tapahtuma, joka on alueelle hyddyllinen, silla
alueella on paljon potentiaalia, jota ei vield hyodynneta tarpeeksi. Tuleville vuosille

mietimme kuitenkin seuraavia ehdotuksia:

Ensimmainen ehdotus tulevalle tapahtumalle olisi ollut uusi nimi. Messuille tarvitaan
iskevampi nimi, kuten esimerkiksi “Luovat — messut” tai “Verkossa — tapahtuma! ”.
Mya0s iskeva tunnuslause eli slogan, joka tiivistaa tapahtuman idean, voisi olla toteut-
tamisen arvoinen. Esimerkiksi “Verkostoidutaan yhdessa!” kuvaa messujen teemaa ja
kertoo asiakkaalle siitd, mitd messuilla haetaan takaa. Jorma Ranta on kuitenkin itse
my0Os huomannut, etta Keski-Suomen tapahtumamessut on pitka ja kankeahko nimi,
joten vuonna 2014 messut kantavat siis nimea Event Festival. Opiksi on siis otettu, ja

eteenpdin menndan hyvaa vauhtia.

Alun perin messutapahtumaa suunniteltaessa messujen yhteyteen suunniteltiin
my0s iltatapahtumaa. llitamessutapahtuma voisi olla toteuttamisen arvoinen idea.
Yrittdjat paasisivat myohemmin paremmin paikalle, kun ei tarvitse olla tdissa ja ilta-
messuilla tunnelma voisi olla rennompi. Ajankohtaa voisi my6s harkita viikonlopulle,
kuten aikaisemmin oli tarkoituksena. lltatapahtumassa yrittdjilla olisi enemman aikaa
tutustua toisiinsa ja jakaa ideoita kaikessa rauhassa. Paivisin, keskella viikkoa kaikilla
on kiire, ja tyoaika on rajallista. Kuitenkin on otettava huomioon, ettd kaikki eivat
halua kdyttaa viikonloppujaan tyohon liittyviin tapahtumiin. Tatdkin voisi tiedustella
ndytteilleasettajilta, ettd miten he nakevat asian. Ensi vuonna tapahtumassa on myos
iltatapahtuma, ja messut ovat kaksipdivadiset, joten siindkin on kehitytty ja menty
eteenpadin. Mielestamme yksi kokeilemisen arvoinen idea voisi my6s olla yrittdjien
oma paneelikeskustelu tai yrittajanurkkaus, jossa asiakkaat saisivat esimerkiksi kah-

vin adrella keskustella ja vaihtaa ideoita. On kuitenkin tarkeda, etta messujen [ammin
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tunnelma, mika Priimuksessa saavutettiin, valittyisi myds Paviljonkiin. Isompaan ti-

laan vaihtaminen on tapahtuman kannalta riski.

8 POHDINTA

Opinnaytetyo oli toiminnallinen ja keskittyi Keski-Suomen tapahtumamessujen to-
teuttamiseen 20.2.2013. Opinndytetyon tavoitteena oli jarjestdaa tapahtumamessut
Keski-Suomen alueella ja pohtia miten messut palvelivat yritysten valistad verkostoi-
tumista. Tapahtuman suunnittelu onnistui hyvin ja tapahtuma onnistui herattamaan
kiinnostusta paikallisissa yrittdjissa. Erityisesti olemme tyytyvaisia siihen, ettd messut
koettiin tarpeellisiksi ja vaikka asiakasmadara jai odotettua alhaisemmaksi, yrittajat

kokivat tapahtuman hyodylliseksi.

Projektin tyostamisen aloitettiin loka-marraskuun aikana 2012. Messut toteutettiin
helmikuussa 2013 ja opinndytetyon valmistumisajankohdaksi suunniteltiin joulukuu-
ta. Aluksi suunnittelimme valmistuvamme ennen kesaa, mutta aikataulut pettivat ja
meilld ei ollut tarpeeksi aikaa panostaa tyohon. Kesan lopuilla aloimme panostaa
tyohdmme enemman ja mietimme, miten tyon tulisi rakentua. Huomasimme pian
projektin edetessd, kuinka aikaa vievaa asiakkaiden ja naytteilleasettajien hankkimi-
nen on. Asiakkaille soitteluun meni usein monta tuntia paivassa ja silti tuntui, etta
useimmilta jai puhelimessa messujen idea ymmartamatta. Paatimme ldhettaa poten-
tiaalisille ndytteilleasettajille soiton lisdksi viela mainosmateriaalia sahkdpostiin, ja
soittelimme myohemmin uudestaan. Oikeanlaisen markkinointikanavan loytdminen

kyseiselle asiakasryhmalle oli siis odotettua haastavampaa.

Opinnaytetyon teoriaperustaa voidaan kayttad apuna messujen jarjestamisessa ja
koemme, ettd Keski-Suomen tapahtumamessut lisddvat paikallisten yrittdjien verkos-
toitumishalukkuutta ja tietoisuutta alueen tarjonnasta. Keski-Suomen kulttuuritoimi-
joilla ei ole talla hetkelld omaa verkostoa, jota voitaisiin hyodyntaa. Esimerkiksi soit-
taessamme Jyvaskyldan seudun kulttuuripaallikolle, jonka kautta naytteilleasettajia
haettiin, han kertoi, ettei ole edes olemassa yhta yhtenaista listaa Keski-Suomen kult-

tuuritoimijoista. Keski-Suomen tapahtumamessuista voisi kehittdd kohtaamispaikan,
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jossa saman alan toimijat padsevat tutustumaan toistensa palveluihin ja verkostoi-
tumaan. Kulttuuritoimijat ovat usein pienia yrityksid, joten heidan kannattaisi yhdis-

taa voimavarojaan.

Opinndytetyon tuloksien kannalta on valitettavaa, ettd asiakasmaara jai pieneksi
emmeka saaneet kyselyin toivottua otantaa. Asiakasmaaran vahyyteen vaikutti var-
masti myos siitd, ettd tapahtuma jarjestettiin ensimmaista kertaa. Messujen perim-
mainen idea saattoi vield jadda monelta pimentoon, vaikka Rannan suunnittelemat
yksityiskohtaiset markkinointimateriaalit (liitteet 2 ja 3) olivat ytimekkaat. 2014 —
vuoden tapahtumassa asiakasmaara tulee varmasti kolminkertaistumaan nyt kun
markkinointiin on kdytetty viela enemman aikaa. Messujen jatkoa ajatellen on tarke-
aa, etta verkostoitumisen teemaa vietdisiin vield pidemmalle ja kannustettaisiin yrit-
tajia viela enemman tekemaan yhteistyota keskendan. Jokainen naytteilleasettajakin

on potentiaalinen asiakas, joka tulee huomioida.

Messujen jarjestaminen oli projektina mielenkiintoinen toteutus. Jalkikateen arvioi-
den ainakin kyselylomakkeessa olisi ollut tarkentamisen varaa. Monivalintakysymys-
ten suosiminen olisi nopeuttanut kyselyn tayttamistd, mutta halusimme laittaa mu-
kaan myds avoimia kysymyksia, silla niissa vastaaja voi ottaa enemman vapauksia.
Markkinointia ajatellen paperisen kutsukortin |dhettdminen vieraille olisi voinut toi-
mia tehokkaana muistutuksena ja paperinen kutsu koetaan usein sahkdpostia henki-
Iokohtaisempana. Uskomme, ettd tulevana vuonna tapahtuman markkinointi aikai-
semmin osallistuneille tulee olemaan helpompaa, koska tapahtuman idea on heille
tuttu entuudestaan. Voimavaroja taytyy kuitenkin kohdistaa uusien asiakkaiden

hankkimiseen entistd enemman.

Olisi ollut opinnadytetyon kannalta kannattavampaa, jos olisimme perehtyneet
enemman Tampereella jarjestettyyn samankaltaiseen tapahtumaan, jotta olisimme
saaneet jotakin vertailukohdetta. Vaikka palautekyselyn jakaminen paperiversiona on
vanhanaikainen tapa, olemme kuitenkin tyytyvaisia etta siihen ratkaisuun paadyttiin,
silld paasimme juttelemaan naytteilleasettajien kanssa henkilokohtaisesti ja kerto-

maan opinnaytetydostamme. Mielestimme Keski-Suomen tapahtumamessujen jarjes-
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taminen kehitti ammatillista osaamistamme, silla opinnaytetyon kirjoittamisen lisaksi

pddsimme konkreettisesti mukaan jarjestamaan ja olemaan osana tapahtumaa.

Vaikka kyselyiden otanta jai toivottua pienemmaksi, uskomme silti tyon luotettavuu-
teen. Varsinkin kehitysehdotuksien kohdalta tulokset olisivat oletettavasti olleet sa-
mankaltaisia vaikka otanta olisi ollut isompi. Yritysten valisestd verkostoitumisesta on
kuitenkin vaikea vetda tarkkoja johtopaatoksia ndin pienelld otannalla. Mahdollista
on my0s, ettd asiakkaiden ja nadytteilleasettajien henkilékohtaiset mielipiteet ja mie-
lentila vaikuttivat vastauksiin. Kysely oli myos aikaa vieva, joten vastaajan keskittymi-
nen on saattanut herpaantua. Nama kaikki asiat on otettava huomioon kun analysoi-

daan tyon luotettavuutta.
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LITTEET

Liite 1. Tapahtumabrief
Keski-Suomen tapahtumamessut

1.

Miksi tapahtuma jarjestetdan?
Halutaan tehda Action Finland tutuksi paikallisiin yrittdjiin ja laajentaa toimin-

taa Keski-Suomen alueelle

Tarkoituksena myos laajentaa paikallisten yrittajien tietoisuutta alueen tar-
jonnasta

Kenelle tapahtuma jarjestetaan?

Tapahtuman kohderyhmana ovat paikallisten yritysten tapahtumavastaavat,
sihteerit ja kaikki jotka saavat tyossaan jarjestaan erilaisia firman tapahtumia
Mita jarjestetaan?

Pienen skaalan luovien alojen messut, kutsuvieraille

Tapahtuman tarkoituksena on tuottaa elamyksia ja iloa

Miten tapahtuma toteutetaan?

Tapahtuman rahoittajana toimii Jorma Ranta, omalla riskilla

Tapahtumaan saadut tulot tulevat mm. naytteilleasettajien maksamasta poy-
tavuokrasta

Millainen tapahtuman sisalto on?

Yksipdivadinen tapahtuma, jossa naytteilleasettajat esittelevat palvelujaan ja
tuotteitaan kutsuvieraille ja toisilleen

Halutaan tarjota kaikille jotakin ja esitelld paikallista tarjontaa ja osaamista
paikanpaalla on kutsuvieraille tarjolla kahvitus ja pienta purtavaa

Kuka tai ketka toimivat tapahtuman isdnting?

Tapahtuman isantana toimii Jorma Ranta. Apulaisena toimivat Suvi Heinonen
ja Mirva Nieminen seka Priimuksen henkilokunta ja opiskelijat

Millaista tunnelmaa tavoitellaan?

Messuilla tavoitellaan rentoa, keskustelua herattavaa ja elamyksellista tun-

nelmaa. (Vallo & Hayrinen 2003, 179.)



Liite 2. Markkinointiesite naytteilleasettajille

Keski-Suomen
tapahtumamessut

TAPAHTUMASSA TEHDAAN KAUPPAA. Tilaisuuteen kutsutaan Keski-Suomen
yrityksista satoja henkildits, joiden tehtivani on jarjestas yritykselleen
virkistystapahtumia tai koulutustilaisuuksia, ostaa niihin ruokailua tai ohjelmaa ja
paattia uniikkien liikelahjojen hankkimisesta.

TAPAHTUMA JARJESTETAAN AIKAISIN KEVAALLA, IOLLOIN HYOTY
ESILLAOLOSTANME ON OSTAVALLE ASIAKKAALLE KAIKKEIN SUURIN. Kun yrityksen
budjetti on tiedossa, menista hankinnoista koko vuoden osalta paatetdan
alkuvuodesta. Sen takia Sinun kannattaa kertoa palveluistasi juuri silloin
henkilckohtaisesti. (Tampereen tilaisuudessamme yli 30 % asiakkaista ja
naytteilleasettajista ilmoittaa tulevansa seuraavana vuonna uudestaan saamansa
hyddyn vuoksi.)

VERKOSTOIDU MUIDEN YRITTAJIEN KANSSA. Tapahtumatuotanto Action Finland
hakee toiminnalleen lukuisia yhteistydkumppaneita ja alihankkijoita

ohjelmapalveluyrittdjistd, pitopalveluista, majoitusliikkeistd, lilkunta-alan
toimijoista jne. Liséksi etsimme idearikkaita tuottajia. Hyvélla yhteistydllamme
asiakas saa enemman,

www.actionfinland.fi

Tapahtumatuotanto Action Finland
Jorma Ranta, 040 358 4608 paivisin

Parhaat tapahtumat yrityksellesi!

on

finland.fi



Liite 3. Markkinointiesite vieraille

Keski-Suomen
tapahtumamessut

SAASTAT AIKAA JA HELPOTAT TYOTASI, Tilaisuudessa esittaytyy kymmenia keskisuomalaisia
|uovien alojen ja matkailualan yrityksia, jotka tarjoavat yr lle erilaisia ohjelmapalveluita,
majoltusta, mu sia ja kunnallisia eldmyksia, sirkusta, teatteria, tydhyvinveintipalveluita,
taideretkla, pitopalveluita, uniikkeja llikelahjoja jne. Kahdessa tunnissa saat helposti ja
valvattomasti kaiken sen padtéksenteossa tarvittavan tiedon, jonka keradmiseen netistd Sinulia
menisi jopa kaksi viikkoa. Ohjelmineen itse tapahtumakin on jo elamys.

TAPAHTUMA JARJESTETAAN AIKAISIN KEVAALLE, JOLLOIN KEVAEN OHIELMAUUTUUDET OVAT
10 TIEDOSSA JAVUODEN VIR STAPAHTUMIEN SUUNNITTELL ALOITETTAVA. Kohtaamalla
erl alojen yrittajat henkildkohtaisesti, voit tehda heti lisakysyrmyksia, vertailla ja saada
vastaukset mieltd a n asioihin. Saat hyGdyn tapahtumasta valittdmasti. (Tampereen
tilaisuudessamme yli 80 % asiakkaista ilmoittaa varmasti tulevansa seuraavana vuonna
uudestaan saamansa hytdyn vuoksi.)

HELPOITEN JARJESTAT TAPAHTUMASI OTTAMALLA YHTEYTTA TAPAHTUMATUOTANTO ACTION
FINLANDIIN. Koska alemme yhteistydkykyisid emmekd pelkis kilpailua, tapaat tilaisuudessa
miyos kilpailijoitamme ja yhteistyokumppaneitamme. Toimintatapaamme kuuluu asiakkaan
tarpeen kuuleminen ja asiakkaan auttaminen parhaalla mahdollisella tavalla tuottamalla
elamyksellizia ja energiaa tuottavia yritystapahtumia. 5en vuoksi jarjestamme tamankin
tapahtuman. Tule kokemaan Eldmys keskelld paivad, Informaation ja ohjelman lisaksiluvassa
on pientd suolapalaa. Haluamme yhteistydhon juuri Sinun kanssasi.

www.actionfinland.fi

Tapahtumatuotanto Action Finland
Jorma Ranta, 040 358 4608 paivisin

Parhaat tapahtumat yrityksellesi!

on

finland.fi




Liite 4. Keskisuomalaisen artikkeli joulukuussa 2012

JYVASKYLA

Uusi messutapahtuma Jyviskyldan

Luovat alat saavat oman messu-
tapahtuman Jyviskyldan. Kes-
ki-Suomen tapahtumamessut
toteutetaan ensimmaéisti kertaa
ensi helmikuussa.

Tapahtuma on suunnattu
luovien alojen toimijoille ja niil-
td palveluja ostaville yrityksille.
Messutapahtuman jirjestajina
toimii Tapahtumatuotanto Ac-
tion Finland.

Jorma Ranta Tapahtumatuo-

tannosta kertoo, ettd tapahtu-
man tavoitteena on auttaa mo-
lempia tahoja kohtaamaan toi-
sensa.

- Tarkoituksena on antaa luo-
vien alojen yrityksille mahdol-
lisuus esitelld toimintaansa,
tuotteitaan ja palveluitaan. Os-
tajille tapahtuma tarjoaa mah-
dollisuuden tavata yhdell: ker-
taa kymmenii palvelutuottajia,
Ranta toteaa tiedotteessa.

Tapahtuma pidetiin Jyvisky-
lin ammattiopistolla ravintola
Priimuksessa 20. helmikuuta.

- Vaikka messupaikkojen
myynti on vasta alkanut, niin
jonyt tapahtumaan on ilmoit-
tautunut joukko yrityksii. Ta-
pahtumasta 16ytyy musiikillisia
jalitkunnallisia elimyspalvelui-
ta, taikuutta, maatilamatkailua,
kidentaitoa ja juhlapalveluita,
Ranta mainitsee.
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Liite 5. Priimuksen aulan pohjapiirros
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Liite 6. Priimuksen pohjapiirros
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Liite 7. Péytajako

AULASSA:

Erja Raittinen Oy

Elixia Seppala

Leksan Lastu Oy
Lomakeskus Revontuli Oy
K-S Tanssin Keskus / Tanssin
aika

Videosara Tmi

Pia-Maria Art & Design
Taikuri Timo Tiik

Jyvaskyla Convention Bureau
/ Jkl matkailu

Taulun Kartano

Jyvaskylan Paviljonki
Moottorisahaveistokset Eine
Rautasaari

Savi-M

Circus Uusi Maailma
Tavinsulka melontaretkia

Papa’s Catering

Teatteri Eurooppa 4
Askartelupaja Tiltaltti

Leena Aijasaho Tmi
Jyvaskylan kaupunginteatteri
Pitopalvelu Raija Sipinen
Saarijarven Erdpalvelut + Ky +
Purola Farm

Tuntumaa Oy

Keski-Suomen Ravirata
Arioso —ohjelmat Oy
Taidekeskus Jarvilinna

Simulaattorimaailma Oy
Seena’s Tone

Tiina Karhiala
Janne Saarela
Leena Porrassalmi
Tarja Seppi
Johanna Muhonen

Arttu Kotisara
Pia-Maria Pohto
Timo Tiikkainen
Jaana Ruponen

Riitta Halttunen
Matti Kuosmanen
Eine Rautasaari

Seija Hakkarainen
Béla Pavelka

Janne Koskela
Matti Himaldinen
Taija Santamaki
Leena Aijasaho
Sirkka Helke
Marja Mdenpaa
Arto Ahonen

Reetta Jokinen

Kari Nyyssénen
Marja Peura
Kristian Venaladinen

Marko Tuominen
Seena Luostarinen

POYTANUMERO

24
25
26
28
29

30
31
32
33

34
35
36

38
39
40

14
15
16
17
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Liite 8. Digium-kysely messuvieraille

1. Ika?

2. Sukupuoli
a) nainen
b) mies

3. Mita kautta sait tiedon tapahtumasta?
a) sahkoposti
b) puhelu
c) lehti-ilmoitus
d) radio
e) joku muu, mika?

4. Mika sai yrityksenne osallistumaan Keski-Suomen tapahtumamessuille?

5. Minkalaisia kumppaneita/ yhteisty6ta toivot tapahtumasta saavasi?

6. Kuinka iso merkitys verkostoitumisella on yrityksellesi?

7. Miten yrityksesi yllapitad verkostoja ja miten niita kehitetaan?

8. Mitka tekijat vaikuttavat yrityksenne yhteistyokumppaneiden valintaan?
9. Koetko, ettd yrityksenne tamanhetkinen yhteistyoverkosto on tarpeeksi laaja?
10. Onko yrityksellanne epdonnistuneita verkostohankkeita?

11. Mika mielestasi voisi vaikuttaa yhteistyon epdonnistumiseen?

12. Koetko, etta tapahtuma oli yrityksellenne hyodyllinen?

13. Oliko messujen tarjonta mielestasi tarpeeksi laaja? Mita jait kaipaamaan?
14. Mika messuilla oli parasta?

15. Kehitysehdotuksia ensi vuodelle?
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Liite 9. Kysely naytteilleasettajille
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1. Miten sait tiedon tapahtumasta?
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2. Tuliko kutsu mielestasi tarpeeksi ajoissa?

3. Mika sai Sinut osallistumaan Keski-Suomen tapahtumamessuille?

4. Miten kasitat verkostoitumisen ja mitad se merkitsee Sinulle ja yrityksellesi?

5. Minkalaisia kumppaneita/ yhteistyotéd haet tapahtumasta?

6. Miten yrityksesi yllapitdaa verkostoja ja miten niita kehitetaan?

7. Pystyisiko yrityksesi toimimaan ilman verkostoja?
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8. Voiko yritysten vilisessa verkostoyhteistyossa olla haittoja?

9. Mika Keski-Suomen tapahtumamessuilla oli parasta?

10. Mita kehitettdavaa tapahtumassa olisi ensi vuodelle?

11. Koetko, ettd tapahtuma oli verkostoitumisen kannalta yrityksellenne hyoddyllinen?
Tulisitko uudestaan?

12. Oliko tapahtuma mielestdanne onnistunut ja olisitteko sen perusteella valmis suositte-
lemaan Action Finlandin palveluita muillekin?

Kiitos vastauksistasi!
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