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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, mistä onnistunut tapahtumaviestintä 
rakentuu. Tapahtuma-ala oli ahdingossa pandemia-aikana. Tämä johti siihen, että alan toimijoilla 
tuli tarve luoda ratkaisuja muuttuneeseen markkinatilanteeseen. Epävarman maailmantilanteen 
helpottuessa sosiaalinen media täyttyi pettyneiden tapahtumakävijöiden julkaisemasta 
palautteesta. Sen seurauksena nousi kysymys siitä, oliko pandemia-ahdinko vaihtunut tapahtuma-
alan viestintäkriisiin. Tutkimuksessa keskityttiinkin suomalaisten tapahtuma-alan organisaatioiden 
viestintään ja sen epäonnistumisen riskeihin.  
 
Tutkimuskysymyksinä opinnäytetyössä olivat se, mitä tarvitaan onnistuneeseen 
tapahtumaviestintään, onko yrityksillä nykyisellään riittävää osaamista siinä ja miten 
tapahtumaviestinnän riskeihin voidaan varautua ja miten niiltä vältytään. Teoriaosuus uppoutui 
käsitteisiin, jotka liittyivät tapahtuma-alaan ja tapahtumien järjestämiseen onnistuneesti. Lisäksi 
teoriassa käsiteltiin kriisejä ja mainetta, joista ensimmäinen on väistämättä edessä, jos tapahtuma 
epäonnistuu ja toinen sen seurauksena vaakalaudalla. Tietoperustassa käsiteltiin lisäksi laaja-
alaisesti markkinointi-, tapahtuma- ja kriisiviestinnän käsitteitä, jotka olivat työn keskeisimpiä 
käsitteitä tutkimuskysymyksen kannalta. 
 
Tutkimusmenetelminä käytettiin aineisto- ja menetelmätriangulaatiota eli tutkimuksessa on sekä 
kvalitatiivista, että kvantitaavista tutkimusta ja aineistona kirjallisuutta sekä kysely. Kysely jaettiin 
suomalaisten tapahtumajärjestäjien ryhmässä LinkedInissa ja osaa kyselyyn vastanneista 
tavoiteltiin lyhyesti, jotta voitiin syventää ymmärrystä kyselyssä nousseista teemoista. Kyselyn 
tulosten luotettavuutta tuki, että se saatiin kohdennettua oikealle kohderyhmälle, ja vastauksissa 
on selkeä yhtenäisyys ja yhteisiä teemoja.  
 
Johtopäätöksinä tutkimuksen tuloksista saatiin konkreettisia keinoja tapahtumaviestinnän 
onnistumiseen, tietoa tapahtumaviestinnän riskeistä ja niihin varautumisesta, sekä kriisiviestinnän 
kehittämiseen liittyviä keinoja. Opinnäytetyön toiminnallisena osana tehtiin verkkosivut, jotka voivat 
toimia oppaana tapahtuma-alan toimijoille tapahtumaviestinnän suunnitteluun ja siinä 
onnistumiseen. Valmis opinnäytetyö ja etenkin sen koottu versio verkkosivujen muodossa ovat 
tarkoitettu työkaluksi tapahtuma-alan markkinoinnin ja viestinnän suunnittelijoille ja toteuttajille. 
 
 
 
 
 
 

Asiasanat: tapahtuma-ala, tapahtuma, viestintä, maine, tapahtumaviestintä, kriisiviestintä  
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The purpose of this practice-based thesis was to find out how successful event communications 
could be planned. The event industry was put into a tough spot during the pandemic, which caused 
the organizations to have a need to create new solutions to the changing market conditions. When 
the unstable environment of the world was starting to turn for the better, social media platforms 
were filled with negative comments and videos posted by disappointed event goers. It made a 
question of whether the pandemic distress was turned into a communication crisis in the event 
industry. For that this thesis focused on Finnish event organizations communications and the risks 
that comes when it fails. 
 
The research questions were: “What is needed for successful event communications?”, “Do 
organizations have enough knowledge in event communications?” and “What are the risks of failed 
event communications and how can they be prevented?”. The theory of this thesis was started off 
by the terminology of the event industry, event planning, crisis and reputation. The terms of event-
, marketing and crisis communications were also discussed as a huge part of the theory base as 
they were the key terms for this research work. 
 
The main methods used in this thesis were data- and methodological triangulation. Research form 
was shared in a Finnish event organizers group and part of the responders were also shortly 
questioned again about the themes that came up in the form. The reliability of the data was 
supported by the fact that it reached the intended segment, and the results had clear unity and 
common themes. 
 
As conclusions of the study, concrete elements to successful event communications, information 
on the risks of event communications, the preventation of the risks and means to developing crisis 
communications were obtained. ‘As part of the functional segment of the thesis a website was 
made that will serve the event industry`s marketing and communications experts as a tool to 
designing the event communications and the success of it. 
 
 
 
 
 
 
 

Keywords: event industry, event, communications, reputation, event communications, crisis 
communications 
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1 JOHDANTO 

Viestimisessä sanavalinnat muuttavat tunnelman hetkessä. Tässä opinnäytetyössä on aiheena 

tapahtumaviestinnän merkitys tapahtumien onnistumiselle. Aihe valikoitui tapahtuma-alan 

harjoittelussa, jossa tuli puheeksi alalla toimivien yritysten valmius viestiä kriisitilanteissa. 

Mielenkiintoani aiheeseen lisäsi sen ajankohtaisuus tapahtuma-alan ollessa melkoisessa 

riepottelussa koronapandemian vuoksi, jonka seurauksena alalla on jouduttu uudistamaan 

käytännön järjestelyjä ja markkinointia. Tämä huomioon ottaen mielestäni on tärkeää kehitellä 

ajankohtainen ohjeistus viestintään, jossa huomioidaan myös uudistuneen tapahtuma-alan tarpeet. 

Lyhyellä aikavälillä syntyneiden uusien tapahtumaformaattien ja markkinointialustojen myötä on 

syytä epäillä, etteivät kaikki alan organisaatiot ole ehtineet päivittää viestintästrategiaansa 

nykyisille tarpeillensa. Aihetta valitessa selvitin myös, että alan kirjallisuutta ja tutkimusta on tehty 

etenkin kansallisella tasolla vasta vain vähän. Havaitsin lisäksi sen, että 

(kriisi)viestintäsuunnitelman tärkeydestä alettiin puhua ja kohuta vasta silloin, kun organisaatioiden 

korona-ahdinko oli huipussaan. 

 

Viime vuosien tilannetta seurattuani, halusin rajata työn käsittelemään nimenomaan tapahtumien 

markkinointiviestintää, sillä huomasin sen herättäneen negatiivista keskustelua sosiaalisessa 

mediassa tapahtuma-alan kuluttajien keskuudessa tapahtumien peruuntuessa ja epäonnistuessa 

merkittävästi jollakin osa-alueella. Tutkimuksessa keskitytään suomalaisten tapahtuma-alan 

organisaatioiden viestintään ja sen epäonnistumisen riskeihin. Mielestäni on tärkeää lisäksi rajata 

työ tutkimaan nimenomaan suomalaista tapahtuma-alaa, koska tapahtuma-alan mittasuhteet 

monilla ulkomaisilla markkinoilla ovat huomattavasti suurempia kävijämääriltään ja 

tapahtumapaikoiltaan. Myös käytännön järjestelyt vaihtelevat valtion lakeja ja 

turvallisuusvaatimuksia mukaillen. Tutkimuskysymyksinä tässä opinnäytetyössä on, että mitä 

tarvitaan onnistuneeseen tapahtumaviestintään, onko yrityksillä nykyisellään riittävää osaamista 

viestintään ja miten tapahtumaviestinnän riskeihin voidaan varautua ja miten niiltä vältytään.  

 

Kappaleessa kaksi perehdytään tarkemmin tapahtuma-alaa koskeviin käsitteisiin. Siinä käsitellään 

tapahtuma-alaa, kriisin määrittelyä, onnistunutta tapahtumaa ja mainetta käsitteinä. Kolmannessa 

kappaleessa käsitellään viestintää ja perehdytään tapahtuma-, markkinointi- ja kriisiviestinnän 

käsitteisin, jotka toimivat hyvin teoreettisena viitekehyksenä tutkimukselle. Neljännessä 

kappaleessa tutustutaan triangulaatioon ja laadulliseen tutkimusmenetelmään ja 
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teoriaperusteiseen aineistoanalyysiin, ja perehdytään tarkemmin niiden käyttöön tässä 

tutkimuksessa. Viidennessä kappaleessa tuodaan esille kyselyn tulokset ja kuudennessa kootaan 

tutkimuksen tulokset ja johtopäätökset. Viimeisessä kappaleessa on pohdintaa työn toteutumisesta 

ja opinnäytetyöprosessista.  

 

Opinnäytetyö sisältää kirjallisen raportin lisäksi toiminnallisena osuutena verkkosivut, joiden 

tarkoitus on toimia oppaana onnistuneen tapahtumaviestinnän suunnitteluun. Opinnäytetyön 

tavoitteena on laatia sellainen tutkielma, jota voidaan hyödyntää kattavasti tapahtuma-alan 

viestinnän suunnittelussa, riskikartoituksessa ja viestinnässä onnistumisessa.  
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2 TAPAHTUMA-ALA, MAINE JA KRIISITILANTEET 

Ennen kuin voimme ymmärtää, minkälainen rooli tapahtumaviestinnällä on, miten se vaikuttaa 

tapahtumien onnistumiseen ja minkälaisia riskejä sen epäonnistumisella on pitää meidän 

ymmärtää tapahtuma-alan tilanne ja tarpeet, sekä määritellä tapahtuma ja sen suunnittelun 

keskiössä olevat asiat. Pandemian kourissa kärsinyt ala elää tietynlaisessa murrosvaiheessa. 

Oikeiden kohderyhmien tavoittaminen ja markkinaraon löytyminen muuttuvassa taloustilanteessa 

ovat avain sille, onko alan organisaatiolla edes tulevaisuutta.  

 

Myöhemmin kappaleessa käsitellään myös mainetta ja kriisiä. Tapahtuma-alalla on paljon 

organisaatioita, joiden liiketoiminta saattaa nojata muutamaan suureen tapahtumaan vuodessa, 

vähimmillään jopa vain yhteen ainoaan ”viikonloppuun”. Tämä luo ymmärrettävästi valtavan 

paineen onnistumiselle, ja epäonnistumisella voikin olla katastrofaaliset vaikutukset 

organisaatioiden maineelle ja jatkamismahdollisuuksille.  

2.1 Tapahtuma-alan nykytilanne 

Viime vuosina tapahtuma-ala on elänyt pyörteen keskellä. Koronapandemian seurauksena 

tapahtuma-alalle tuli laajamittaisia rajoituksia, kun tartuntatautilaki mahdollisti aluehallintovirastoa 

määräämään kokoontumisrajoituksia yleisötilaisuuksiin, joiden avulla yritettiin estää ja vähentää 

koronaviruksen leviämistä (Aluehallintavirasto 2023). Tämän seurauksena suomalaisen 

tapahtuma-alan yhteenlaskettu liikevaihto laski yli viidenneksen ja kannattavuus romahti jyrkästi 65 

prosenttia (Etla 2021). Pandemian seurauksista kärsivät kaikki tapahtuma-alalla toimivat henkilöt 

ja yritykset, kuten tapahtumatoimistot, esiintyjät, yleisötapahtumien järjestäjät, catering-yrittäjät ja 

yksittäiset freelancerit. Pandemia-aikana kesällä 2020 perustettu Tapahtumateollisuus ry ryhtyi 

äänekkäästi valvomaan koko tapahtuma- ja kulttuurialan etua. (Wallo & Häyrinen 2022, 28–29.)  

 

Rajoitusten loputtua odotukset olivat korkealla sekä tapahtuma-alan kuluttajilla, että kriisin läpi 

selvinneillä alan toimijoilla. Vuonna 2022 syksyllä ilmassa oli vielä paljon epävarmuutta 

koronarajoitusten vuoksi, mutta kysyntä suurien yleisötapahtumien osalta oli palautumassa 

entiselleen. Tapahtumakävijät odottivat, että muutaman vuoden tauon jälkeen ne 

tapahtumajärjestäjät, jotka olivat selviytyneet siihen asti, järjestäisivät kaikkien odotuksien ylittäviä 

tapahtumia. 
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Samana syksynä koettiin pettymystä sosiaalisen median kanavissa tapahtumakävijöiden 

keskusteluissa. Esimerkiksi elokuussa järjestettävien Blockfest-festivaalien kävijöiden 

keskuudessa oltiin pettyneitä jopa viisi tuntia pitkiksi venyneistä 

rannekkeenvaihtojonoista/sisäänpääsystä ja järjestäjien myöhäisestä viestinnästä asiaan liittyen 

vasta festivaalin jälkimmäisenä päivänä (Mattson 2022). Marraskuussa Suomen suurimpiin 

tapahtumajärjestäjiin lukeutuva RH Entertainment Oy hakeutui konkurssiin ja huoli heräsi heidän 

järjestämien tapahtumien ja myytyjen lippujen osalta. Yrityksen tapahtumiin lukeutui muun muassa 

Raskasta joulua – ja Katri Helenan joulukonsertti-kiertueet (Isomäki 2022). Toisaalta huolta ja 

pettymystä aiheutti myös lippukauppahuijausten räjähdysmäinen nousu. Moniin tapahtumiin oli 

ostettu lippuja jo ennen koronapandemian alkua ja monilla olikin vaihtuneiden suunnitelmien takia 

tarve jälleenmyydä jo ostetut liput. Sosiaalisen median ostoilmoituksiin tarttui paljon huijareita ja 

monet ostajat saivat huomata pettymyksen virheellisistä lipuista vasta rannekkeenvaihtojonossa. 

(Tihilä 2022) 

2.2 Tapahtuma-ala ja tapahtuman järjestäminen 

Tapahtumien järjestäminen ei ole uusi ilmiö, mutta niiden koko on paisunut huomattavasti. 

Tapahtumia järjestetään kaikissa mittaluokissa messuista maailmannäyttelyihin, pop festivaaleista 

kokeelliseen teatteriin ja pk-yritysten työntekijöiden juhlista isojen yritysten osakkeenomistajien 

kokouksiin ja kansainvälisiin konferensseihin. Tapahtumien merkitys on tärkeä talouden ja turismin 

näkökulmasta, kuten myös sosiaalikulttuurisesta näkökulmasta. (Verhaar, Eshel & Joosten 2013, 

43.) Esimerkiksi ennen koronapandemiaa vuonna 2019 tapahtuma-ala tuotti arviolta vähintään 1,2 

prosenttia Suomen bruttokansantuotteesta. Alalla toimi lähes 10 000 yritystä ja ne työllistivät 15 

000–20 000 henkilöä. Tapahtuma-alan yritysten osuus koko suomalaisen yrityssektorin 

työllisyydestä oli prosentin luokkaa ja arvonlisää se tuotti 0,6–0,9 prosenttia eli 800–1200 miljoonaa 

euroa koko yrityssektorin arvonlisästä. (Etla 2021.) 

 

Tapahtuma-ala on kehittynyt niin valtavalla tavalla, että on tullut jopa tarve tarjota akateemista 

koulutusta tuleville alan osaajille. Monissa englantia puhuvissa maissa ja pohjoismaissa onkin 

kehitetty koulutusohjelmia, jotka on suunnattu tulevaisuuden tapahtuma-alan ammattilaisille ja 

niissä opintojen fokus on tapahtumasuunnittelussa ja hallinnossa, markkinoinnissa, taloudessa ja 

henkilöstöosaamisessa. Tapahtuma-alan ja sen koulutuksen vahva kasvusuunta ovat myös 
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osoittaneet, että aiheeseen liittyvää kirjallisuutta onkin mittaluokkaan nähden vielä vain vähän.  

(Getz & Page 2016, 18.) 

 

Tapahtuma-alan organisaatiot järjestävät tapahtumia ja niiden kirjo on valtava. Tapahtumat voivat 

olla kertaluontoisia tai toistuvia, suuria tai pieniä. Alalla työskentelee paljon erilaisia osaajia ja 

asiantuntijoita ja tapahtumien tarkoitus on yleensä tuottaa tekijöilleen liikevaihtoa.  

 

Tapahtumien kolme jaottelua:  

 

1. Yksinkertaisesti: Maksullinen tai ilmainen, yleisö- tai yksityistilaisuus, työ- tai vapaa-ajan 

tilaisuus, verkko- tai fyysinen tapahtuma tai näiden yhdistelmä 

2. Sisällöllisesti: Kulttuuri, urheilu, liike-elämä, hengellinen, poliittinen, virkistys, vapaa-aika 

tai työelämä 

3. Tapahtumaformaatti: Festivaali, messut, konferenssi, kilpailu, workshop, seminaari, juhlat, 

konsertti, näytös, markkinat tai karnevaali 

 

Tapahtumissa on kuitenkin paljon samaa, ja niiden suunnittelussa ja toteuttamisessa vaaditaan 

laajaa osaamista. Kaikissa tapahtumissa on jotain erityistä, johon täytyy kiinnittää tarkempaa 

huomiota. Esimerkiksi ulkotapahtumissa tulee ottaa huomioon meluhaitat ja sääolosuhteet, kun 

taas festivaaleilla suuri huomio on turvallisuusjärjestelyissä ja jonottamisessa. (Wallo & Häyrinen 

2022, 65–66.) 

 

Jos onnistuneesti järjestetty tapahtuma on yksiselitteisesti se, että tapahtuman täytyy synnyttää 

tunteita niin, että siitä saadaan vaikuttava tilaisuus, olisi epäonnistunut tapahtuma sellainen, kun 

söisi lempiruokaansa ilman makuaistia. Onnistuneessa tapahtumassa tunnelma vastaa odotuksia 

ja kävijät viihtyvät. Osallistujat siis saavat ajan- ja rahankäytölleen vastinetta ja tuntevat 

osallistumisensa hyödylliseksi. Onnistuneessa tapahtumassa ja sen edetessä järjestäjän ei tarvitse 

kyseenalaistaa tehtyjä valintoja ja järjestelyjä, ja asetetut tavoitteet luonnollisesti täyttyvät.  
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Kuvio 1. Onnistuneen tapahtuman malli ® (Wallo & Häyrinen 2022, 140) 

 

Häyrisellä ja Wallolla (2022, 133–140) on kirjassaan tapahtuman järjestämiseen luotu Onnistuneen 

tapahtuman mallin ® (Kuvio 1.). Sen mukaan onnistuneessa tapahtumassa vastataan kaikkiin 

strategisiin ja operatiivisiin kysymyksiin, joita onnistuneen tapahtuman malli sisältää. Malli sisältää 

strategisten ja operatiivisten kysymysten kaksi kolmiota, joissa määritellyt tapahtuman lähtökohdat 

muodostavat tähden, jonka kaikkien sakaroiden tulee olla keskenään tasapainossa. Mikäli jokin 

kulma on toista vahvempi, tapahtumasta tulee tasapainoton ja silloin voidaan sanoa, että 

tapahtuma epäonnistuu. Tapahtuman osallistuja aistii mahdollisen epäonnistumisen siinä 

tunteessa tai toimimattomassa tunnelmassa, joka heille jää viimeiseksi mieleen.  

 

Wallon ja Häyrisen (2022, 139) mukaan onnistuneessa tapahtumassa on kohderyhmää 

ilahduttavaa yllätyksellisyyttä, yksityiskohtia sekä erinomaisesti tapahtuman tavoitteita toteuttavat 

tapahtuma-avustajat. Onnistunut tapahtuma synnyttää sellaisia tunteita, jotka muistetaan pitkään, 

ja ne vaikuttavat luoden osallistujaan muiston, johon voi palata. Epäonnistuneessa tapahtumassa 

osallistuja ei saa tällaista vau-efektiä.  
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2.2.1 Tapahtuman nimi 

Nimi erottaa tapahtuman muista tapahtumista. Odotuksia herättää jo pelkästään esimerkiksi 

sellaisen sanan käyttö, joka viittaa tietynlaiseen tapahtumaformaattiin, kuten esimerkiksi festivaali 

tai avajaiset. Pelkkä nimi antaa viitteen tapahtuman sisällöstä ja luo mielikuvan markkinointiviestin 

näkijälle. Nimivalinta on haastava, koska nimen tulee olla erottuva ja päätös siitä tulee tehdä erittäin 

alkumetreillä prosessia, jolloin sisältö ei välttämättä ja ymmärrettävästi ole vielä varmistunut. (Wallo 

& Häyrinen 2022, 67.) 

 

Tapahtuman nimeä suunnitellessa on hyvä pitää sääntönä sitä, ettei siitä lähetä liikkeelle, vaan sitä 

edeltää tutkimusta tapahtuman kohderyhmistä ja odotuksia tapahtuman luonteesta, sekä siitä, ettei 

toista samannimistä tapahtumaa ole olemassa. Tapahtuma-alalla on vaikea erottua joukosta, joten 

erilainen nimi on aina hyvä idea, kuitenkin muun muassa näillä rajoituksilla: nimi on sovelias, se ei 

loukkaa ketään ja tapahtumaan on mahdollista löytää sponsoreita, jotka haluavat tulla yhdistetyksi 

nimen kanssa. Lyhyempi nimi on myös aina helpommin jaettavissa sosiaalisessa mediassa, 

näyttää hyvältä grafiikoissa ja se on helpompi sanoa ja muistaa. Nimen valinnassa tulisi vältellä 

keksittyjä sanoja, jotka huokuvat mielikuvituksen puutteesta, sekä erityisesti loukkaavia 

kaksoismerkityksiä tai nimestä mahdollisesti tehtäviä lyhennyksiä tulisi vältellä. (Event Academy, 

2024.) 

2.2.2 Tapahtuman konsepti, teema ja idea 

Tapahtuman konsepti on se idea, malli, asia tai teema, minkä ympärille tapahtuma rakennetaan. 

Toimiva konsepti säästää organisaation resursseja ja luo tehokkuutta, tapahtuman ollessa toistuva. 

Konsepti on kuitenkin ainoastaan ydin, eikä se edellytä teeman ja sisällön säilymistä 

muuttumattomana. Monissa tapahtumakonsepteissa on toimivinta, että tapahtuma on aina sidottu 

tiettyyn ajankohtaan. Tällöin sidosryhmiä on esimerkiksi helpompi sitouttaa osallistumaan samalla 

konseptilla toteutettaviin tuleviin tapahtumiin. Tapahtuman muodostuminen perinteeksi on 

kuitenkin pitkälti kiinni siitä, miten ensimmäinen tai muutama ensimmäinen samaa konseptia 

noudattava tapahtuma onnistuu ja millaisen suosion ne saavat. Menestyneen tapahtuman 

jatkuvuuden takaukseksi on kuitenkin jokaisella kerralla uudistettava jotain tapahtuman osa-

aluetta. (Wallo & Häyrinen, 69–71.) 
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Teema toimii kattoajatuksena ja se voi olla esimerkiksi puhutteleva, houkutteleva tai leikittelevä. 

Teeman tulee näkyä läpi koko tapahtuman jo ensimmäisistä markkinointiviesteistä lähtien. Teeman 

visualisointi ja ilme lupaavat vastaanottajalle jotakin ja siksi onkin tärkeää, että tapahtumajärjestäjä 

säilyttää koko tapahtumaprosessin ajan ohjat omissa käsissään ja näin kykenee varmistamaan, 

että lupaus ja laatu kulkevat käsi kädessä. Idea taas on jokin ajatus, jonka ympärille tapahtuma 

suunnitellaan ja toteutetaan. Idea voi olla lause, sana, esine tai se voi syntyä asiatapahtuman 

sisällöstä tai tapahtuman tavoitteista. (Wallo & Häyrinen, 71–73, 79.) 

 

2.2.3 Tapahtumamarkkinointi 

Tapahtumaa tulee markkinoida. Markkinointiviestinnän tulee levittää tietoisuutta tapahtumasta ja 

sen pitää olla suunniteltu tapahtuman kohderyhmien ja tavoitteiden mukaisesti koko prosessin 

ajaksi eli ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jälkeen. Tapahtumamarkkinoinnin 

visuaalisen ilmeen ja sen viestien tulee säilyä markkinointiviestinnässä koko prosessin ajan.  

 

Etenkin tapahtuma-alalla jälkimarkkinointi on myös erityisen tärkeää. Siinä osallistujia esimerkiksi 

kiitetään ja jaetaan tunnelmia onnistuneesta tapahtumasta, jolloin pystytään jopa sitouttamaan 

asiakas toistuvaan tapahtumaan tai vaikuttamaan asiakkaan mielikuvaan tapahtuman 

onnistumisesta. Tapahtuma-alalla painotetaan myös erityisesti kriisiviestintää, sillä etenkin 

suurissa yleisötapahtumissa voi sattua ikäviä ja yllättäviä käänteitä, jolloin on hyvä, että 

suunnitelmat kriisiviestinnän varalle ovat valmiina. (Wallo & Häyrinen 2022, 110–112) 

 

2.3 Maine 

”Yritysjohto pelkää maineen menettämistä. Oikeampi pelko olisi: mitä jos ei edes ole mitään 

menetettävää” (Piha 2015, 171). 

 

Epäonnistuneella tapahtumalla on usein seurauksia tapahtumaa järjestävälle organisaatiolle. 

Monilla muilla aloilla palautetta saadaan säännöllisesti asiakkailta pitkin vuotta, kun taas 

tapahtuma-alalla palaute napsahtaa yleensä kerralla, koska palvelu on sidottu tiettyyn ajankohtaan. 

Tapahtuma-alan säännöllisellä kuluttajalla on yleensä kokemusta useiden järjestäjien tapahtumista 
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ja palvelun takkuaminen huomataan, sillä sitä on yleensä helppo verrata aiempiin kokemuksiin. 

Kuten aiemmin on mainittu, onnistunut tapahtuma jättää jälkeensä muiston ja näin säännöllisen 

tapahtumakävijän on helppo verrata esimerkiksi jonotuksen onnistumista kahdessa erillisessä 

tapahtumassa. Jos kävijä on tottunut sujuvaan ja nopeaan jonotukseen festivaaleilla, tulee jo 

pelkästään hitaasta ja takkuavasta festivaalien alusta mielikuva tapahtumajärjestäjän 

kyvykkyydestä järjestää onnistunut tapahtuma. Maine suojelee yritystä riski-ja kriisitilanteilta ja 

auttaa siinä selviämisessä. 

 

Vuonna 2013 globaalissa Reputation at risk -tutkimuksessa yli 80 prosenttia tutkimukseen 

vastanneista yritysten toimitusjohtajista mielsivät maineen olevan yrityksen tärkein pääoma, koska 

sen vaikutus yrityksen arvoon ja liiketoimintaan nähdään selkeästi. 95 prosenttia tutkimukseen 

vastanneista oli myös sitä mieltä, että maineeseen tulisi panostaa enemmän, mutta näistä vain 28 

prosenttia oli sitä mieltä, että he onnistuvat maineensa johtamisessa haluamallaan tavalla. Mainetta 

itsessään ei voida suojella, hallita ja rakentaa, sillä se ei ole irrallinen asia, vaan kaikkien yrityksen 

tekojen summa. (Piha 2015, 169.) 

 

Maine kokoaa sen, mihin organisaatio sanoo pyrkivänsä ja antaa osoituksen siitä, onko lupaus 

pidetty vai ei. Maine syntyy vuorovaikutustilanteissa organisaation ja sen sidosryhmien välillä. 

Maineen vaikutus näkyy parhaiten siinä, että valitsemme yleensä organisaation tuttavilta kuultujen 

suositusten mukaan. Juholin (2013, 231–232) vertaa mainetta magneettiin, joka vetää puoleensa 

resursseja ja vahvistaa organisaation menestystä. 

 

Hyvän maineen omaavassa organisaatiossa henkilöstö sitoutuu organisaatioonsa ja voi olla ylpeä 

työpaikastaan. Hyvä maine lisää organisaation markkinaosuutta ja asiakasuskollisuutta, ja sen 

myötä alentaa pääomakustannuksia ja houkuttelee sijoittajia. Maineen rakentaminen on 

organisaatioiden ikuisuusprojekti. Organisaation toiminnan pitää olla hyvää, että siitä voidaan 

puhua hyvää. Siitä kiinnipitämällä vältetään maineriskit, jotka syntyvät, kun todellisuus ja esitetty 

väite eivät kohtaa toisiaan. (Juholin 2013, 231–233.) 

 

Maine heijastaa yrityksen menneitä tekoja ja tulevia näkymiä. Sosiaalisen median takia viestintä 

on reaaliaikaista ja se on mainetta käsitellessä tärkeää muistaa ja ymmärtää. Maailman 

menestyksekkäimmäksi sijoittajaksi ja liikemieheksi luonnehdittu Warren Buffet kiteyttää hyvin 

maineen rakentamisen ja johtamisen tarvetta lausahduksellaan: ”It takes 20 years to build a 
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reputation and five minutes to ruin it. If you think about that, you´ll do things differently.” (Piha 2015, 

170–171) 

 

Maine vaikuttaa siihen, miten yritykseen liittyvään uutisointiin suhtaudutaan. Hyvämaineisen 

yrityksen sidosryhmistä vain neljäsosa uskoo negatiiviseen uutiseen kuullessaan sen 

ensimmäisellä kerralla, kun taas huonomaineisen yrityksen sidosryhmistä lähes 60 prosenttia 

uskoo uutisen sisältöön samassa tilanteessa. Maineen käsittely on välttämätöntä viestintää 

tarkastellessa, koska huono viestintä kykenee pilaamaan pitkäjänteisen mainetyön pienessäkin 

hetkessä. (Piha 2015, 172.) 

2.4 Kriisi 

Organisaatioissa syntyy joskus julkisia kohuja, jolloin esimerkiksi palvelu tai tuote ei toimi odotetulla 

tavalla tai joskus jopa siitä, että organisaatio ei osaa vastaanottaa palautetta tai muuttaa 

toimintamalliaan (Kortesuo 2018, 157). Kriisi on tapahtuma tai prosessi, joka uhkaa organisaation 

aineellisia tai aineettomia arvoja, kuten organisaation mainetta, ihmisiä tai irtaimistoa. Oleellista 

kriisin määrittelyssä on se, että mikäli organisaation sidosryhmät eivät havaitse mitään, ei 

organisaatiolla ole kriisiä. Kriisitilanteessa organisaatiolla täytyy olla hyvä kriisinhallintakyky ja kyky 

muuttuvan tilannekuvan rakentamiseen, viestintätaitoja ja hyvää johtajuutta. Kriisi voi syntyä 

äkillisestä tapahtumasta tai huomaamattomasti ja hiipivästi etenevänä tapahtumaketjuna. Jokin 

asia laukaisee aina kriisin ja sillä on huippunsa, jota seuraa tyytymisvaihe, jossa keskustelu 

vaimenee ja unohtuu. Esimerkiksi maineen ja luottamuksen palauttaminen sidosryhmien kanssa 

voi viedä paljon aikaa. (Juholin 2013, 366.) 

 

Ennen kriisiviestintää tulee kuitenkin ensin tunnistaa, eristää ja pystyä hallitsemaan kriisiä. Kriisin 

tunnistaminen on haastavaa, koska kriisitilanteissa tapahtuu yleensä useita kaoottisia asioita 

samanaikaisesti. Kukaan organisaation ulkopuolinen taho ei valvo sen mainetta tai huolehdi sen 

asiakkaista, jolloin ohjat on pakko olla omissa käsissä. Todellinen kriisi ei monesti ole esimerkiksi 

saatu negatiivinen palaute, vaan sen vaikutus organisaation maineeseen ja asiakkaisiin. Etenkin 

suurissa organisaatioissa tulee myös muistaa eristää kriisi. Organisaatiota ei hyödytä se, että koko 

henkilöstö seisahtaa kriisin keskellä, vaan kriisiä tulee johtaa johdonmukaisesti niin, ettei muu 

liiketoiminta kärsi siitä. Siksi yrityksillä on hyvä olla kriisinhallintahenkilö-tai tiimi, jolloin koko 

organisaationtoiminta ei ole häiriintynyt kriisistä. Ilman näitä askelia kriisinhallinta voi kohdistua 

väärään ongelmaan. (Fink 2013, 6.) 
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3 VIESTINTÄ 

Maailmamme on täynnä viestejä ja me toimimme joka päivä niiden tuottajina ja jakajina, 

vastaanottajina, etsijöinä, muokkaajina ja tulkitsijoina (Juholin 2013, 22). Viestintä tuottaa 

merkitystä ja se rakentuu viestin lisäksi lähettäjän ja vastaanottajan välisestä suhteesta sekä 

ympäristön vaikutuksesta. Viestinnällä rakennetaan myös yhteistä ymmärrystä ja todellisuutta.  

 

Tässä kappaleessa perehdytään ensin laajemmin markkinointiviestinnän käsitteeseen, jonka 

käytännöt ja perusteet toimii pohjana organisaatiosta ja alasta riippumatta organisaation ulkoisessa 

viestinnässä. Sen jälkeen pystymme määrittelemään tapahtuma-alan markkinointiviestinnän 

kannalta merkittäviä erityispiirteitä eli tapahtumaviestintää. Luvussa käydään myös lopuksi läpi 

kriisiviestintää ja sen onnistumisen keinoja tapahtuma-alan aiemmin määritellyn luonteen vuoksi. 

3.1 Markkinointiviestintä 

Markkinointia kuvataan usein 7P-mallin kautta, jossa markkinoinnin kilpailukeinoiksi on määritelty 

tuote, jakelu, hinta, ihmiset, organisaation prosessit, toimintaympäristö ja tietenkin kappaleessa 

käsiteltävä markkinointiviestintä. Markkinoinnin perustat ovat asiakastuntemuksessa ja 

tunnistettujen tarpeiden täyttämisessä organisaation kilpailijoita paremmin. 

Markkinointiviestinnässä asiakkaiden tuntemisen merkitys nousee uudelle tasolle, sillä sen täytyy 

ensinnäkin herättää asiakkaan kiinnostus ja tietoisuus organisaation tarjoamasta hyödykkeestä ja 

sen ominaisuuksista, mutta myös tehdä se sellaisilla keinoilla ja kiinnostavalla tavalla, että viesti 

tavoittaa heidät. Karjaluodon (2010, 11) mukaan markkinointiviestinnässä on lukuisia eri osa-

alueita ja esimerkiksi myyntityöstä puhuttaessa on ymmärrettävä se yhtenä markkinointiviestinnän 

keinona. Vaikka 7P-mallissa markkinointiviestintä on rajattu yhteen P:hen, on myös muilla 

markkinoinnin kilpailukeinoilla markkinointiviestinnällisiä tehtäviä (Rämö 2023, luku 1.1).  

 

Markkinointiviestintä on tavoitteellista viestintää eli viestin lähettäjällä on viestinnälleen tavoite. 

Nykyään puhutaan paljon digitaalisesta markkinointiviestinnästä, joka on markkinointiviestintää 

digitaalisissa kanavissa. Digitaalinen markkinointiviestintä on tehokkaampaa, helpompaa 

kohdentaa ja tarjoaa enemmän mahdollisuuksia, kuin perinteinen markkinointiviestintä.  Lisäksi sen 

tehokkuutta, saavutettavuutta sekä tuloksia on helpompi mitata. Markkinointiviestinnän tulee 
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perustua organisaation arvoihin, missioon, visioon ja strategiaan, ja se tekee siitä selkeää, 

johdonmukaista, tehokasta ja helpommin mitattavaa. (Rämö 2023, luvut 1.2–1.3.) 

 

Markkinointiviestinnän tavoitteet jaetaan yleensä pitkän ja lyhyen aikavälin tavoitteisiin. 

Markkinointiviestinnän pitää tukea sitä tavoitetta, minkä organisaatio asettaa. Sen suunnittelussa 

pitää miettiä, missä ja miten kohderyhmä tavoitetaan, millaisia viestintäkanavia käytetään ja 

millaisilla tavoilla kohderyhmä saadaan kuuntelemaan ja näkemään markkinointiviesti, ja lisäksi 

uskomaan se. Tavoitteiden tiivistämisestä syntyy markkinointistrategia, jonka pohjalla on monesti 

niin sanottu STP-malli eli segmentointi, targetointi ja positiointi. Segmentoinnissa organisaation 

markkinat jaetaan toisistaan erottuviin ostajaryhmiin, jota seuraa targetointi, missä organisaatio 

valitsee itseään eniten kiinnostavat kohderyhmät. Positioinnilla kuluttajat saadaan ajattelemaan 

ainutkertaisia mielikuvia yrityksestä, jolloin he ajattelevat organisaation tarjoamasta hyödykkeestä 

toivotulla tavalla. (Rämö 2023, 3.1.) 

 

Tärkeä työkalu organisaation kohderyhmien tunnistamiseen ja asiakasymmärryksen 

kasvattamiseen on ostajapersoona. Ostajapersoona on fiktiivinen kuvaus yrityksen kohderyhmää 

edustavasta ihanneasiakkaasta. Ostajapersoona perustuu siihen dataan, mitä asiakkaiden 

käyttäytymisestä on saatavilla. Niiden avulla pystytään kohdentamaan markkinointiviestintää ja 

sisältöjä oikealle yleisölle oikeassa kanavassa. (Sinisalo, 2022.) 

 

Markkinointiviestinnän sijaan nykypäivänä puhutaan paljon integroidusta markkinointiviestinnästä, 

joka tarkoittaa sitä, että kaikkien käytössä olevien viestinnän keinojen tulisi tukea toisiaan, jotta 

viestistä saatu mielikuva on yhdenmukainen ja selkeä. Tärkein keino yhdenmukaisuuteen on 

viestin sisältö, joka on organisaation toistuva ydinviesti eli se toistuu jokaisessa yrityksen 

lähettämässä viestissä tavalla tai toisella. Viestien on myös tärkeä olla muodoltaan yhteen 

sidottuja, jotta ne olisivat tunnistettavissa kyseisen organisaation viesteiksi. Tämä tapahtuu muun 

muassa niin, että ne ovat visuaalisesti samannäköisiä, niissä toistuu sama värimaailma, puhetyyli 

tai rakenne. Kun viesti on yhtenäinen ja integroitu, yrityksen ilme, kommunikaatiotapa, visio ja 

missio perustuu johonkin konkreettiseen ja helposti ymmärrettävään asiaan, jonka myötä 

sidosryhmät saadaan sitoutumaan organisaatioon. Markkinointiviestintää on helpompi luoda, kun 

tällainen markkinointiviestintäkonsepti on kasassa, koska haluttua viestiä ei tarvitse luoda alusta 

asti uudelleen jokaisella kerralla. (Rämö 2023, 3.3; Karjaluoto 2010, 10–12.) 
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Onkin tärkeää muistaa, että asiakas määrittelee lopulta organisaation tai brändin onnistumista 

markkinointiviestinnässä ja brändin rakennuksessa. Hyvä markkinointiviestintä on 

käyttökokemusta ja käyttäjää kunnioittavaa, kohdennettu oikealle yleisölle, hyödyllistä yleisölleen 

sekä se perustuu luotuun viestintästrategiaan ja asiakkuuksien rakentamiseen. (Karjaluoto 2010, 

12, 217.) 

 

Markkinointiviestinnän suunnittelussa tulee kuitenkin ottaa huomioon myös epäonnistumisen 

mahdollisuus. Riskin tiedostaminen etukäteen, turvaa parempaa varautumista. Viestintää 

suunnitellessa tulee siis miettiä, mitkä asiat voivat johtaa siihen, ettei viestinnälliset tavoitteet 

toteudukaan.  

3.2 Tapahtumaviestintä 

Tapahtuma tulee esitellä markkinoille, niin kuin mikä tahansa tuote tai palvelu. Kuten yleisestikin 

markkinointiviestinnässä nousee nämä kysymyksetkin merkityksellisiksi suunnitellessa 

tapahtumaviestintää: Kenelle haluamme viestiä (viestinnän kohderyhmä) ja millä tarkoituksella? 

Miten haluamme viestiä tuotteesta eli mikä viesti on? Miten viestinnällä tavoitetaan pääasiallinen 

kohderyhmä? (Verhaar ym. 2013, 74.) 

 

Tapahtuma lähtee aina kokemuksesta. Jos emme kykene artikuloimaan mikä tapahtumakokemus 

on, miten voimme suunnitella tapahtuman? Jos emme ymmärrä, mikä merkitys tapahtumalla on 

ihmisille, miten se voi olla merkityksellinen. Se miten ihmiset kuvailevat tapahtumakokemusta sen 

aikana tai puhuvat siitä jälkeenpäin säilyy arvoituksena ennen tapahtuman alkamista ja siksi sen 

tulisikin olla tärkeänä kiinnostuksen kohteena tapahtumanjärjestäjäorganisaatioiden viestintä- tai 

markkinointivastaaville. Tapahtuma kun pystyy samaan aikaan miellyttämään kävijöitä, mutta 

esimerkiksi epäonnistua järjestäjien tavoitteissa. Tapahtuma vastapainoisesti voi tietenkin pystyä 

myös tavoittamaan tavoitteensa esimerkiksi taloudellisesti, kävijämäärältään tai 

brändinäkyvyydeltään, mutta kuitenkin epäonnistua kokemuksena asiakkaiden keskuudessa. 

(Getz & Page 2016, 222.) 

 

Yksi tärkeä tapahtumaviestinnän keino on niin kutsuttu vau-efekti. Tapahtumasuunnittelijathan 

lähtökohtaisesti tavoittelevat vakuuttavansa kävijät. Siksi tätä vau-efektiä onkin kuvailtu jopa 

johtavaksi ajatukseksi tapahtumasuunnittelijoiden keskuudessa. Kävijöiden tulisi olla häikäistyneitä 

niin tapahtumaan saapuessa kuin lähtiessäkin. Tämä ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita samaa 
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kuin jonkinlaisen spesiaalin, tunteellisesti sitouttavan ja muistettavan kokemuksen luomista. Iso 

osa vau:ta on pelkkää taidetta ja spektaakkelia eli visuaalista ihastuttamista. Vau:n saa aikaan 

yhdistämällä ääniin ja tuoksuihin somisteita, valoja ja muita tyylielementtejä, jolloin vau on yleensä 

aistinvarainen reaktio eli sellainen, jonka voi myös suunnitella. Vau:n ongelmallisuudeksi 

nouseekin se, voiko saman efektin saada aikaan niin, että reaktio tulisikin oppimisesta tai vaikka 

kulttuurillisesta aitoudesta. (Getz & Page 2016, 229) 

 

Osa-alueet, jotka yhdistetään toimivaan ja palkitsevaan asiakaskokemukseen 

tapahtumissa: (Getz & Page 2016, 236.) 

 

1. Vahva, selkeä ja johdonmukainen teema 

2. Tapahtuman taustalla oleva tarina tai narratiivi 

3. Aitous eli mahdollisuus kohtaamisiin muiden kanssa ja nautinnollisia aktiviteettejä 

4. Interaktiivisuus eli asiakas on itse osana luomassa kokemusta 

5. Uniikkius eli tapahtuma on harvinaislaatuinen, siinä on jotain täysin uutta ja yllätyksellistä 

6. Helposti lähestyttävä eli tapahtumaan on helppo päästä, siellä on helppo liikkua ja sen 

sisältö on helppo ymmärtää 

7. Moniaistisuus 

8. Tunteita herättävä 

9. Mahdollisuus olla sosiaalinen 

10. Relevanttius eli kävijällä on mahdollisuus luoda yhteyksiä omaan henkilöhistoriaan tai 

kokea esimerkiksi nostalgiaa 

11. Mahdollisuus uppoutua ympäristöön 

12. Oppimismahdollisuudet 

 

Tapahtumaa edeltää paljon valmistelua ja odottelua. Suurin osa kävijöistä menee tapahtumaan 

ennakko-odotusten tai vähintään sen ennakkotiedon kanssa, että ollaan osallistumassa 

tapahtumaan. Ihmisten motivaatiosta osallistua tapahtumiin onkin tehty paljon tutkimuksia, 

erityisesti festivaalien osalta. Ne ovat osoittaneet, että ihmiset odottavat tapahtumilta, niin kutsuttua 

”seikkaile-pakene”-oloa eli odotetaan, että tapahtuma on jotain niin omanlaatuista, että sinne voi 

paeta arkea seikkailuhenkisessä muodossa. Toki on myös mahdollista, että ihminen vain sattuu 

keskelle tapahtumaa, mutta tässäkin tapauksessa toivottu ensireaktio on, että nyt on lähdetty 

jostain ja saavuttu keskelle jotain erityistä paikkaa, joka poikkeaa merkittävästi muusta elämästä. 

Eli silloinkin kuin odotuksia ei ole, täytyy tapahtumaan saapumisen olla merkki siitä, että tavallinen 
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vaihtuu johonkin erityiseen. Näiden elementtien etsiminen onkin hankala paikka 

tapahtumajärjestäjille, mutta tämänhetkiset tutkimukset osoittavat, että keskittyminen esimerkiksi 

nostalgian kaltaisiin triggereihin, on keino löytää tällainen aloitus tapahtumalle. (Getz & Page 2023, 

233) 

 

Tapahtumaviestinnässä merkityksellistä ja erityislaatuista on myös se, että siinä on valtavasti eri 

osapuolia (kuvio 2), joille kaikille tapahtumajärjestäjän tulee viestittää ja tiedottaa. Tämä vaatii sen, 

että tiedottaja tunnistaa eri sidosryhmät ja niiden tarpeet.  Viestinnän sävy ja sisältö eroaa 

merkittävästi eri sidosryhmien kohdalla. (Verhaar ym. 2013, 57.) 

 

 

 

Kuvio 2. Tapahtuman osapuolet (Verhaar ym. 2013, 58.) 
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3.3 Kriisiviestintä 

Kriisiviestintä ymmärretään usein ainoastaan kriisin aikaisena viestintänä, mutta sen 

suunnittelussa ja toteutuksessa tulee ottaa huomioon myös kriisiin varautuminen, kriisin aikainen 

toiminta ja kriisin jälkihoito. Suurin osa kriiseistä on organisaatioiden itse aiheuttamia, ja johtuvat 

harkitsemattomista toimista ja kommunikaatiosta, tai kommunikaation puuttumisesta. Tulee 

kuitenkin ottaa huomioon, että kriisi ei poistu pelkällä kriisiviestinnällä, vaikka siihen tässä työssä 

keskitytäänkin ja se on välttämätön osa kriisistä toipumista. (Juholin 2013, 367.) 

 

Sosiaalinen media on luonut etenkin kriisiviestinnälle aivan uudenlaisia vaatimuksia. Viesti kiertää 

ja niitä kierrätetään, lainataan ja muokataan. Tällaisessa ilmiössä, jota kutsutaan sirkulaatioksi 

alkuperäinen asiayhteys ja lähde voi kadota, ja siitä voi seurata kohtalokkaita seurauksia tai 

vähintään suuren yleisön väärinymmärryksiä. On tärkeää muistaa, että sosiaalisessa mediassa 

kerran julkaistu asia, pysyy siellä pahimmillaan aina. Toisaalta sosiaalinen media myös 

mahdollistaa oikea-aikaisen ja nopean yhteydenpidon asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. 

(Juholin 2013, 368).  

 

Kriisiviestinnän käyttöä edeltää kriisin ymmärtäminen ja määrittely, yksittäinen vihainen asiakas ei 

välttämättä ole vielä kriisi. Kriisitilanteessa viestiminen täytyy tapahtua heti, koska asia paisuu ilman 

organisaation oikea-aikaista reagointia. Kriisiviestinnässä tulee myös muistaa, ettei koko 

maailmalta tarvitse pahoitella epäonnistumista. Kriisiviestinnän tulee toki olla pahoittelevaa, mutta 

se ei tarkoita sitä, että organisaation tulee nöyristyä. (Kortesuo 2018, 164.) 

 

Kriisiviestinnän tulee perustua samoihin valintoihin, joita on tehty suunnitellessa viestintästrategiaa. 

Viestintästrategiasta määräytyy myös kriisissä pätevät viestinnän periaatteet, sidosryhmät ja 

vastuut. Kuten myös viestintäsuunnitelman, tulee myös kriisiviestinnän suunnittelun olla rakennettu 

omalle organisaatiolle ja sen tarpeille. (Juholin 2013, 373.) 

 

Onnistuneen kriisiviestinnän tulee olla luontevaa ja etenkin sosiaalisessa mediassa on hyvä käyttää 

yleiskieltä (kirja-ja puhekielen välimuotoa). Jos viestintä on liian virallista, se voi näyttää ulospäin 

ulkoa opetellulta korporaatiokieleltä, joka yleensä vastaanotetaan epäuskottavana. Asiakkaan 

tunnetilalla on myös suuri merkitys. Mikäli asiakkaan tunnetila on positiivinen tai neutraali, 
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viestinnänkin tulisi olla. Virallinen ja vakava sävy humoristisella sävyllä laitettuun palautteeseen voi 

tuntua samalta kuin se, ettei kukaan läheisistäsi nauraisi parhaimmalle vitsillesi. Tunnetilan ollessa 

negatiivinen, asiakas odottaa rakentavaa vastausta. Esimerkiksi huolissaan olevaa asiakasta 

rauhoitellaan, vihaiselle asiakkaalle paneutuva ja neutraali sävy taas on paras ja surullinen asiakas 

tulee kohdata samoin, kun yleensä kohtaat surullisen ihmisen eli olemalla empaattinen. (Kortesuo 

2018, 158.) 

 

”Asiakas on aina oikeassa.” Ei ehkä välttämättä aina, mutta organisaation tulee olla kyvykäs 

pahoittelemaan toimintaansa, mikäli se on epäonnistunut toiminnassaan tai asiakkaat ovat sitä 

mieltä. Tähän pätee samat säännöt, kuten muussakin elämässä. Anteeksipyynnössä ei sanota 

”pahoittelut jos”, vaan ”pyydämme anteeksi/pahoittelemme että”. Pahoittelun tulee olla pahoillaan 

organisaation toiminnasta, ei muiden loukkaantumisesta, jonka lisäksi sen tulisi olla vilpitön. On 

tärkeää muistaa pahoitella silloin, kun syyllinen on organisaation yhteistyökumppani. Asiakkaalla 

on luonnollisesti oikeus olla pettynyt. Jos organisaatio peittelee virheitään poistamalla negatiivisen 

palautteen, kohu ja kriisi ainoastaan paisuu. Kommentin poistaminen on hyväksyttävää vain silloin, 

kun viesti on lainvastainen tai rikkoo sivustolle asetettuja sääntöjä. (Kortesuo 2018, 159–161.) 

 

Kriisiviestintä ei ole toimivaa, jos organisaatio ei ota vastuuta, vaan sen sijaan syyttelee esimerkiksi 

mediaa tai asiakkaita. Jokaisen osapuolen täytyy puhua omasta puolestaan eli organisaation tulee 

perustella ainoastaan oma toiminta ja rooli kriisitilanteessa. Kriisiviestinnän kompassi (kuvio 3) on 

hyvä havaitseva ohjeistus siitä, kuinka erilaisissa tilanteissa tulee toimia.  
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Kuvio 3.Kriisiviestinnän kompassi. (Kortesuo 2018, 162) 

 

Jos organisaatio on epäonnistunut, organisaation tulee tunnustaa ja pyytää anteeksi. Jos taas huhu 

ja palaute on virheellistä, siitä pitää irtisanoutua ja auttaa löytämään syyllinen. Kohuilla on myös 

intensiteettinsä, joka tarkoittaa sitä, että mitättömässä tilanteessa voi paras keino olla tekemättä 

mitään. Kun taas suurimmassa kriisissä tulee käyttöönottaa järeämmät keinot. Kriisiviestinnän 

kulmakivi on säilyttää maltti. Loppupeleissä myös jokainen organisaation viestijä on ihminen ja on 

inhimillistä, että palaute voi mennä ihon alle. Siitäkin huolimatta, mitä ystävällisempää viestinnän 

sävy on, sitä nopeammin asiakkaan kiukku laantuu. (Kortesuo 2018, 162–163) 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

Tutkimuskysymyksinä tässä opinnäytetyössä on, että mitä tarvitaan onnistuneeseen 

tapahtumaviestintään, onko yrityksillä nykyisellään riittävää osaamista viestintään ja miten 

tapahtumaviestinnän riskeihin voidaan varautua, miten niitä ennakoidaan ja miten niiltä vältytään. 

Tutkimusaineiston analyysin pohjalta toiminnallisena osana opinnäytetyötä julkaisen verkkosivut, 

jotka toimivat oppaana tapahtuma-alan toimijoille onnistuneeseen tapahtumaviestintään ja 

pureutuvat lisäksi siihen, mitä riskejä viestinnän epäonnistumisella on ja miten niiltä vältytään. 

Toiminnallinen opinnäytetyö määritellään niin, että itse kirjallisen opinnäytteen lisäksi tuotetaan 

toiminnallinen tuotos eli tässä tapauksessa nämä verkkosivut, jotka luodaan Webflow-alustan 

ilmaisella versiolla, johon kootaan tutkimuksen aineiston perusteilla vastaus tutkimuskysymyksiin. 

Linkki sivulle jaettiin kyselyn yhteydessä ja työn valmistuessa julkaisen linkin vielä LinkedInissa.  

 

Tässä luvussa käsitellään tutkimusmetodeja ja aineistokeruuta. Lisäksi käsitellään tutkimuksen 

toteutusta ja sitä, miten tutkimusaineistoa on analysoitu.  

 

4.1 Tutkimusmetodit ja aineistonkeruu  

Tutkimusmenetelmänä käytetään triangulaatiota, joka tarkoittaa erilaisten menetelmien, tutkijoiden, 

tietolähteiden tai teorioiden yhdistämistä. Triangulaatiossa on neljä erilaista päätyyppiä: 

tutkijatriangulaatio, aineistotriangulaatio, menetelmätriangulaatio ja teoriatriangulaatio. Tässä 

työssä käytetään aineisto- ja menetelmätriangulaatiota. Aineistotriangulaatiossa käytetään 

nimensä mukaisesti useita erilaisia aineistoja, kuten haastatteluja, tilastoja ja eri tiedon kohteita. 

Menetelmätriangulaatiossa taas käytetään esimerkiksi kvalitatiivista- ja kvantitatiivista tutkimusta 

yhdessä. Triangulaatiota voidaan pitää keinona lisätä tutkimuksen luotettavuutta, koska siinä 

lähestytään tutkimuskysymystä useista eri näkökulmista ja näiden avulla pyritään saamaan 

vahvistusta tutkimustuloksille. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) 

 

Tutkimuksen teoriapohja koostuu monista erilaisista kriiseihin, viestintään ja tapahtuma-alaan 

liittyvistä lähteistä. Lähteinä teoreettisessa viitekehyksessä on artikkeleita, kirjoja, e-kirjoja, 

verkkokäsikirjaa ja tutkinnon aikana kertynyttä tietoperustaa. Lähteet ovat pääosin kotimaisia alan 

ammattilaisten kirjoittamia, koska työssä käsitellään suomalaista tapahtuma-alaa. Tavoitteena 
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laadullisessa tutkimuksessa on, että käytetyt lähteet olisivat mahdollisimman tuoreita ja 

ajankohtaisia. Nyrkkisääntönä tässä voidaan pitää, että lähteiden olisi hyvä olla alle 10 vuotta 

vanhoja. (Tuomi & Sarajärvi 2017, luku 7.2.) Tässäkin työssä tähän sääntöön tehdään vain 

muutama tarkoin harkittu poikkeus ja pyrkimyksenä on ollut etsiä jokaisesta aiheesta tuoreimpia 

tietoja. 

 

4.2 Toteutus ja analyysi 

Aineistoa kerätään Google Forms-kyselylomakkeella (Liite 1) ja sen kysymyksillä kerätään niin 

laadullista eli kvalitatiivista, kuin määrällistä eli kvantitatiivista tutkimustietoa, joiden asettelu on 

rakennettu tutkimuskysymysten pohjalta. Kyselyssä on käytetty erilaisia kysymysmalleja, osa 

kysymyksistä on monivalintakysymyksiä, joista voidaan havaita ilmiöiden laajuus ja osa avoimia 

kysymyksiä, joista saadaan kokemuksia, mielipiteitä ja havaintoja.  

 

Tuomen ja Sarajärven (2018, luku 3.4) mukaan laadullisessa tutkimuksessa pyritään muun muassa 

kuvaamaan ilmiötä tai tapahtumaa tai antamaan teoreettisesti mielekäs tulkinta jollekin ilmiölle. Sen 

vuoksi heidän mukaansa opinnäytetöiden laadullisessa tutkimuksessa onkin tilastollista yleistystä 

tärkeämpää, että henkilöt, joilta tietoa kerätään, tietävät tutkittavasta ilmiöstä mahdollisimman 

paljon. Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi tämän tutkimuksen Forms-kyselylomakkeen 

(Liite 1) linkki jaetaankin LinkedIn alustalta löytyvästä Suomen Tapahtumajärjestäjät-ryhmässä, 

joka on tarkoitettu nimensä mukaisesti suomalaisille tapahtumajärjestäjille. Ryhmässä on noin pari 

tuhatta jäsentä. Kyselylomakkeessa eritellään, että kysely on suunnattu tapahtuma-alan osaajille 

sekä ammattilaisille ja tämän varmistamiseksi lomakkeessa kysytään vastaajan tehtävänimikettä 

organisaatiossa, jotta voidaan taata mahdollisimman asiantunteva ja paikkansapitävä 

tutkimusaineisto.  

 

Kyselyssä kysytään vastaajien halukkuutta vastata kyselyn jälkeen vielä muutamaan 

lisäkysymykseen, jossa kyselylomakkeen pohjalta saatujen tulosten perusteella syvennetään vielä 

ymmärrystä ja saadaan tarkempia vastauksia hyväksi koetuista tapahtumaviestinnän keinoista ja 

organisaatioiden kriisivalmiudesta. Vastaajiin viitataan heidän työnimikkeillänsä eli heihin ei viitata 

nimillä tai organisaatioilla tässä opinnäytetyössä, jotta saadaan mahdollisimman tarkkaa ja 

laadukasta tietoa organisaation mainettakin haavoittavasta aiheesta. Kyselylomakkeen 

vastausaika on arviolta 10–15 minuuttia ja lisäkysymyksiin vastaaminen kestää noin 20 minuuttia.   
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Vastaajista valitaan muutamat satunnaiset henkilöt, joiden avulla saadaan kyselyn jälkeen 

syvennettyä vielä laadullisen tutkimuksen aspektia. Kysymysten asettelu muodostaa kyselyn 

vastausten perusteella, erityisesti niiden vastausten, joita avoimiin kysymyksiin saadaan.  

 

Tutkimuksessa käytetään teorialähtöistä sisällönanalyysia, jossa kyselyaineiston luokittelu 

perustuu aikaisempaan teoriaan. Teorialähtöisellä sisällönanalyysilla tulokset syntyvät tutkimuksen 

tuloksia ja teoriaperustaa vertailemalla. (Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 4.2.) Tämä siis tarkoittaa 

sitä, että yhdistelemällä raportin teoriaosuutta saatuihin tutkimustuloksiin syntyy tämän työn 

johtopäätökset.  Johtopäätöksissä pohdin, mitkä teoreettisessa viitekehyksessä käsitellyt teemat 

ilmenevät kyselyn tuloksissa ja keskityn kyselyn tuomaan uusiin näkökulmiin, joita se tuo tähän 

tutkimukseen.  
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5 TUTKIMUSTULOKSET 

Tähän tutkimukseen liittyvään Google Forms-kyselyyn, joka jaettiin LinkedInissa Suomen 

tapahtumajärjestäjät- ryhmässä, jossa oli vastausajan loppuessa 1731 jäsentä, vastasi 36 

suomalaista tapahtuma-alan ammattilaista. Tutkimuskyselyssä (Liite 1) oli kahdeksan 

vastauskohtaa, joista kolmeen oli pakko vastata.  

 

Ensimmäinen kysymys koski vastaajien tehtävänimikkeitä organisaatiossa, jotta voitiin selvittää, 

että vastaajat ovat tutkimuksen kohderyhmään kuuluvia henkilöitä. Tähän kysymykseen tuli 27 

vastausta. Nimikkeet toistivat toisiaan pitkälti ja näitä olivat muun muassa: markkinointivastaava, 

tapahtumakoordinaattori, tapahtumamyyjä, tapahtumatuottaja ja viestintäkoordinaattori. 

 

Avoimeen kysymykseen ”Mitkä asiat mielestäsi takaavat onnistuneen tapahtumaviestinnän?” 

saatiin 23 vastausta. Vastauksista löytyy paljon yhtäläisyyksiä ja toistuvana teemana vastauksissa 

on se, että segmentointi eli oikeiden kohderyhmien tavoittaminen ja se, että viestintä on 

kohderyhmille suunniteltua, on tärkeä osa onnistunutta tapahtumaviestintää. Kysymykseen saatiin 

myös vastauksia siitä, että viestinnän tulee olla tunnistettavaa ja yhdenmukaista, linjassa yrityksen 

arvojen ja brändin kanssa, oikea-aikaista, monikanavaista ja siinä pitää olla toistoa. 

 

 

Kuvio 4. Tärkeimmät osa-alueet onnistuneeseen asiakaskokemukseen 

 

Kolmannessa pakollisessa kysymyksessä pyydettiin vastaajia valitsemaan mielestään kolme 

tärkeintä osa-aluetta onnistuneeseen asiakaskokemukseen tapahtumassa. (Kuvio 4.) Vastaajista 

suurin osa (33 kpl) valitsi tapahtuman aitouden eli mahdollisuuden kohdata muita ihmisiä ja tehdä 
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nautinnollisia aktiviteettejä yhdeksi tärkeimmistä tekijöistä asiakaskokemuksen onnistumiselle. 

Myös tapahtuman uniikkius eli se, että tapahtuma on harvinaislaatuinen, jotain täysin uutta ja 

yllätyksellistä (23 kpl) ja, että tapahtumassa on mahdollisuus olla sosiaalinen (22 kpl) olivat 

selkeästi suosituimpien vastauksien joukossa. 11 vastaajaa koki tärkeäksi tapahtuman 

interaktiivisuuden eli sen, että asiakas on itse osana luomassa kokemusta ja kuusi vastaajaa sen, 

että tapahtuma on relevantti eli, että tapahtumakävijällä on mahdollisuus luoda yhteyksiä omaan 

henkilöhistoriaan ja kokea nostalgiaa. Myös yksittäisiä vastauksia keräsi se, että tapahtumassa on 

mahdollista uppoutua ympäristöön, se herättää tunteita, se on moniaistinen, helposti lähestyttävä 

eli sinne on helppo päästä/liikkua ja ymmärtää sisältö ja tapahtuman taustalla on tarina tai narratiivi.  

 

Avoimeen kysymykseen ”Mitkä ovat organisaationne suurimmat haasteet viestinnässä?” saatiin 17 

vastausta. Selkeästi toistuvin aihepiiri vastauksissa on, se että viestinnällä ei saada tavoitettua 

oikeata kohderyhmää tai tarpeeksi näkyvyyttä. Uusasiakashankintaan liittyvässä viestinnässä 

koettiin myös puutteita. Lisäksi esille nousi esimerkiksi oikea-aikainen reagointi ja se, että 

viestinnästä on vastuussa monta henkilöä/siinä on apuna ulkoinen toimija.  

 

 

 

Kuvio 5. Kuinka suuri uhka epäonnistunut tapahtumaviestintä on maineelle? 

 

Toinen pakollinen kysymys oli ”Kuinka suurena uhkana koet epäonnistuneen tapahtumaviestinnän 

organisaatiosi maineelle?”, jossa vastaus ”1” oli vaikutusta maineeseen ei ole ja vastaus ”10” 

maineen menettäminen on suuri uhka (Kuvio 5). Vastauksen keskiarvoksi saadaan noin 7,8 ja 

selkeästi yleisin vastaus on 8 eli voidaan huomata, että vastaajien mielestä tapahtumaviestinnän 

onnistumisella on merkittävä rooli koko organisaation maineelle. 
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Kuvio 6. Onko vastaajien organisaatioilla kriisiviestintäsuunnitelmaa? 

 

Viimeisessä pakollisessa kysymyksessä tiedusteltiin vastaajilta ”Onko organisaatiollanne 

kriisiviestintäsuunnitelmaa?” (Kuvio 6.). 31 vastaajaa kertoi, että yrityksellä on 

kriisiviestintäsuunnitelma ja 5 vastaajista, ettei ole. Eli suurimmassa osassa vastaajien 

organisaatioissa on suunnitelma kriisin varalle. Kysymys kaipasi myös jatkokysymyksen ”Jos 

vastasit edelliseen kysymykseen kyllä, onko sinut perehdytetty rooliisi ja tehtäviisi kriisissä?” (Kuvio 

7.). Tähän kysymykseen saatiin 32 vastausta ja vain 20 vastaajaa koki, että heidät on perehdytetty 

omaan rooliin ja tehtäviin kriisissä.  

 

 

Kuvio 7. Kriisiin perehdytys 

 

Viimeisessä kohdassa pyysin vastaajilta, että ”Jätäthän yhteystietosi, mikäli olisit kiinnostunut 

vastaamaan muutamaan lisäkysymykseen lyhyen sähköposti- tai puhelinhaastattelun muodossa”. 
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Kontaktoin vastaajista satunnaisella valinnalla kolmea sähköpostitse vielä laajan lisäkysymyksen 

kera. Kysymys oli muotoiltu näin: ”Kuka on organisaatiosi asiakas? Mitä erityispiirteitä tälle 

asiakkaalle viestimisessä on? Mitä voisitte tehdä paremmin ymmärtääksenne asiakastyyppinne 

muuttuvia tarpeita? / Mitä teette ymmärtääksenne asiakkaanne tarpeet ja valitaksenne oikeat 

markkinointikeinot?”.  

 

Vastaajien asiakkaat vaihtelevat niin näytteilleasettajayrityksistä, festivaaliasiakkaisiin ja 

yritysjuhlien järjestäjiin. Poiketen toisista vastauksista on kommunikaatio näytteilleasettajayrityksen 

kanssa paljon liiketoiminnallisempaa ja ammattimaisempaa yksityisasiakkaaseen verrattuna. 

Näytteilleasettaja-asiakkaan pitää tuntea asiakkaan liiketoiminnan erityispiirteet ja tarpeet, kun taas 

festivaaliasiakkaan kohdalla on tärkeämpää tunnista asiakaskunnan ostajapersoonia ja viestinnän 

tulee osua kohdilleen kaikkien niiden laajaan asiakaskuntaan kuuluvien erilaisten asiakkaiden 

kanssa. Kun taas esimerkiksi yritysjuhlia järjestäessä viestinnän tulee olla ammattimaista, mutta 

kuunnella todella tarkasti asiakkaan tarpeita ja toiveita ja viestinnän tulee olla ”vastaus siihen”.  

 

Yritysasiakkaiden kanssa viestintä keskittyy asiakastapaamisiin, puheluihin ja 

sähköpostiviestintään, kun taas festivaaliasiakkaat tavoitetaan parhaiten viestimällä sosiaalisessa 

mediassa esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa. Asiakasymmärrystä rakennetaan 

markkinatutkimuksella, asiakastyytyväisyyskyselyillä, asiakastapaamisissa, pitämällä 

asiakkaaseen yhteyttä myös tapahtumansuunnittelun aikana (seurataan sosiaalisen median 

keskusteluja asiakassegmentissä). 

 

Markkinatutkimuksen avulla saadaan analysoitua yritysasiakkaan käyttäytymistä- ja trendejä, ja 

pystytään tunnistamaan avaintekijöitä, jotka vaikuttuvat asiakkaiden päätöksentekoon. 

Festivaaliasiakasta tavoitellaan tapahtuman jälkeen asiakaspalautteen avulla, jolloin hänen 

toiveitaan voidaan kuunnella ja näin vastata tarjoamalla heidän mieltymyksensä mukaisia 

kokemuksia. Markkinointikeinot yksityisasiakkaalle on helpompi kohdentaa ja henkilökohtaistaa 

esimerkiksi tekemällä kohdennettuja mainoksia sosiaalisen median alustoille, jolloin samaan 

aikaan on mahdollisuus, että tapahtuu suosittelumarkkinointia, jossa asiakas käytännössä 

mainostaa tapahtumaa erittäin orgaanisesti tuttavilleen. Myös messuasiakkaan kanssa voidaan 

käydä keskusteluja jo tapahtuman aikana heidän kokemuksestaan siihen asti tapahtumaa, jolloin 

voidaan vielä jopa tapahtuman aikana kehittää tapahtumaa asiakkaalle paremmaksi.  
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Yhteistä kaikilla kuitenkin on se, että asiakkaan tarpeisiin vastaamiseen on kaikilla keskiössä. 

Lisäksi kaikki vastaajat haluavat tuntea asiakkaansa ja seurata aktiivisesti 

asiakasmarkkinaa/asiakkaita. Tähän toimivammaksi keinoksi vastaajat toteavat, heidän 

asiakkaidensa keskustelujen seuraaminen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja pysyminen ajan 

tasalla asiakkaiden odotuksista, trendeistä ja kiinnostuksen kohteista ovat ajantekijöitä 

asiakkaaseen tutustumisessa nykypäivän markkinoinnissa.  
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6 ONNISTUNUT TAPAHTUMAVIESTINTÄ 

Tässä kappaleessa on aika koota tutkimuksen teoriapohja ja tutkimuksen tulokset yhteen. 

Kappaleessa käsitellään sitä, mitä onnistunut tapahtumaviestintä pitää sisällään ja millä keinoilla 

tapahtumaviestintä tukee tapahtumaa onnistumisessa. Myös sitä, mitä riskejä tapahtumaviestinnän 

epäonnistuessa tulee vastaan ja miten niihin voidaan varautua ja millainen 

kriisiviestintäsuunnitelma tapahtuma-alan organisaatioilla tulisi olla. 

 

Tässä kappaleessa koottu tutkimustieto siirretään myös toiminnallisena osana tehdyille 

verkkosivuille, jotka toimivat oppaana tapahtuma-alan toimijoille onnistuneeseen 

tapahtumaviestintään ja pureutuvat lisäksi siihen, mitä riskejä viestinnän epäonnistumisella on ja 

miten niiltä vältytään. Tämän luvun viimeisessä kappaleessa esitellään vielä lyhyesti verkkosivujen 

sisältö.  

6.1 Onnistunut tapahtumaviestintä ja sen keinot 

Onnistunut tapahtumaviestintä lähtee käytännössä liikkeelle jo tapahtuman nimestä. Pelkkä nimi 

viestii yleensä jo siitä, mitä on luvassa eli luo mielikuvan tapahtumansisällöstä markkinointiviestin 

näkijälle. Hyvä tapahtumanimi erottuu joukosta, luo positiivisen mielikuvan, ei loukkaa ketään, sillä 

ei ole kaksoismerkityksiä ja se on riittävän lyhyt/helppo muistaa (tämä auttaa erityisesti somessa 

ja visuaalisessa viestinässä). Onnistuneesti konseptoidun tapahtuman kannalta on myös tärkeää, 

että nimeä voi käyttää uudelleen, sen avulla saadaan kohderyhmä palaamaan tapahtumaan, mikäli 

tapahtumasta tulee esimerkiksi vuosittain toistuva tapahtuma. (ks. Wallo & Häyrinen 2022, 67; 

Event Design, 2024.) 

 

Suurimpana teemana kyselyssä nousi esille, että vastaajista suuren osan mielestä onnistuneen 

tapahtumaviestinnän takaa juuri oikeiden kohderyhmien tavoittaminen ja se, että viestintä on 

kohderyhmille suunniteltua. Tämän perusteella tietämystä kohderyhmä tuntemuksesta täytyi 

laajentaa vielä muutamalla lisäkysymyksellä. Tapahtuma-alan luonteen vuoksi myös kohderyhmä 

on erittäin laaja, asiakas voi olla toinen yritys, yksityishenkilö tai kummatkin. Tapahtuman luonne, 

teema ja sisältö määrittelee kohderyhmän, koska tapahtumien kirjo on niin valtavan laaja, että 

yhdellä tapahtumalla ei varmasti voida universaalisti kiinnostaa ihan kaikkia. Viestintä tuottaa 

tulosta parhaiten silloin, kun sillä tavoitetaan yrityksen tärkeimmät kohderyhmät ja saa heissä 
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aikaan toivottuja tuloksia. Jotta viestintä voidaan kohdentaa oikealle asiakasryhmälle, täytyy 

viestinnän suunnittelijan tuntea kohderyhmänsä mediakäytös ja käyttäytymiseen liittyvät asiat. Mitä 

paremmin viestijä tuntee kohderyhmänsä, sitä tehokkaammaksi sen tavoittaminen tulee. 

 

Kohderyhmän tunnistaminen ei ole pelkän viestijän tai markkinoinnin suunnittelijan tehtävä vaan 

se täytyy määritellä yrityksen strategian suunnittelun yhteydessä. Kohderyhmän tunnistamisen ja 

asiakasymmärryksen kasvattamisen apuna voidaan käyttää esimerkiksi ostajapersoonia, joilla 

luodaan yritykselle kuvitteellisia kohderyhmää edustavista ihanneasiakkaita, jotka perustuvat 

siihen dataan, mitä asiakkaista on saatavilla. Niillä voidaan määritellä heidän tarpeitansa ja sitä, 

mitä ostopersoonan kaltainen ihminen odottaa yritykseltä, ja tämän myötä kohdentamaan 

markkinointiviestintää ja sisältöä paremmin oikeille ihmisille oikeassa kanavassa. (Sinisalo 2022.) 

 

Yhdellä tapahtumallakin voi olla useampia kohderyhmiä ja ne vaikuttavat siihen, miten tapahtuma 

hinnoitellaan ja mitä myyntikanavia käytetään. Tärkeätä on kuitenkin muistaa, että yhdellä 

kampanjalla voidaan tavoitella kerralla vain yhtä kohderyhmää. Kohderyhmän tuntemisessa auttaa 

tutkimustieto kohderyhmän asenteista, mediakäyttäytymisestä ja ostotottumuksista. Tällaista 

tutkimustietoa voi saada esimerkiksi markkinatutkimuksista, asiakaspalautteista, 

asiakastyytyväisyyskyselyistä, asiakastapaamisista, seuraamalla kohderyhmän 

somekäyttäytymistä tai esimerkiksi seuraamalla isojen mediatalojen tutkimuksia. Viestinnän 

tuloksia tulee tarkkailla samoin, kuin muutakin liiketoimintaa, lyhyellä ja pitkällä aikavälillä, yhdellä 

mainoksella tuskin saavutetaan juuri niitä tuloksia, mitä odotetaan, vaan jokainen viesti on osa 

suurempaa sarjaa, jonka jokainen viesti auttaa kehittämään seuraavaa entistä paremmaksi. 

(Sanoma 2023; Alma Media 2024) 

 

Tapahtumaviestintä lähtee liikkeelle samoista kysymyksistä, kuin minkä tahansa tuotteen tai 

palvelun markkinointiviestintä: Mikä on viestinnän kohderyhmä? Mitä haluamme heille viestiä? 

Miten tavoitamme kohderyhmän viestillämme? Viestintä tulee olla suunniteltu ensinnäkin koko 

prosessin ajaksi eli ajalle ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jälkeen. Visuaalisen ilmeen ja 

viestien tulee säilyä koko prosessin ajan ja siinä täytyy myös olla toistoa. Kyselyyn vastanneet 

olivat sitä mieltä, että viestinnän tulee olla tunnistettavaa ja yhdenmukaista. 

Markkinointiviestinnässä puhutaankin nykyään paljon integroidusta markkinointiviestinnästä, mikä 

tarkoittaa sitä, että viestinnän keinot tukevat toisiaan, jotta viesteistä saatu kuva on yhdenmukainen 

ja selkeä. Tämä onnistuu niin, että viestien sisältö eli organisaation toistuva ydinviesti toistuu 

jokaisessa lähetetyssä viestissä tavalla tai toisella ja niin, että viestit voi tunnistaa saman 
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organisaation viestiksi esimerkiksi niin, että ne ovat visuaalisesti samannäköisiä, niissä toistuu 

sama värimaailma, puhetyyli tai rakenne. Silloin yrityksen ilme, kommunikaatiotapa, visio ja missio 

perustuu konkreettiseen ja helposti ymmärrettävään asiaan, jolloin sidosryhmien on helpompi 

sitoutua organisaatioon. (ks. Verhaar ym. 2013, 74; Rämö 2023, 3.3; Karjaluoto 2010, 10–12.) 

 

Lisäksi viestinnän tulee olla linjassa yrityksen arvojen ja brändin kanssa, jonka lopulta määrittelee 

organisaation asiakas. Hyvä tapahtumaviestintä on siis myös esimerkiksi käyttökokemusta ja 

käyttäjää kunnioittavaa, hyödyllistä yleisölleen ja se perustuu asiakkuuksien rakentamiseen. 

Viestinnän tulee olla monikanavaista kuitenkin niin, että kohderyhmän sosiaalisen median 

käyttäytyminen on tunnistettu ja tiedetään, missä mediassa mainonnan pääfokus on. 

Tapahtumaviestinnässä tulee olla isona kiinnostuksen kohteena se, miten asiakkaat kuvailevat 

tapahtumaa sen aikana ja sen jälkeen, jos tapahtumakokemuksessa onnistutaan asiakas 

luultavasti, tekee aivan orgaanisesti suosittelijamarkkinointia, jossa asiakkaan hyvän kokemuksen 

kautta myös hänen lähipiirissänsä herää kiinnostus tapahtumaa kohtaan. (Verhaar ym. 2013, 74: 

Getz & Page 2016, 222) 

 

Tapahtuma lähtee liikkeelle aina kokemuksesta. Jos tapahtumatuottaja ei tiedä, mikä 

tapahtumakokemus on, ei tapahtumaa pysty suunnittelemaan. Jos tapahtumasuunnittelija ei 

ymmärrä tapahtuman merkitystä asiakkaille, ei tapahtuma voi olla merkityksellinen. Onnistunut 

tapahtuma ja sen suunnittelu vaatii tasapainoisen keskittymisen ja työn jokaisella näistä osa-

alueista: tavoite ja viesti, sisältö ja ohjelma, kohderyhmä, vastuuhenkilöt, lähtökohdat ja prosessi. 

Jos nämä eivät ole tasapainoisesti suunniteltuja ja toteutettuja tapahtuma epäonnistuu ja osallistuja 

aistii epäonnistumisen, kun joku osa-alueista ei vastaa samoja standardeja kuin muut osa-alueet. 

Tapahtumaviestinnässä tulee myös ottaa huomioon se, että siinä on valtavan monta osapuolta, 

joita kaikkia tulee tiedottaa ja jolle tulee viestittää. (ks. Getz & Page 2016, 222, 229, 233, 236; 

Verhaar ym. 2013, 57–58) 

 

Onnistunut tapahtuma sisältää yllätyksellisyyttä ja synnyttää sellaisia tunteita, joihin osallistuja voi 

palata muistoissa. Kyselyn perusteella tapahtuma-alan osaajien mielestä tärkeimmät osa-alueet, 

joihin asiakaskokemuksessa tulee keskittyä ovat se, että tapahtuma on aito eli siellä on 

mahdollisuus kohdata muita ihmisiä ja tehdä itselleen nautinnollisia aktiviteettejä ja näin itse 

vaikuttaa henkilökohtaiseen kokemukseensa. Lisäksi alan ammattilaisten mielestä tärkeää on se, 

että tapahtuma on uniikki eli harvinaislaatuinen, jotain täysin uutta ja yllätyksellistä ja se, että 

tapahtumassa on mahdollisuus olla sosiaalinen.  
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Näitä asiakaskokemuksen osa-alueita voidaan saavuttaa esimerkiksi onnistumalla 

tapahtumaviestinnälle merkityksellisellä keinolla, jota kutsutaan vau-efektiksi. Sellainen syntyy, kun 

asiakas saadaan häikäistyneeksi niin tapahtumaan saapuessa kuin sieltä lähtiessäkin. Ison osan 

vau:sta voi suunnitella tarjoamalla esimerkiksi visuaalista ihastuttamista, valoja, ääniä ja tuoksuja, 

jolloin vau on aistinvarainen reaktio. Suurin osa asiakkaista saapuu tapahtumaan ennakko-

odotusten kanssa. Ihmiset etsivät tapahtumasta niin kutsuttua ”seikkaile-pakene”-oloa eli 

odottavat, että tapahtuma on jotain niin omalaatuista, että tavallinen ja arkinen muuttuu johonkin 

erityiseen. Kaikkien näiden elementtien yhdistäminen ja tavoittaminen ovat haasteellisia saavuttaa 

viestinnällisestä näkökulmasta, mutta tämänhetkisen tutkimuksen mukaan ne voidaan saavuttaa 

yhdistelemällä esimerkiksi nostalgiaa ja vastaamalla asiakkaiden odotuksiin kaikilla tapahtuman 

osa-alueilla. (Getz & Page 2016, 229.) 

 

Tapahtumaviestinnässä olennaista ja erityisen tärkeää on myös jälkimarkkinointi. 

Jälkimarkkinoinnissa osallistujaa kiitetään ja voidaan vielä muistuttaa tapahtuman onnistumisesta, 

parhaassa tapauksessa näillä pystytään sitouttamaan asiakas seuraavaan tapahtumaan (mikäli 

kyseessä on uudelleen järjestettävä tapahtuma) tai vähintään vaikuttamaan asiakkaan mielikuvaan 

tapahtuman onnistumisesta, tämä voi myös osassa tapahtumaformaateista tapahtua tapahtuman 

lopussa, jolloin on mahdollisuus myös erittäin henkilökohtaisiin asiakaskohtaamisiin. Kiitoksen 

yhteydessä on hyvä muistaa lisäksi pyytää palautetta, jolloin tapahtuma on vielä osallistujan 

tuoreessa muistissa ja sen avulla pystytään vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin vielä 

tulevaisuudessa. Asiakaspalautteen avulla voidaan kuunnella asiakkaan toiveita ja tarjota 

jatkossakin heidän mieltymyksensä mukaisia kokemuksia. (ks. Wallo & Häyrinen 2022, 110–112.) 

 

Onnistuneen tapahtumaviestinnän keskiössä on tarjota asiakkaalle kokemus, jota hän ei muualta 

voi saada ja vastata kaikkiin niihin erityisiin ja harvinaislaatuisiin tarpeisiin, mitä asiakas voi hakea 

vain tapahtumaan osallistumalla. Tämän onnistumiseksi avaintekijöitä asiakastuntemuksessa 

nykypäivän tapahtumaviestinnässä on olla ajan tasalla asiakkaiden odotuksista, trendeistä ja 

kiinnostuksen kohteista. 

6.2 Tapahtuma-alan kriisiviestintä ja riskit 

Tapahtuma-alalla kriisiviestinnällä on suuri rooli, sillä etenkin suurissa yleisötapahtumissa voi 

sattua paljon ikäviä ja yllättäviä käänteitä, jolloin valmiilla kriisiviestintäsuunnitelmalla on suuri rooli, 
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jotta reagoiminen voi olla nopeaa ja täten kriisin suuruus voidaan pitää kurissa. Tapahtuma-alalla 

palvelu on yleensä sidottu tiettyihin ajankohtiin, jolloin palaute (myös negatiivinen sellainen) tulee 

niin sanotusti ”kerralla”. Kriisi voi tapahtuma-alalla olla se, ettei tapahtuma täytä kävijöiden 

odotuksia tai johtua esimerkiksi siitä, että tapahtumanjärjestäjäorganisaatio ei osaa vastaanottaa 

tai reagoida saamaansa palveluun. Kriisillä voi olla jopa katastrofaalinen vaikutus pienille alan 

toimijoille, joiden liiketoiminta voi nojata kokonaan esimerkiksi vain yhteen tapahtumaan vuodessa. 

Kriisi uhkaa myös esimerkiksi organisaation sidosryhmiä ja mainetta. 

 

Todellinen kriisi ei yleensä ole esimerkiksi saatu negatiivinen palaute, vaan sen vaikutus 

organisaation maineeseen ja asiakkaisiin. Esimerkiksi sosiaalinen media on luonut kriisiviestinnälle 

aivan uudenlaisia vaatimuksia. Viesti ja palaute kiertää, niitä kierrätetään, lainataan ja muokataan. 

Silloin on erityisen tärkeää, että organisaatio on paikalla sosiaalisessa mediassa, valmiina 

reagoimaan nopeasti ja säilyttämään yhteydenpidon asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. 

(ks. Fink 2013, 6; Juholin 2013, 366.) 

 

Kriisitilanteessa viestiminen tulee tapahtua heti, koska asia paisuu ilman organisaation oikea-

aikaista reagointia. Tästä hyvänä esimerkkinä on aiemmin mainittu Blockfestien jonotuskohu, kun 

siitä viestittiin ja siihen reagoitiin vasta festivaalien jälkimmäisenä päivänä, jolloin sosiaalinen media 

oli jo täyttynyt negatiivisista kokemuksista kyseiseen jonotukseen liittyen.  

 

Lähes yhdeksän kymmenestä kyselyyn vastanneista kertoivat, että heidän organisaatioissaan on 

kriisiviestintäsuunnitelma, mutta vain noin kuusi kymmenestä vastaajasta koki, että hänet on 

perehdytetty rooliinsa ja tehtäviinsä kriisissä. Kriisitilanteessa organisaatiolta odotetaan hyvää 

kriisinhallintakykyä, viestintätaitoja ja hyvää johtajuutta. Tämän vuoksi on huolestuttavaa, ettei 

kaikilla vastaajien organisaatioista ole kriisiviestintäsuunnitelmaa. Ohjat kriisistä pitää olla 

organisaation omissa käsissä. Vaikka on tärkeää, että kriisi eristetään niin, ettei koko organisaatio 

seisahda kriisin aikana, tulisi kaikkien organisaatiossa tietää roolinsa kriisitilanteessa. (ks. Fink 

2013, 6) 

 

Hyvä kriisiviestintä perustuu samoihin valintoihin, joilla viestintästrategia on suunniteltu. 

Kriisiviestintä tulee olla luontevaa ja etenkin sosiaalisessa mediassa on hyvä käyttää yleiskieltä, 

jolloin siinä ei ole liian virallinen korporaatiokieli sävy, jonka yleensä viestin vastaanottaja tulkitsee 

epäuskottavana. Asiakkaan tunnetilalla on suuri merkitys kriisiviestinnässä. Esimerkiksi huolissaan 

olevaa asiakasta rauhoitellaan, vihaiselle asiakkaalle vastataan paneutuvasti ja neutraalisti ja 
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surullinen asiakas kohdataan empatialla. Kriisiviestintä ei ”pahoittele jos”, vaan pyytää anteeksi 

tapahtunutta. Jos epäonnistumisia yritetään peitellä, kohu ja kriisi ainoastaan paisuu. (ks. Kortesuo 

2018, 158) 

 

Onnistunut kriisiviestintä ei syyttele muita, vaan siinä organisaatio ottaa vastuun omasta roolistaan 

ja epäonnistumisistaan. Jos huhu tai palaute on oikeasti virheellistä, silloin organisaation täytyy 

irtisanoutua kohusta ja auttaa löytämään siihen syyllinen. Jokainen organisaation viestijä on 

ihminen ja on inhimillistä, että viestiminen ei ole aina yksinkertaista. Siitäkin huolimatta mitä 

ystävällisempää ja pahoittelevampaa viestintä on, sitä nopeammin kriisi on ohi. (ks. Kortesuo 2018, 

159–161.) 

 

Kyselyssä selvitettiin tapahtuma-alan ammattilaisten mielipidettä siitä, kuinka suuri uhka 

epäonnistunut tapahtumaviestintä on organisaation maineelle. Asteikolla 1–10, jossa 10 oli, että 

maineen menettämiselle on suuri uhka, keskiarvoksi saatiin 7,8 eli voidaan selkeästi huomata, että 

tapahtuma-alalla ollaan huolissaan maineuhkista. Organisaation hyvä maine auttaa myös 

suojelemaan organisaatiota riski-ja kriisitilanteilta ja auttaa niissä selviämiseen. Maineen onkin 

todettu olevan yrityksen tärkeimpiä pääomia, koska se vaikuttaa yrityksen arvoon ja liiketoimintaan 

niin selkeästi. Maine on kaikkien yrityksen tekojen summa ja siksi sekä tapahtuma-, että 

kriisiviestinnälläkin on maineen kannalta oleellinen rooli. Maine kokoaa myös tapahtuma-alan 

organisaation lupaukset ja sen vaikutus näkyy parhaiten siinä, että organisaation tapahtumiin 

saadaan asiakkaita suosittelumarkkinoinnin kautta. Mainetta onkin välttämätöntä käsitellä 

viestintää tarkistaessa, koska huono viestintä voi pilata pitkäjänteisen mainetyön hetkessä. (ks. 

Piha 2015, 169–172.) 

 

6.3 Verkkosivut 

Verkkosivut rakennettiin tämän kappaleen johtopäätöksiä tiivistämällä. Verkkosivujen osoite on: 

https://tapahtumaviestinta.webflow.io Verkkosivut sisältävät kaksi välilehteä ”Tapahtumaviestintä” 

ja ”Tietoa sivusta” (Kuvio 8.). Verkkosivuille laitettiin otsikoksi ”Viesti tapahtumastasi onnistuneesti”. 

 

https://tapahtumaviestinta.webflow.io/
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Kuvio 8. Verkkosivujen navigointi 

Onnistunut tapahtumaviestintä ja sen keinot- kappale tiivistettiin ”Tapahtumaviestintäpoluksi” 

(Kuvio 9.), jonka alle kirjoitettiin sen vaiheista vielä tarkemmin, muttei kuitenkaan yhtä laajasti ja 

kirjakielisesti, kuin tässä raportissa on tehty. 

 

 

Kuvio 9. Tapahtumaviestintäpolku 

Sen jälkeen on vielä samalla tavalla tiivistetty kriisiviestintää ja riskejä koskeva osio. Toisella 

navigointilehdellä löytyy todella lyhyt tiivistelmä siitä, kuinka verkkosivut on luotu osana tätä 

toiminnallista opinnäytetyötä. Verkkosivujen linkki jaetaan Suomen tapahtumajärjestäjät- 

ryhmässä, jossa tutkimuksen kysely toteutettiin.  
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7 POHDINTA 

Opinnäytetyöni tavoitteena oli luoda kokonaisuus, joka palvelee nykypäivän tapahtuma-alan 

viestinnän kehittämistä ja suunnittelua. Toiminnallisena osuutena opinnäytetyötä julkaisin 

verkkosivut, jotka ovat toimiva opas tapahtuma-alalla työskenteleville ammattilaisille 

onnistuneeseen tapahtumaviestintään ja vastaa siihen, minkälaisia riskejä viestinnän 

epäonnistumisella on ja miten niiltä vältytään. Tarkoituksena oli, että kokonaisuus sisältää uusinta 

tutkimustietoa tapahtumaviestinnästä, johon liittyen tutkimusta ja kirjallisuutta on vielä verrattain 

vähän. 

 

Opinnäytetyöprosessi oli monivivahteinen, opettavainen, mutta paikoittain todella raskas. Suurin 

haasteeni työn tekemisessä oli aikataulutus ja aiheen rajoittaminen. Aikataulu venyikin moneen 

kertaan erilaisten haasteiden, oman jaksamisen ja luovien taukojen värittämänä. Siitä huolimatta 

tuntui siltä, että opinnäytetyö ja sen aihe on elänyt osana identiteettiäni tämän reilun puolen vuoden 

prosessin aikana. Aiheen rajauksen osalta haasteelliselta tuntui erityisesti se, että aihe oli minulle 

todella mieluinen ja janosin paikoittain tietoa valtavalla mielenkiinnolla tapahtuma-alaa ja 

kriisiviestintää kohtaan.  

 

Tietoperustan rakentaminen oli kuitenkin mielestäni lopulta todella selkeä prosessi ja sen 

etsimisessä pystyi hyödyntämään opintojen aikana opittua tiedonhakua ja raportointia. 

Opinnäytetyössä hyödynsin kaikkea saatavalla olevaa tapahtuma-alan kirjallisuutta. Haasteeksi 

tietoperustan etsimisessä osoittautui kuitenkin se, että tapahtuma-alaan keskittyvää kirjallisuutta 

oli saatavilla todella vähän. Myös termistä tapahtumaviestintä on vain vähän tutkimukseen 

pohjautuvaa tietoa. Työssä siis jouduin paljon yhdistelemään tapahtuman erityispiirteisiin liittyvää 

tietoa ja viestinnän kirjallisuudesta saamaani teoriaa ja nitomaan ne itse yhteen.  

 

Mielestäni menetelmänä kyselytutkimus oli oikea valinta tutkimusmenetelmäksi. Sillä saatiin yhteys 

alalla toimijoihin, johon lukeutuu todella laajasti erilaisia erilaisiin tapahtumiin erikoistuneita 

ammattilaisia. Työni kannalta oli todella hyvä tuuri, että sosiaalisesta mediasta saatiin löydettyä 

valmis alan ryhmä, jolloin kyselyn segmentoiminen helpottui huomattavasti. Mielestäni myös 

kysymysten asettelu onnistui todella hyvin ja sillä saatiin tuettua jo tietoperustassa havaittua 

tutkimustietoa ja näiden pohjalta oli helppo tulla johtopäätöksiin ja vastata tutkimuskysymyksiin.  
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Tutkimuksen johtopäätöksien siirtäminen onnistuneesti toimivaksi ohjeistukseksi verkkosivuille oli 

iso rooli tässä opinnäytetyöprosessissa, koska tarkoituksena oli, että sivut olisivat alan toimijoille 

hyödylliset ja näin opinnäytetyö täyttäisi tutkimukselliset tarkoituksensa. Siinä auttoi 

ohjauskeskustelu ohjaavan opettajan kanssa, jolta sain varmuutta siihen, ettei pyörää tarvitse 

uudelleen keksiä, vaan oikeiden keinojen ja tietojen yhdistäminen alustalle riittää.  

 

Olen tyytyväinen, että tämän kaiken jälkeen onnistuin vastaamaan juuri niihin kysymyksiin, johon 

tutkimuksen oli tarkoituskin vastata. Sain hyödynnettyä kaikkea opintojeni aikana opittua ja ennen 

kaikkea konkreettisen esimerkin itselleni siitä, että osaan hyödyntää ja soveltaa oppimaani ja 

varmuutta tulevaisuudessa lähestyvään työelämään.  



  

42 

LÄHTEET 

Alma Media 2024. Markkinoinnin suunnittelu. Hakupäivä 23.1.2024. 

https://www.almamedia.fi/yrityksille/markkinoijan-tietopankki/markkinoinnin-suunnittelu/ 

 

Aluehallintavirasto 2023. Aluehallintaviraston rajoitukset koronaviruksen leviämisen 

vähentämiseksi. Hakupäivä 13.10.2023. https://avi.fi/koronarajoitukset-selkokielella  

 

Etla 2021. Etla selvitti, miten korona runnoi tapahtuma-alaa: liikevaihto tippui ja kannattavuus 

romahti yli 70 prosentilla alan yrityksistä. Hakupäivä 13.10.2023. 

https://www.etla.fi/ajankohtaista/etla-selvitti-miten-korona-runnoi-tapahtuma-alaa-liikevaihto-

tippui-ja-kannattavuus-romahti-yli-70-prosentilla-alan-yrityksista/ 

 

Event Academy, 2024. 10 ways to come up with event name ideas. Hakupäivä 27.1.2024. 

https://eventacademy.com/resource/10-ways-to-come-up-with-event-name-ideas/  

 

Fink, Steven 2013. Crisis Communications: The Definitive Guide to Managing the Message. New 

York. McGraw-Hill Education. Hakupäivä 15.10.2023. O´Reilly Online Learning: Academic/Public 

Library Edition. Vaatii käyttöoikeuden.  

 

Getz, Donald & Page, Stephen J 2016. Event studies: theory, research and policy for planned 

events. Abingdon: Oxon Routledge.  

 

Isomäki, Sanni 2022. Monen lippurahat ovat vaarassa ison keikkajärjestäjän konkurssin takia – 

”Nopeasti asia ei tule selviämään”, sanoo asianajaja. Yle.fi. Hakupäivä 14.10.2023. 

https://yle.fi/a/74-20004593  

 

Juholin, Elisa 2013. Communicare! Kasva viestinnän ammattilaiseksi. Kopijyvä: MIF Oy. 

 

Karjaluoto, Heikki 2010. Digitaalinen markkinointiviestintä: Esimerkkejä parhaista käytännöistä 

yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Jyväskylä: WSOYpro Oy.  

 

https://www.almamedia.fi/yrityksille/markkinoijan-tietopankki/markkinoinnin-suunnittelu/
https://avi.fi/koronarajoitukset-selkokielella
https://www.etla.fi/ajankohtaista/etla-selvitti-miten-korona-runnoi-tapahtuma-alaa-liikevaihto-tippui-ja-kannattavuus-romahti-yli-70-prosentilla-alan-yrityksista/
https://www.etla.fi/ajankohtaista/etla-selvitti-miten-korona-runnoi-tapahtuma-alaa-liikevaihto-tippui-ja-kannattavuus-romahti-yli-70-prosentilla-alan-yrityksista/
https://eventacademy.com/resource/10-ways-to-come-up-with-event-name-ideas/
https://yle.fi/a/74-20004593


  

43 

Kortesuo, Katleena 2018. Sano se someksi (1+2=): Sosiaalisen median suuri laskuoppi. Helsingin 

seudun kauppakamari. Viro: Meedia Zone OÜ. 

 

Mattson, Jutta 2022. Jos festari-ilta menee jonossa, voiko järjestäjältä saada korvauksia? 

Erityisasiantuntija kertoo, millainen kuluttajansuoja tapahtumilla on. Yle.fi. Hakupäivä 14.10.2023. 

https://yle.fi/a/3-12586969  

 

Piha, Kirsi 2015. Rytmihäiriö: Tartu mahdollisuuksiin tai kuole. Talentum media. Liettua: 

BALTOprint.  

 

Rämö, Satu 2023. Viesti perille: tuloksellista markkinointiviestintää ja sisällöntuotantoa. Helsinki: 

Edita Publishing. Hakupäivä 15.10.2023. Edita Publishing (amk). Vaatii käyttöoikeuden. 

 

Saaranen-Kauppinen, Anita & Puusniekka, Anna 2006. KvaliMOTV – Laadullisen tutkimuksen 

verkkokäsikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Hakupäivä 17.10.2023. 

https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L2_3_2_4.html  

 

Sanoma Media 2023. Kohdennettu mainonta ja erilaiset kohderyhmät: näin tehostat mainontaasi. 

Hakupäivä 10.1.2024. https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-

markkinoinnista/kohdennettu-mainonta-ja-erilaiset-kohderyhmat-nain 

 

Sinisalo, Jaakko 2022. Ostajapersoonien avulla voidaan kasvattaa asiakasymmärrystä. Hakupäivä 

13.1.2024. https://blogi.oamk.fi/2022/05/24/ostajapersoonat-auttavat-asiakasymmarryksen-

kasvattamisessa/ 

 

Tihilä Katri 2022. Festarilippujen jälleenmyynti on kiellettyä, mutta silti sitä tapahtuu – lippukauppa 

käy kuumana Jodelissa, koska keinoja puuttumiseen ei ole. Yle.fi. Hakupäivä 14.10.2023.  

https://yle.fi/a/3-12512465  

 

Tuomi, Jouni & Sarajärvi, Anneli 2018. Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi. Uudistettu laitos. 

Helsinki: Kustannusosakeyhtiö Tammi. Hakupäivä 14.1.2024. Ellibs (amk). Vaatii käyttöoikeuden. 

 

Verhaar, Jan, Eshel, Iris & Joosten Cunera 2013. Project management: a professional approach to 

events. 3. painos. Hague: Eleven International Publishing. 

https://yle.fi/a/3-12586969
https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L2_3_2_4.html
https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/kohdennettu-mainonta-ja-erilaiset-kohderyhmat-nain
https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/kohdennettu-mainonta-ja-erilaiset-kohderyhmat-nain
https://yle.fi/a/3-12512465


  

44 

 

Wallo, Helena & Häyrinen, Eija 2022. Tapahtuma on tilaisuus: Tapahtuman suunnittelu ja toteutus. 

6. uudistettu laitos. Helsinki: Tietosanoma / Art House Oy.  

 

 

 

 

  



  

45 

GOOGLE FORMS-KYSELYLOMAKE LIITE 1 

 

 

 

 



  

46 

 



  

47 

 


	SISÄLLYS
	1 JOHDANTO
	2 TAPAHTUMA-ALA, MAINE JA KRIISITILANTEET
	2.1 Tapahtuma-alan nykytilanne
	2.2 Tapahtuma-ala ja tapahtuman järjestäminen
	2.2.1 Tapahtuman nimi
	2.2.2 Tapahtuman konsepti, teema ja idea
	2.2.3 Tapahtumamarkkinointi

	2.3 Maine
	2.4 Kriisi

	3 viestintä
	3.1 Markkinointiviestintä
	3.2 Tapahtumaviestintä
	3.3 Kriisiviestintä

	4 tutkimuksen toteutus
	4.1 Tutkimusmetodit ja aineistonkeruu
	4.2 Toteutus ja analyysi

	5 tutkimustulokset
	6 onnistunut tapahtumaviestintä
	6.1 Onnistunut tapahtumaviestintä ja sen keinot
	6.2 Tapahtuma-alan kriisiviestintä ja riskit
	6.3 Verkkosivut

	7 pOHDINTA
	lähteet

