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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mista onnistunut tapahtumaviestinta
rakentuu. Tapahtuma-ala oli ahdingossa pandemia-aikana. Tama johti siihen, etta alan toimijoilla
tuli tarve luoda ratkaisuja muuttuneeseen markkinatilanteeseen. Epavarman maailmantilanteen
helpottuessa sosiaalinen media tayttyi pettyneiden tapahtumakavijdiden julkaisemasta
palautteesta. Sen seurauksena nousi kysymys siita, oliko pandemia-ahdinko vaihtunut tapahtuma-
alan viestintakriisiin. Tutkimuksessa keskityttiinkin suomalaisten tapahtuma-alan organisaatioiden
viestintaan ja sen epaonnistumisen riskeihin.

Tutkimuskysymyksina ~ opinndytetydssa olivat se, mitd tarvitaan  onnistuneeseen
tapahtumaviestintdan, onko yrityksilld nykyisellaan riittdvaa osaamista sind ja miten
tapahtumaviestinnan riskeihin voidaan varautua ja miten niiltd valtytdén. Teoriaosuus uppoutui
kasitteisiin, jotka liittyivat tapahtuma-alaan ja tapahtumien jarjestamiseen onnistuneesti. Lisaksi
teoriassa kasiteltiin kriiseja ja mainetta, joista ensimmainen on vaistamatta edessa, jos tapahtuma
epaonnistuu ja toinen sen seurauksena vaakalaudalla. Tietoperustassa kasiteltiin lisaksi laaja-
alaisesti markkinointi-, tapahtuma- ja kriisiviestinnan kasitteita, jotka olivat tydn keskeisimpia
kasitteita tutkimuskysymyksen kannalta.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin aineisto- ja menetelmétriangulaatiota eli tutkimuksessa on seka
kvalitatiivista, etta kvantitaavista tutkimusta ja aineistona kirjallisuutta seka kysely. Kysely jaettiin
suomalaisten tapahtumajarjestajien ryhmassa Linkedlnissa ja osaa kyselyyn vastanneista
tavoiteltiin lyhyesti, jotta voitiin syventdd ymmarrysta kyselyssa nousseista teemoista. Kyselyn
tulosten luotettavuutta tuki, etta se saatiin kohdennettua oikealle kohderyhmalle, ja vastauksissa
on selkea yhtendisyys ja yhteisia teemoja.

Johtopééatoksina tutkimuksen tuloksista saatiin konkreettisia keinoja tapahtumaviestinnén
onnistumiseen, tietoa tapahtumaviestinnan riskeista ja niihin varautumisesta, seka kriisiviestinnan
kehittamiseen liittyvia keinoja. Opinndytetydn toiminnallisena osana tehtiin verkkosivut, jotka voivat
toimia oppaana tapahtuma-alan toimijoille tapahtumaviestinndn suunnitteluun ja siind
onnistumiseen. Valmis opinnaytetyo ja etenkin sen koottu versio verkkosivujen muodossa ovat
tarkoitettu tyokaluksi tapahtuma-alan markkinoinnin ja viestinnan suunnittelijoille ja toteuttajille.
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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

Viestimisessa sanavalinnat muuttavat tunnelman hetkessa. Tassa opinnaytetyossa on aiheena
tapahtumaviestinnan merkitys tapahtumien onnistumiselle. Aihe valikoitui tapahtuma-alan
harjoittelussa, jossa tuli puheeksi alalla toimivien yritysten valmius viestia kriisitilanteissa.
Mielenkiintoani aiheeseen lisasi sen ajankohtaisuus tapahtuma-alan ollessa melkoisessa
riepottelussa koronapandemian vuoksi, jonka seurauksena alalla on jouduttu uudistamaan
kaytannon jarjestelyja ja markkinointia. Tama huomioon ottaen mielestani on tarkeaa kehitella
ajankohtainen ohjeistus viestintaan, jossa huomioidaan myds uudistuneen tapahtuma-alan tarpeet.
Lyhyella aikavélilld syntyneiden uusien tapahtumaformaattien ja markkinointialustojen my6ta on
syyta epailla, etteivat kaikki alan organisaatiot ole ehtineet paivittda viestintastrategiaansa
nykyisille tarpeillensa. Aihetta valitessa selvitin myos, etta alan kirjallisuutta ja tutkimusta on tehty
etenkin  kansallisella tasolla vasta vain vahan. Havaitsin lisdksi sen, etta
(kriisi)viestintasuunnitelman tarkeydesté alettiin puhua ja kohuta vasta silloin, kun organisaatioiden

korona-ahdinko oli huipussaan.

Viime vuosien tilannetta seurattuani, halusin rajata tyon kasittelemaan nimenomaan tapahtumien
markkinointiviestintaa, silla huomasin sen herattaneen negatiivista keskustelua sosiaalisessa
mediassa tapahtuma-alan kuluttajien keskuudessa tapahtumien peruuntuessa ja epaonnistuessa
merkittavasti jollakin osa-alueella. Tutkimuksessa keskitytdan suomalaisten tapahtuma-alan
organisaatioiden viestintdan ja sen epaonnistumisen riskeihin. Mielestani on tarkeaa lisaksi rajata
tyo tutkimaan nimenomaan suomalaista tapahtuma-alaa, koska tapahtuma-alan mittasuhteet
monilla ulkomaisilla markkinoilla ovat huomattavasti suurempia k&vijamaariltdan ja
tapahtumapaikoiltaan.  Myos  kaytannon  jarjestelyt  vaihtelevat valtion lakeja ja
turvallisuusvaatimuksia mukaillen. Tutkimuskysymyksind tassa opinnaytetydssa on, ettd mita
tarvitaan onnistuneeseen tapahtumaviestintaan, onko yrityksilla nykyisellaan riittdvaa osaamista

viestintaan ja miten tapahtumaviestinnan riskeihin voidaan varautua ja miten niilta valtytaan.

Kappaleessa kaksi perehdytaén tarkemmin tapahtuma-alaa koskeviin kasitteisiin. Siiné kasitellaan
tapahtuma-alaa, kriisin maarittelyd, onnistunutta tapahtumaa ja mainetta kasitteina. Kolmannessa
kappaleessa kasitellaan viestintaa ja perehdytaan tapahtuma-, markkinointi- ja kriisiviestinnan
kasitteisin, jotka toimivat hyvin teoreettisena viitekehyksend tutkimukselle. Neljannessa

kappaleessa tutustutaan triangulaatioon ja laadulliseen tutkimusmenetelmaan ja



teoriaperusteiseen aineistoanalyysiin, ja perehdytaan tarkemmin niiden kayttoon tassa
tutkimuksessa. Viidennessa kappaleessa tuodaan esille kyselyn tulokset ja kuudennessa kootaan
tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset. Viimeisessa kappaleessa on pohdintaa tyon toteutumisesta

ja opinnaytetyoprosessista.

Opinnaytetyd siséltdd kirjallisen raportin liséksi toiminnallisena osuutena verkkosivut, joiden
tarkoitus on toimia oppaana onnistuneen tapahtumaviestinnan suunnitteluun. Opinnaytetyon
tavoitteena on laatia sellainen tutkielma, jota voidaan hyodyntaa kattavasti tapahtuma-alan

viestinnan suunnittelussa, riskikartoituksessa ja viestinnassa onnistumisessa.



2 TAPAHTUMA-ALA, MAINE JA KRIISITILANTEET

Ennen kuin voimme ymmartaa, minkalainen rooli tapahtumaviestinnalld on, miten se vaikuttaa
tapahtumien onnistumiseen ja mink&laisia riskeja sen epaonnistumisella on pitdd meidan
ymmartaa tapahtuma-alan tilanne ja tarpeet, seka maaritella tapahtuma ja sen suunnittelun
keskiossa olevat asiat. Pandemian kourissa karsinyt ala elaa tietynlaisessa murrosvaiheessa.
Oikeiden kohderyhmien tavoittaminen ja markkinaraon I6ytyminen muuttuvassa taloustilanteessa

ovat avain sille, onko alan organisaatiolla edes tulevaisuutta.

Myohemmin kappaleessa kasitelladn myos mainetta ja kriisia. Tapahtuma-alalla on paljon
organisaatioita, joiden liketoiminta saattaa nojata muutamaan suureen tapahtumaan vuodessa,
vahimmillaan jopa vain yhteen ainoaan “viikonloppuun”. Tama luo ymmarrettavasti valtavan
paineen onnistumiselle, ja epaonnistumisella voikin olla katastrofaaliset vaikutukset

organisaatioiden maineelle ja jatkamismahdollisuuksille.

21 Tapahtuma-alan nykytilanne

Viime vuosina tapahtuma-ala on elényt pyorteen keskelld. Koronapandemian seurauksena
tapahtuma-alalle tuli laajamittaisia rajoituksia, kun tartuntatautilaki mahdollisti aluehallintovirastoa
maaradmaan kokoontumisrajoituksia yleisotilaisuuksiin, joiden avulla yritettiin estaa ja vahentaa
koronaviruksen leviamista (Aluehallintavirasto 2023). Taman seurauksena suomalaisen
tapahtuma-alan yhteenlaskettu likevaihto laski yli viidenneksen ja kannattavuus romahti jyrkasti 65
prosenttia (Etla 2021). Pandemian seurauksista karsivat kaikki tapahtuma-alalla toimivat henkilét
ja yritykset, kuten tapahtumatoimistot, esiintyjat, yleisotapahtumien jarjestajat, catering-yrittajat ja
yksittaiset freelancerit. Pandemia-aikana kesalla 2020 perustettu Tapahtumateollisuus ry ryhtyi

aanekkaasti valvomaan koko tapahtuma- ja kulttuurialan etua. (Wallo & Hayrinen 2022, 28-29.)

Rajoitusten loputtua odotukset olivat korkealla seka tapahtuma-alan kuluttajilla, etté kriisin lapi
selvinneilld alan toimijoilla. Vuonna 2022 syksylla iimassa oli vield paljon epavarmuutta
koronarajoitusten vuoksi, mutta kysyntd suurien yleisétapahtumien osalta oli palautumassa
entiselleen. Tapahtumakavijat odottivat, ettd muutaman vuoden tauon jalkeen ne
tapahtumajarjestajat, jotka olivat selviytyneet siihen asti, jarjestaisivat kaikkien odotuksien ylittavia

tapahtumia.



Samana syksyna koettiin pettymysta sosiaalisen median kanavissa tapahtumakavijoiden
keskusteluissa.  Esimerkiksi elokuussa jarjestettdvien Blockfest-festivaalien  kéavijéiden
keskuudessa oltiin pettyneita jopa viisi tuntia pitkiksi venyneista
rannekkeenvaihtojonoista/sisaanpaasysta ja jarjestajien myohéaisesta viestinnasta asiaan liittyen
vasta festivaalin jalkimmaisena péivana (Mattson 2022). Marraskuussa Suomen suurimpiin
tapahtumajarjestajiin lukeutuva RH Entertainment Oy hakeutui konkurssiin ja huoli herasi heidan
jarjestamien tapahtumien ja myytyjen lippujen osalta. Yrityksen tapahtumiin lukeutui muun muassa
Raskasta joulua — ja Katri Helenan joulukonsertti-kiertueet (Isomaki 2022). Toisaalta huolta ja
pettymysta aiheutti myos lippukauppahuijausten rajahdysmainen nousu. Moniin tapahtumiin oli
ostettu lippuja jo ennen koronapandemian alkua ja monilla olikin vaihtuneiden suunnitelmien takia
tarve jalleenmyyda jo ostetut liput. Sosiaalisen median ostoilmoituksiin tarttui paljon huijareita ja
monet ostajat saivat huomata pettymyksen virheellisista lipuista vasta rannekkeenvaihtojonossa.
(Tihila 2022)

2.2 Tapahtuma-ala ja tapahtuman jarjestaminen

Tapahtumien jarjestaminen ei ole uusi ilmi6, mutta niiden koko on paisunut huomattavasti.
Tapahtumia jarjestetadén kaikissa mittaluokissa messuista maailmannéayttelyihin, pop festivaaleista
kokeelliseen teatteriin ja pk-yritysten tyontekijdiden juhlista isojen yritysten osakkeenomistajien
kokouksiin ja kansainvélisiin konferensseihin. Tapahtumien merkitys on tarkea talouden ja turismin
nakokulmasta, kuten myds sosiaalikulttuurisesta ndkdkulmasta. (Verhaar, Eshel & Joosten 2013,
43.) Esimerkiksi ennen koronapandemiaa vuonna 2019 tapahtuma-ala tuotti arviolta vahintaan 1,2
prosenttia Suomen bruttokansantuotteesta. Alalla toimi Iahes 10 000 yritysta ja ne tydllistivat 15
000-20 000 henkilod. Tapahtuma-alan yritysten osuus koko suomalaisen yrityssektorin
tyollisyydesta oli prosentin luokkaa ja arvonlisaa se tuotti 0,6-0,9 prosenttia eli 800-1200 miljoonaa

euroa koko yrityssektorin arvonlisasta. (Etla 2021.)

Tapahtuma-ala on kehittynyt niin valtavalla tavalla, etta 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
niissa opintojen fokus on tapahtumasuunnittelussa ja hallinnossa, markkinoinnissa, taloudessa ja

henkilostdosaamisessa. Tapahtuma-alan ja sen koulutuksen vahva kasvusuunta ovat myés



osoittaneet, etta aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta onkin mittaluokkaan nahden viela vain vahan.
(Getz & Page 2016, 18.)

Tapahtuma-alan organisaatiot jarjestavat tapahtumia ja niiden kirjo on valtava. Tapahtumat voivat
olla kertaluontoisia tai toistuvia, suuria tai pienia. Alalla tydskentelee paljon erilaisia osaajia ja

asiantuntijoita ja tapahtumien tarkoitus on yleensa tuottaa tekijoilleen liikevaihtoa.

Tapahtumien kolme jaottelua:

1. Yksinkertaisesti: Maksullinen tai ilmainen, yleiso- tai yksityistilaisuus, tyo- tai vapaa-ajan
tilaisuus, verkko- tai fyysinen tapahtuma tai naiden yhdistelma

2. Sisallllisesti: Kulttuuri, urheilu, like-eldama, hengellinen, poliittinen, virkistys, vapaa-aika
tai tyoelama

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

konsertti, naytos, markkinat tai karnevaali

Tapahtumissa on kuitenkin paljon samaa, ja niiden suunnittelussa ja toteuttamisessa vaaditaan
lagjaa osaamista. Kaikissa tapahtumissa on jotain erityista, johon taytyy kiinnittaa tarkempaa
huomiota. Esimerkiksi ulkotapahtumissa tulee ottaa huomioon meluhaitat ja sédolosuhteet, kun
taas festivaaleilla suuri huomio on turvallisuusjérjestelyissa ja jonottamisessa. (Wallo & Hayrinen
2022, 65-66.)

Jos onnistuneesti jarjestetty tapahtuma on yksiselitteisesti se, etta tapahtuman taytyy synnyttaa
tunteita niin, etta siita saadaan vaikuttava tilaisuus, olisi epaonnistunut tapahtuma sellainen, kun
soisi lempiruokaansa ilman makuaistia. Onnistuneessa tapahtumassa tunnelma vastaa odotuksia
ja kavijat viihtyvat. Osallistujat siis saavat ajan- ja rahankaytdlleen vastinetta ja tuntevat
osallistumisensa hyddylliseksi. Onnistuneessa tapahtumassa ja sen edetessa jarjestajan ei tarvitse

kyseenalaistaa tehtyja valintoja ja jarjestelyja, ja asetetut tavoitteet luonnollisesti tayttyvat.
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o Millainen?
Miksi? sisdltod ja ohjelma
tavoite ja viesti

Kenelle?
Miten? kohderyhma
prosessi
Mita? Kuka?
lahdokohdat vastuuhenkilot

Kuvio 1. Onnistuneen tapahtuman malli ® (Wallo & Héyrinen 2022, 140)

Hayrisella ja Wallolla (2022, 133-140) on kirjassaan tapahtuman jarjestamiseen luotu Onnistuneen
tapahtuman mallin ® (Kuvio 1.). Sen mukaan onnistuneessa tapahtumassa vastataan kaikkiin
strategisiin ja operatiivisiin kysymyksiin, joita onnistuneen tapahtuman malli sisaltaa. Malli sisaltaa
strategisten ja operatiivisten kysymysten kaksi kolmiota, joissa méaaritellyt tapahtuman lahtokohdat
muodostavat tahden, jonka kaikkien sakaroiden tulee olla keskenaan tasapainossa. Mikali jokin
kulma on toista vahvempi, tapahtumasta tulee tasapainoton ja silloin voidaan sanoa, etta
tapahtuma epaonnistuu. Tapahtuman osallistuja aisti mahdollisen epaonnistumisen siina

tunteessa tai toimimattomassa tunnelmassa, joka heille jaa viimeiseksi mieleen.

Wallon ja Hayrisen (2022, 139) mukaan onnistuneessa tapahtumassa on kohderyhmaa
ilahduttavaa yllatyksellisyytta, yksityiskohtia seka erinomaisesti tapahtuman tavoitteita toteuttavat
tapahtuma-avustajat. Onnistunut tapahtuma synnyttaa sellaisia tunteita, jotka muistetaan pitkaan,
ja ne vaikuttavat luoden osallistujaan muiston, johon voi palata. Epaonnistuneessa tapahtumassa

osallistuja ei saa tallaista vau-efektia.
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2.21 Tapahtuman nimi

Nimi erottaa tapahtuman muista tapahtumista. Odotuksia herattaa jo pelkastaan esimerkiksi
sellaisen sanan kéaytto, joka viittaa tietynlaiseen tapahtumaformaattiin, kuten esimerkiksi festivaali
tai avajaiset. Pelkka nimi antaa viitteen tapahtuman sisallosta ja luo mielikuvan markkinointiviestin
nakijalle. Nimivalinta on haastava, koska nimen tulee olla erottuva ja p&éatos siita tulee tehda erittain
alkumetreilla prosessia, jolloin sisaltd ei valttamatta ja ymmarrettavasti ole viela varmistunut. (Wallo
& Hayrinen 2022, 67.)

Tapahtuman nimea suunnitellessa on hyva pitaa saantona sita, ettei siita laheta likkeelle, vaan sita
edeltaa tutkimusta tapahtuman kohderyhmista ja odotuksia tapahtuman luonteesta, seka siita, ettei
toista samannimista tapahtumaa ole olemassa. Tapahtuma-alalla on vaikea erottua joukosta, joten
erilainen nimi on aina hyva idea, kuitenkin muun muassa nailla rajoituksilla: nimi on sovelias, se ei
loukkaa ketaan ja tapahtumaan on mahdollista loytaa sponsoreita, jotka haluavat tulla yhdistetyksi
nimen kanssa. Lyhyempi nimi on myds aina helpommin jaettavissa sosiaalisessa mediassa,
nayttaa hyvalta grafiikoissa ja se on helpompi sanoa ja muistaa. Nimen valinnassa tulisi valtella
keksittyja sanoja, jotka huokuvat mielikuvituksen puutteesta, sekd erityisesti loukkaavia
kaksoismerkityksia tai nimestd mahdollisesti tehtévia lyhennyksia tulisi valtella. (Event Academy,
2024.)

2.2.2 Tapahtuman konsepti, teema ja idea

Tapahtuman konsepti on se idea, malli, asia tai teema, minka ymparille tapahtuma rakennetaan.
Toimiva konsepti sdastaa organisaation resursseja ja luo tehokkuutta, tapahtuman ollessa toistuva.
Konsepti on kuitenkin ainoastaan ydin, eika se edellyta teeman ja sisallon sailymista
muuttumattomana. Monissa tapahtumakonsepteissa on toimivinta, etta tapahtuma on aina sidottu
tiettyyn ajankohtaan. Talloin sidosryhmia on esimerkiksi helpompi sitouttaa osallistumaan samalla
konseptilla toteutettaviin tuleviin tapahtumiin. Tapahtuman muodostuminen perinteeksi on
kuitenkin pitkalti kiinni siitd, miten ensimmainen tai muutama ensimmainen samaa konseptia
noudattava tapahtuma onnistuu ja millaisen suosion ne saavat. Menestyneen tapahtuman
jatkuvuuden takaukseksi on kuitenkin jokaisella kerralla uudistettava jotain tapahtuman osa-
aluetta. (Wallo & Hayrinen, 69-71.)
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Teema toimii kattoajatuksena ja se voi olla esimerkiksi puhutteleva, houkutteleva tai leikitteleva.
Teeman tulee nakya lapi koko tapahtuman jo ensimmaisista markkinointiviesteista lahtien. Teeman
visualisointi ja ilme lupaavat vastaanottajalle jotakin ja siksi onkin tarkeaa, etta tapahtumajarjestaja
sailyttad koko tapahtumaprosessin ajan ohjat omissa kasissaan ja nain kykenee varmistamaan,
ettd lupaus ja laatu kulkevat kasi kadesséa. Idea taas on jokin ajatus, jonka ympérille tapahtuma
suunnitellaan ja toteutetaan. Idea voi olla lause, sana, esine tai se voi syntya asiatapahtuman

sisallosta tai tapahtuman tavoitteista. (Wallo & Hayrinen, 71-73, 79.)

2.2.3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumaa tulee markkinoida. Markkinointiviestinnan tulee levittaa tietoisuutta tapahtumasta ja
sen pitad olla suunniteltu tapahtuman kohderyhmien ja tavoitteiden mukaisesti koko prosessin
ajaksi eli ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen. Tapahtumamarkkinoinnin

visuaalisen ilmeen ja sen viestien tulee sailya markkinointiviestinnassa koko prosessin ajan.

Etenkin tapahtuma-alalla jalkimarkkinointi on myds erityisen tarkeaa. Siina osallistujia esimerkiksi
kiitetdan ja jaetaan tunnelmia onnistuneesta tapahtumasta, jolloin pystytdan jopa sitouttamaan
asiakas toistuvaan tapahtumaan tai vaikuttamaan asiakkaan mielikuvaan tapahtuman
onnistumisesta. Tapahtuma-alalla painotetaan myos erityisesti kriisiviestintaa, silla etenkin
suurissa yleis6tapahtumissa voi sattua ikavia ja yllattavia kaanteitd, jolloin on hyva, etta

suunnitelmat kriisiviestinnan varalle ovat valmiina. (Wallo & Hayrinen 2022, 110-112)

2.3 Maine

"Yritysjohto pelkdd maineen menettamista. Oikeampi pelko olisi: mitd jos ei edes ole mitaan
menetettavaad” (Piha 2015, 171).

Epaonnistuneella tapahtumalla on usein seurauksia tapahtumaa jarjestavalle organisaatiolle.
Monilla muilla aloilla palautetta saadaan saannollisesti asiakkailta pitkin vuotta, kun taas
tapahtuma-alalla palaute napsahtaa yleensé kerralla, koska palvelu on sidottu tiettyyn ajankohtaan.

Tapahtuma-alan saanndllisella kuluttajalla on yleensa kokemusta useiden jarjestajien tapahtumista
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ja palvelun takkuaminen huomataan, silla sita on yleensa helppo verrata aiempiin kokemuksiin.
Kuten aiemmin on mainittu, onnistunut tapahtuma jattaa jalkeensa muiston ja néain sadanndllisen
tapahtumakavijan on helppo verrata esimerkiksi jonotuksen onnistumista kahdessa erillisessa
tapahtumassa. Jos kavija on tottunut sujuvaan ja nopeaan jonotukseen festivaaleilla, tulee jo
pelkastdan hitaasta ja takkuavasta festivaalien alusta mielikuva tapahtumajarjestajan
kyvykkyydesta jarjestaa onnistunut tapahtuma. Maine suojelee yritysta riski-ja kriisitilanteilta ja

auttaa siina selviamisessa.

Vuonna 2013 globaalissa Reputation at risk -tutkimuksessa yli 80 prosenttia tutkimukseen
vastanneista yritysten toimitusjohtajista mielsivat maineen olevan yrityksen tarkein paaoma, koska
sen vaikutus yrityksen arvoon ja liiketoimintaan nahdaan selkeasti. 95 prosenttia tutkimukseen
vastanneista oli myos sita mielta, ettd maineeseen tulisi panostaa enemman, mutta naista vain 28
prosenttia oli sita mielta, ettd he onnistuvat maineensa johtamisessa haluamallaan tavalla. Mainetta
itsessaan ei voida suojella, hallita ja rakentaa, silla se ei ole irrallinen asia, vaan kaikkien yrityksen
tekojen summa. (Piha 2015, 169.)

Maine kokoaa sen, mihin organisaatio sanoo pyrkivansa ja antaa osoituksen siita, onko lupaus
pidetty vai ei. Maine syntyy vuorovaikutustilanteissa organisaation ja sen sidosryhmien valilla.
Maineen vaikutus nakyy parhaiten siina, etta valitsemme yleensa organisaation tuttavilta kuultujen
suositusten mukaan. Juholin (2013, 231-232) vertaa mainetta magneettiin, joka vetaa puoleensa

resursseja ja vahvistaa organisaation menestysta.

Hyvan maineen omaavassa organisaatiossa henkildsto sitoutuu organisaatioonsa ja voi olla ylpea
tydpaikastaan. Hyva maine lisda organisaation markkinaosuutta ja asiakasuskollisuutta, ja sen
myota alentaa paaomakustannuksia ja houkuttelee sijoittajia. Maineen rakentaminen on
organisaatioiden ikuisuusprojekti. Organisaation toiminnan pitaa olla hyvaa, etta siita voidaan
puhua hyvaa. Siita kiinnipitamalla valtetddn maineriskit, jotka syntyvat, kun todellisuus ja esitetty
vaite eivat kohtaa toisiaan. (Juholin 2013, 231-233.)

Maine heijastaa yrityksen menneita tekoja ja tulevia nakymia. Sosiaalisen median takia viestinta
on reaaliaikaista ja se on mainetta kasitellessa tarkedd muistaa ja ymmartda. Maailman
menestyksekkaimmaksi sijoittajaksi ja likemieheksi luonnehdittu Warren Buffet kiteyttdd 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 liittyvaan uutisointiin suhtaudutaan. Hyvamaineisen
yrityksen  sidosryhmistd vain neljdsosa uskoo negatiiviseen uutiseen kuullessaan sen
ensimmaisella kerralla, kun taas huonomaineisen yrityksen sidosryhmista lahes 60 prosenttia
uskoo uutisen sisaltdon samassa tilanteessa. Maineen kasittely on valttdméatonta viestintaa
tarkastellessa, koska huono viestinta kykenee pilaamaan pitkajanteisen mainetyon pienessakin
hetkessa. (Piha 2015, 172.)

24  Kriisi

Organisaatioissa syntyy joskus julkisia kohuja, jolloin esimerkiksi palvelu tai tuote ei toimi odotetulla
tavalla tai joskus jopa siita, ettd 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, ihmisia tai irtaimistoa. Oleellista
kriisin maarittelyssa on se, etta mikali organisaation sidosryhmat eivat havaitse mitaan, ei
organisaatiolla ole kriisia. Kriisitilanteessa organisaatiolla taytyy olla hyva kriisinhallintakyky ja kyky
muuttuvan tilannekuvan rakentamiseen, viestintataitoja ja hyvaa johtajuutta. Kriisi voi syntya
akillisesta tapahtumasta tai huomaamattomasti ja hiipivasti etenevana tapahtumaketjuna. Jokin
asia laukaisee aina kriisin ja silla on huippunsa, jota seuraa tyytymisvaihe, jossa keskustelu
vaimenee ja unohtuu. Esimerkiksi maineen ja luottamuksen palauttaminen sidosryhmien kanssa

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

Ennen kriisiviestintaa tulee kuitenkin ensin tunnistaa, eristaa ja pystya hallitsemaan kriisia. Kriisin
tunnistaminen on haastavaa, koska kriisitilanteissa tapahtuu yleensa useita kaoottisia asioita
samanaikaisesti. Kukaan organisaation ulkopuolinen taho ei valvo sen mainetta tai huolehdi sen
asiakkaista, jolloin ohjat on pakko olla omissa kasissa. Todellinen kriisi ei monesti ole esimerkiksi
saatu negatiivinen palaute, vaan sen vaikutus organisaation maineeseen ja asiakkaisiin. Etenkin
suurissa organisaatioissa tulee myos muistaa eristaa kriisi. Organisaatiota ei hyodyta se, etta koko
henkilosto seisahtaa kriisin keskella, vaan kriisia tulee johtaa johdonmukaisesti niin, ettei muu
liketoiminta karsi siitd. Siksi yrityksillda on hyva olla kriisinhallintahenkilo-tai tiimi, jolloin koko
organisaationtoiminta ei ole hairiintynyt kriisista. lIman néaita askelia kriisinhallinta voi kohdistua

vaaraan ongelmaan. (Fink 2013, 6.)
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3 VIESTINTA

Maailmamme on taynna viesteja ja me toimimme joka paiva niiden tuottajina ja jakajina,
vastaanottajina, etsijoind, muokkaajina ja tulkitsijoina (Juholin 2013, 22). Viestintd tuottaa
merkitysta ja se rakentuu viestin lisaksi lahettajan ja vastaanottajan valisesta suhteesta seka

ympariston vaikutuksesta. Viestinnalla rakennetaan myds yhteista ymmarrysta ja todellisuutta.

Tassa kappaleessa perehdytaan ensin laajemmin markkinointiviestinnan kasitteeseen, jonka
kaytannaét ja perusteet toimii pohjana organisaatiosta ja alasta riippumatta organisaation ulkoisessa
viestinnassa. Sen jalkeen pystymme maarittelemaan tapahtuma-alan markkinointiviestinnan
kannalta merkittavia erityispiirteitd eli tapahtumaviestintaa. Luvussa kdydaan myés lopuksi lapi

Kriisiviestintaa ja sen onnistumisen keinoja tapahtuma-alan aiemmin maaritellyn luonteen vuoksi.

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointia kuvataan usein 7P-mallin kautta, jossa markkinoinnin kilpailukeinoiksi on maaritelty
tuote, jakelu, hinta, ihmiset, organisaation prosessit, toimintaymparisto ja tietenkin kappaleessa
késiteltavd markkinointiviestinta. Markkinoinnin  perustat ovat asiakastuntemuksessa ja
tunnistettujen tarpeiden tayttamisessa organisaation kilpailijoita paremmin.
Markkinointiviestinnassa asiakkaiden tuntemisen merkitys nousee uudelle tasolle, silla sen taytyy
ensinnakin herattaa asiakkaan kiinnostus ja tietoisuus organisaation tarjoamasta hyodykkeesta ja
sen ominaisuuksista, mutta myos tehda se sellaisilla keinoilla ja kiinnostavalla tavalla, etta viesti
tavoittaa heidat. Karjaluodon (2010, 11) mukaan markkinointiviestinndssa on lukuisia eri osa-
alueita ja esimerkiksi myyntityosta puhuttaessa on ymmarrettava se yhtena markkinointiviestinnan
keinona. Vaikka 7P-mallissa markkinointiviestintd on rajattu yhteen P:hen, on myds muilla

markkinoinnin kilpailukeinoilla markkinointiviestinnallisia tehtavia (Ra&mo 2023, luku 1.1).

Markkinointiviestinta on tavoitteellista viestintaa eli viestin |ahettajalla on viestinnalleen tavoite.
Nykyaan puhutaan paljon digitaalisesta markkinointiviestinnasta, joka on markkinointiviestintaa
digitaalisissa kanavissa. Digitaalinen markkinointiviestinta on tehokkaampaa, helpompaa
kohdentaa ja tarjoaa enemman mahdollisuuksia, kuin perinteinen markkinointiviestinta. Lisaksisen

tehokkuutta, saavutettavuutta seka tuloksia on helpompi mitata. Markkinointiviestinnan tulee
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perustua organisaation arvoihin, missioon, visioon ja strategiaan, ja se tekee siita selkeaa,

johdonmukaista, tehokasta ja helpommin mitattavaa. (Ramé 2023, luvut 1.2-1.3.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet jaetaan yleensa pitkan ja lyhyen aikavélin tavoitteisiin.
Markkinointiviestinnan pitaa tukea sita tavoitetta, minka organisaatio asettaa. Sen suunnittelussa
pitad miettia, missa ja miten kohderyhma tavoitetaan, millaisia viestintakanavia kaytetaan ja
millaisilla tavoilla kohderyhm@ saadaan kuuntelemaan ja nakemaan markkinointiviesti, ja lisaksi
uskomaan se. Tavoitteiden tiivistamisesta 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, missa organisaatio
valitsee itseadan eniten kiinnostavat kohderyhmat. Positioinnilla kuluttajat saadaan ajattelemaan
ainutkertaisia mielikuvia yrityksesta, jolloin he ajattelevat organisaation tarjoamasta hyodykkeesta
toivotulla tavalla. (R&mé 2023, 3.1.)

Tarkea tyokalu organisaation kohderyhmien tunnistamiseen ja asiakasymmarryksen
kasvattamiseen on ostajapersoona. Ostajapersoona on fiktiivinen kuvaus yrityksen kohderyhmaa
edustavasta ihanneasiakkaasta. Ostajapersoona perustuu siihen dataan, mita asiakkaiden
kayttaytymisesta on saatavilla. Niiden avulla pystytaan kohdentamaan markkinointiviestintaa ja

sisaltoja oikealle yleisolle oikeassa kanavassa. (Sinisalo, 2022.)

Markkinointiviestinnan sijaan nykypaivana puhutaan paljon integroidusta markkinointiviestinnasta,
joka tarkoittaa sita, etté kaikkien kaytossa olevien viestinnan keinojen tulisi tukea toisiaan, jotta
viestista saatu mielikuva on yhdenmukainen ja selked. Tarkein keino yhdenmukaisuuteen on
viestin sisaltd, joka on organisaation toistuva ydinviesti eli se toistuu jokaisessa yrityksen
lahettamassa viestissa tavalla tai toisella. Viestien on my0s tarkea olla muodoltaan yhteen
sidottuja, jotta ne olisivat tunnistettavissa kyseisen organisaation viesteiksi. Tama tapahtuu muun
muassa niin, etta ne ovat visuaalisesti samannakoisia, niissa toistuu sama varimaailma, puhetyyli
tai rakenne. Kun viesti on yhtendinen ja integroitu, yrityksen ilme, kommunikaatiotapa, visio ja
missio perustuu johonkin konkreettiseen ja helposti ymmarrettdvaan asiaan, jonka myota
sidosryhmat saadaan sitoutumaan organisaatioon. Markkinointiviestinta@ on helpompi luoda, kun
tallainen markkinointiviestintakonsepti on kasassa, koska haluttua viestia ei tarvitse luoda alusta
asti uudelleen jokaisella kerralla. (R&m6 2023, 3.3; Karjaluoto 2010, 10-12.)
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Onkin tarkeda muistaa, ettd asiakas maarittelee lopulta organisaation tai brandin onnistumista
markkinointiviestinndssd ja brandin rakennuksessa. Hyva markkinointiviestintd  on
kayttokokemusta ja kayttajaa kunnioittavaa, kohdennettu oikealle yleisolle, hyodyllista yleisolleen
seka se perustuu luotuun viestintastrategiaan ja asiakkuuksien rakentamiseen. (Karjaluoto 2010,
12,217.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee kuitenkin ottaa huomioon myGs epaonnistumisen
mahdollisuus. Riskin tiedostaminen etukateen, turvaa parempaa varautumista. Viestintaa
suunnitellessa tulee siis miettia, mitka asiat voivat johtaa siihen, ettei viestinnalliset tavoitteet
toteudukaan.

3.2 Tapahtumaviestinta

Tapahtuma tulee esitelld markkinoille, niin kuin mika tahansa tuote tai palvelu. Kuten yleisestikin
markkinointiviestinndssa nousee nama kysymyksetkin - merkityksellisiksi ~ suunnitellessa
tapahtumaviestintad@: Kenelle haluamme viestia (viestinnan kohderyhma) ja milld tarkoituksella?
Miten haluamme viestia tuotteesta eli mik& viesti on? Miten viestinnalla tavoitetaan paaasiallinen
kohderyhma? (Verhaar ym. 2013, 74.)

Tapahtuma lahtee aina kokemuksesta. Jos emme kykene artikuloimaan mika tapahtumakokemus
on, miten voimme suunnitella tapahtuman? Jos emme ymmarra, mika merkitys tapahtumalla on
ihmisille, miten se voi olla merkityksellinen. Se miten ihmiset kuvailevat tapahtumakokemusta sen
aikana tai puhuvat siita jalkeenpain séilyy arvoituksena ennen tapahtuman alkamista ja siksi sen
tulisikin olla tarkeana kiinnostuksen kohteena tapahtumanjarjestajaorganisaatioiden viestinta- tai
markkinointivastaaville. Tapahtuma kun pystyy samaan aikaan miellyttdmaan kavijoita, mutta
esimerkiksi epaonnistua jarjestajien tavoitteissa. Tapahtuma vastapainoisesti voi tietenkin pystya
my0s tavoittamaan tavoitteensa  esimerkiksi  taloudellisesti,  kavijamaaraltaan tai
brandinakyvyydeltdan, mutta kuitenkin epaonnistua kokemuksena asiakkaiden keskuudessa.
(Getz & Page 2016, 222.)

Yksi tarkea tapahtumaviestinnan keino on niin kutsuttu vau-efekti. Tapahtumasuunnittelijathan
lahtokohtaisesti tavoittelevat vakuuttavansa kavijat. Siksi tatd vau-efektia onkin kuvailtu jopa
johtavaksi ajatukseksi tapahtumasuunnittelijoiden keskuudessa. Kavijdiden tulisi olla haikaistyneita

niin tapahtumaan saapuessa kuin lahtiessakin. Tama ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita samaa
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kuin jonkinlaisen spesiaalin, tunteellisesti sitouttavan ja muistettavan kokemuksen luomista. Iso
osa vau:ta on pelkkaa taidetta ja spektaakkelia eli visuaalista ihastuttamista. Vau:n saa aikaan
yhdistamalla aaniin ja tuoksuihin somisteita, valoja ja muita tyylielementteja, jolloin vau on yleensa
aistinvarainen reaktio eli sellainen, jonka voi myés suunnitella. Vau:n ongelmallisuudeksi
nouseekin se, voiko saman efektin saada aikaan niin, etta reaktio tulisikin oppimisesta tai vaikka
kulttuurillisesta aitoudesta. (Getz & Page 2016, 229)

Osa-alueet, jotka yhdistetdan toimivaan ja palkitsevaan asiakaskokemukseen
tapahtumissa: (Getz & Page 2016, 236.)

1. Vahva, selked ja johdonmukainen teema

Tapahtuman taustalla oleva tarina tai narratiivi

Aitous eli mahdollisuus kohtaamisiin muiden kanssa ja nautinnollisia aktiviteetteja
Interaktiivisuus eli asiakas on itse osana luomassa kokemusta

Uniikkius eli tapahtuma on harvinaislaatuinen, siind on jotain taysin uutta ja yllatyksellista

12

Helposti lahestyttava eli tapahtumaan on helppo pééasta, siella on helppo likkua ja sen

sisalto on helppo ymmartaa

7. Moniaistisuus

8. Tunteita herattava

9. Mahdollisuus olla sosiaalinen

10. Relevanttius eli kavijalla on mahdollisuus luoda yhteyksia omaan henkildhistoriaan tai
kokea esimerkiksi nostalgiaa

11. Mahdollisuus uppoutua ymparistoon

12. Oppimismahdollisuudet

Tapahtumaa edeltaa paljon valmistelua ja odottelua. Suurin osa kavijdistd menee tapahtumaan
ennakko-odotusten tai vahintdadn sen ennakkotiedon kanssa, eftd ollaan osallistumassa
tapahtumaan. lhmisten motivaatiosta osallistua tapahtumiin onkin tehty paljon tutkimuksia,
erityisesti festivaalien osalta. Ne ovat osoittaneet, ettd ihmiset odottavat tapahtumilta, niin kutsuttua
"seikkaile-pakene™-oloa eli odotetaan, etta tapahtuma on jotain niin omanlaatuista, etta sinne voi
paeta arkea seikkailuhenkisessd muodossa. Toki on myds mahdollista, ettd ihminen vain sattuu
keskelle tapahtumaa, mutta tassakin tapauksessa toivottu ensireaktio on, etta nyt on lahdetty
jostain ja saavuttu keskelle jotain erityista paikkaa, joka poikkeaa merkittavasti muusta elamasta.

Eli silloinkin kuin odotuksia ei ole, taytyy tapahtumaan saapumisen olla merkki siita, etta tavallinen

20



vaihtuu johonkin erityiseen. Naiden elementtien etsiminen onkin hankala paikka
tapahtumajarjestajille, mutta tdmanhetkiset tutkimukset osoittavat, etta keskittyminen esimerkiksi
nostalgian kaltaisiin triggereihin, on keino l6ytaa tallainen aloitus tapahtumalle. (Getz & Page 2023,
233)

Tapahtumaviestinnassa merkityksellista ja erityislaatuista on myos se, etta siina on valtavasti eri
osapuolia (kuvio 2), joille kaikille tapahtumajarjestajan tulee viestittaa ja tiedottaa. Tama vaatii sen,
etta tiedottaja tunnistaa eri sidosryhmat ja niiden tarpeet. Viestinnan savy ja sisalto eroaa
merkittavasti eri sidosryhmien kohdalla. (Verhaar ym. 2013, 57.)

Clients:
Government as Regulator: | Indirectly Interested Parties
Firebrigade e [reretitie
Public utilities Non-profit organisations —c‘ Neighbourhood community
| Regulationsfor the catering Indus- Communication companies Interested people
[ et Govemment Institutions '
L etc.
| Finandiers: | Target Group(s)
Investors/bani Particip
Sponsors | Visitors
Subsidisers/funds, etc. | Guests, etc.
Events Trade
Branch or Trade Organisations v | Distributors:
1DEA/WNC/reTv/May Vecta/Hsma/siTe/ M | Ticket offices
| Vebon... [ | Ticketsales outlets
| etc.
Publishers of Trade Journals [ | Independent
High Profile/Event&dmage, etc. : EVENTS ORGANISER
L_{ (inmany cases, events are also -
m«d by one of the ‘suppliers’
| Training Centre, Professional :
| Training
(Post)graduate/private. Many levels
(10ea-certified)
Organisers of Trade Awards
The Giraffe/Event Award, The National
Events prizes, etc.
Organisers of Trade Fairs
Event/Festival
| i 1 1 1 |
| Content: Location: Gatering; Engineering/ Communica- Other:
Artists Theme parks Party atering Facilities: tion: Transport/
Speakers Hotels Restaurants Lighting Communication haulage
| Tralning courses Congress centres Bars Sound company Printer
| Intermediary Party centres Stage/seating Ad q Firstald post
| Sports & games Shipping com- Food & beverage Decorfation) and promotion Designers
| Entertainment nanles FunFood Stand company Hostess bureau
TourOperators ulti-purpose etc. Fences Marketing Photograp
Newmedia terrain Interior pany Eventautomation
Nursery Tentrental agency Upholstery Broadcasting expert
| Children’s Sanitary facllitles Props company Insurance
entertainment rental agency Halrdressing & Sky advertising Security
| Laser shows Utilities Make-Up Promotional gift Parking service
| Designers etc. Costumes Merchandising Interpreter/
Fireworks ete. etc. translator
etc. (leaning service
Accountant
Def ete.
ma?:goe:m Figure3.1 The Events Chart

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

Kriisiviestinta ymmarretaan usein ainoastaan kriisin aikaisena viestintana, mutta sen
suunnittelussa ja toteutuksessa tulee ottaa huomioon myos kriisiin varautuminen, kriisin aikainen
toiminta ja kriisin jalkihoito. Suurin osa kriiseista on organisaatioiden itse aiheuttamia, ja johtuvat
harkitsemattomista toimista ja kommunikaatiosta, tai kommunikaation puuttumisesta. Tulee
kuitenkin ottaa huomioon, etta kriisi ei poistu pelkalla kriisiviestinnalla, vaikka siihen tassa tyossa

keskitytdénkin ja se on valttdméaton osa kriisista toipumista. (Juholin 2013, 367.)

Sosiaalinen media on luonut etenkin kriisiviestinnalle aivan uudenlaisia vaatimuksia. Viesti kiertda
ja niita kierratetaan, lainataan ja muokataan. Tallaisessa ilmiossa, jota kutsutaan sirkulaatioksi
alkuperdinen asiayhteys ja lahde voi kadota, ja siita voi seurata kohtalokkaita seurauksia tai
vahintaan suuren yleisdn vaarinymmarryksia. On tarkedd muistaa, etté sosiaalisessa mediassa
kerran julkaistu asia, pysyy sielld pahimmillaan aina. Toisaalta sosiaalinen media myos
mahdollistaa oikea-aikaisen ja nopean yhteydenpidon asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa.
(Juholin 2013, 368).

Kriisiviestinnan kayttoa edeltaa kriisin ymmartaminen ja maarittely, yksittainen vihainen asiakas ei
valttamétta ole viela kriisi. Kriisitilanteessa viestiminen taytyy tapahtua heti, koska asia paisuu ilman
organisaation oikea-aikaista reagointia. Kriisiviestinnassa tulee myos muistaa, ettei koko
maailmalta tarvitse pahoitella epaonnistumista. Kriisiviestinnan tulee toki olla pahoittelevaa, mutta

se ei tarkoita sita, ettd organisaation tulee ndyristya. (Kortesuo 2018, 164.)

Kriisiviestinnan tulee perustua samoihin valintoihin, joita on tehty suunnitellessa viestintastrategiaa.
Viestintastrategiasta maaraytyy myos kriisissa patevat viestinnan periaatteet, sidosryhmat ja
vastuut. Kuten myds viestintdsuunnitelman, tulee myds kriisiviestinnan suunnittelun olla rakennettu

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

Onnistuneen kriisiviestinnan tulee olla luontevaa ja etenkin sosiaalisessa mediassa on hyva kayttaa
yleiskielta (kirja-ja puhekielen valimuotoa). Jos viestinta on liian virallista, se voi nayttaa ulospain
ulkoa opetellulta korporaatiokielelta, joka yleensa vastaanotetaan epauskottavana. Asiakkaan

tunnetilalla on my0s suuri merkitys. Mikali asiakkaan tunnetila on positiivinen tai neutraali,
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viestinnankin tulisi olla. Virallinen ja vakava savy humoristisella savylia laitettuun palautteeseen voi
tuntua samalta kuin se, ettei kukaan laheisistasi nauraisi parhaimmalle vitsillesi. Tunnetilan ollessa
negatiivinen, asiakas odottaa rakentavaa vastausta. Esimerkiksi huolissaan olevaa asiakasta
rauhoitellaan, vihaiselle asiakkaalle paneutuva ja neutraali savy taas on paras ja surullinen asiakas
tulee kohdata samoin, kun yleensé kohtaat surullisen ihmisen eli olemalla empaattinen. (Kortesuo
2018, 158.)

"Asiakas on aina oikeassa.” Ei ehka valttamatta aina, mutta organisaation tulee olla kyvykas
pahoittelemaan toimintaansa, mikali se on epaonnistunut toiminnassaan tai asiakkaat ovat sita
mielta. Tahan patee samat saanndt, kuten muussakin elamassa. Anteeksipyynnossa ei sanota
"pahoittelut jos”, vaan "pyydamme anteeksi/pahoittelemme ettd”. Pahoittelun tulee olla pahoillaan
organisaation toiminnasta, ei muiden loukkaantumisesta, jonka liséksi sen tulisi olla vilpiton. On
tarkeaa muistaa pahoitella silloin, kun syyllinen on organisaation yhteistyokumppani. Asiakkaalla
on luonnollisesti oikeus olla pettynyt. Jos organisaatio peittelee virheitaan poistamalla negatiivisen
palautteen, kohu ja kriisi ainoastaan paisuu. Kommentin poistaminen on hyvaksyttavaa vain silloin,

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

Kriisiviestinta ei ole toimivaa, jos organisaatio ei ota vastuuta, vaan sen sijaan syyttelee esimerkiksi
mediaa tai asiakkaita. Jokaisen osapuolen taytyy puhua omasta puolestaan eli organisaation tulee
perustella ainoastaan oma toiminta ja rooli kriisitilanteessa. Kriisiviestinndn kompassi (kuvio 3) on

hyva havaitseva ohjeistus siitd, kuinka erilaisissa tilanteissa tulee toimia.
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Kriisiviestinnan Kompassi

Vahvistaminen

Tuki oikeiden syyllisten
etsinnélle; oikean
syyllisen osoittaminen

Vastuun
kantaminen

Syyllisten '
implisiittinen
osoitus

Maineen
vahvistaminen

Muiden Vz;t;;’co Oma
vastuu luominen vastuu
Tuén Syyllisyyden tai
osoittaminen kriisin merkityksen
muille . pienentaminen
Muiden . Irtisanoutuminen;
pelastaminen tai syyllisyyden tai
aktiivinen . ¢ kriisin suora
puolustaminen : i kieltiminen

Pienentiminen

Kuvio 3.Kriisiviestinndn kompassi. (Kortesuo 2018, 162)

Jos organisaatio on epaonnistunut, organisaation tulee tunnustaa ja pyytaa anteeksi. Jos taas huhu
ja palaute on virheellistd, siita pitaa irtisanoutua ja auttaa l0ytamaan syyllinen. Kohuilla on myos
intensiteettinsa, joka tarkoittaa sita, ettd mitattdmassa tilanteessa voi paras keino olla tekematta
mitaan. Kun taas suurimmassa kriisissa tulee kayttoonottaa jareammat keinot. Kriisiviestinnan
kulmakivi on sailyttaa maltti. Loppupeleissa myds jokainen organisaation viestija on ihminen ja on
inhimillista, etta palaute voi menna ihon alle. Siitakin huolimatta, mita ystavallisempaéa viestinnan

savy on, sitd nopeammin asiakkaan kiukku laantuu. (Kortesuo 2018, 162-163)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuskysymyksina tassa opinndytetydssa on, ettda mita tarvitaan onnistuneeseen
tapahtumaviestintdan, onko yrityksilld nykyisellaan riittdvaa osaamista viestintdan ja miten
tapahtumaviestinnan riskeihin voidaan varautua, miten niita ennakoidaan ja miten niilta valtytaan.
Tutkimusaineiston analyysin pohjalta toiminnallisena osana opinnaytetydta julkaisen verkkosivut,
jotka toimivat oppaana tapahtuma-alan toimijoille onnistuneeseen tapahtumaviestintaan ja
pureutuvat lisaksi siihen, mita riskeja viestinnan epaonnistumisella on ja miten niilta valtytaan.
Toiminnallinen opinnaytetyd maaritelladn niin, etta itse kirjallisen opinndytteen lisaksi tuotetaan
toiminnallinen tuotos eli tdssa tapauksessa nama verkkosivut, jotka luodaan Webflow-alustan
ilmaisella versiolla, johon kootaan tutkimuksen aineiston perusteilla vastaus tutkimuskysymyksiin.

Linkki sivulle jaettiin kyselyn yhteydessa ja tyon valmistuessa julkaisen linkin viela LinkedInissa.

Tassa luvussa kasitellaan tutkimusmetodeja ja aineistokeruuta. Lisaksi kasitelldan tutkimuksen

toteutusta ja sita, miten tutkimusaineistoa on analysoitu.

41 Tutkimusmetodit ja aineistonkeruu

Tutkimusmenetelmana kaytetaan triangulaatiota, joka tarkoittaa erilaisten menetelmien, tutkijoiden,
tietolahteiden tai teorioiden yhdistamista. Triangulaatiossa on nelja erilaista paatyyppia:
tutkijatriangulaatio, aineistotriangulaatio, menetelmatriangulaatio ja teoriatriangulaatio. Tassa
tyossa kaytetaan aineisto- ja menetelmatriangulaatiota. Aineistotriangulaatiossa kaytetaan
nimensa mukaisesti useita erilaisia aineistoja, kuten haastatteluja, tilastoja ja eri tiedon kohteita.
Menetelmatriangulaatiossa taas kaytetaan esimerkiksi kvalitatiivista- ja kvantitatiivista tutkimusta
yhdessa. Triangulaatiota voidaan pitaa keinona lisata tutkimuksen luotettavuutta, koska siina
lahestytaan tutkimuskysymysta useista eri nakokulmista ja naiden avulla pyritddn saamaan

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

Tutkimuksen teoriapohja koostuu monista erilaisista kriiseihin, viestintdan ja tapahtuma-alaan
littyvista lahteistd. Lahteina teoreettisessa viitekehyksessa on artikkeleita, kirjoja, e-kirjoja,
verkkokasikirjaa ja tutkinnon aikana kertynytta tietoperustaa. Lahteet ovat pagosin kotimaisia alan

ammattilaisten kirjoittamia, koska tyossa kasitellaan suomalaista tapahtuma-alaa. Tavoitteena
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laadullisessa tutkimuksessa on, etta kaytetyt lahteet olisivat mahdollisimman tuoreita ja
ajankohtaisia. Nyrkkisaantona tassa voidaan pitaa, ettd lahteiden olisi hyva olla alle 10 vuotta
vanhoja. (Tuomi & Sarajarvi 2017, luku 7.2.) Tassakin tydssa tdhan saantdon tehdaan vain
muutama tarkoin harkittu poikkeus ja pyrkimyksena on ollut etsia jokaisesta aiheesta tuoreimpia

tietoja.

4.2 Toteutus ja analyysi

Aineistoa kerataan Google Forms-kyselylomakkeella (Liite 1) ja sen kysymyksilla kerataan niin
laadullista eli kvalitatiivista, kuin maarallista eli kvantitatiivista tutkimustietoa, joiden asettelu on
rakennettu tutkimuskysymysten pohjalta. Kyselyssa on kaytetty erilaisia kysymysmalleja, osa
kysymyksista on monivalintakysymyksia, joista voidaan havaita ilmididen laajuus ja osa avoimia

kysymyksia, joista saadaan kokemuksia, mielipiteité ja havaintoja.

Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 3.4) mukaan laadullisessa tutkimuksessa pyritadn muun muassa
kuvaamaan ilmi6ta tai tapahtumaa tai antamaan teoreettisesti mielekas tulkinta jollekin ilmiélle. Sen
vuoksi heidan mukaansa opinnaytetoiden laadullisessa tutkimuksessa onkin tilastollista yleistysta
tarkeampaa, etta henkilot, joilta tietoa kerataan, tietavat tutkittavasta ilmiosta mahdollisimman
paljon. Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi taman tutkimuksen Forms-kyselylomakkeen
(Liite 1) linkki jaetaankin LinkedIn alustalta Idytyvastd Suomen Tapahtumajarjestajat-ryhméassa,
joka on tarkoitettu nimensa mukaisesti suomalaisille tapahtumajarjestgjille. Ryhméassa on noin pari
tuhatta jasenta. Kyselylomakkeessa eritelldan, ettd kysely on suunnattu tapahtuma-alan osaajille
seka ammattilaisille ja taman varmistamiseksi lomakkeessa kysytaan vastaajan tehtavanimiketta
organisaatiossa, jotta voidaan taata mahdollisimman asiantunteva ja paikkansapitava

tutkimusaineisto.

Kyselyssa kysytdan vastaajien halukkuutta vastata kyselyn jalkeen vield muutamaan
lisdkysymykseen, jossa kyselylomakkeen pohjalta saatujen tulosten perusteella syvennetaan viela
ymmarrysta ja saadaan tarkempia vastauksia hyvaksi koetuista tapahtumaviestinnan keinoista ja
organisaatioiden kriisivalmiudesta. Vastaajiin viitataan heidan tyonimikkeillansa eli heihin ei viitata
nimilld tai organisaatioilla tdssa opinndytetyossa, jotta saadaan mahdollisimman tarkkaa ja
laadukasta tietoa organisaation mainettakin haavoittavasta aiheesta. Kyselylomakkeen

vastausaika on arviolta 10-15 minuuttia ja lisakysymyksiin vastaaminen kestaa noin 20 minuuttia.
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Vastaajista valitaan muutamat satunnaiset henkilot, joiden avulla saadaan kyselyn jalkeen
syvennettya viela laadullisen tutkimuksen aspektia. Kysymysten asettelu muodostaa kyselyn

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

Tutkimuksessa kaytetaan teorialahtoista sisallonanalyysia, jossa kyselyaineiston luokittelu
perustuu aikaisempaan teoriaan. Teorialahtoisella sisallonanalyysilla tulokset syntyvat tutkimuksen
tuloksia ja teoriaperustaa vertailemalla. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4.2.) Tama siis tarkoittaa
sitd, ettd yhdistelemalld raportin teoriaosuutta saatuihin tutkimustuloksiin syntyy taman tyon
johtopaatokset. Johtopaatoksissa pohdin, mitka teoreettisessa viitekehyksessa kasitellyt teemat
ilmenevat kyselyn tuloksissa ja keskityn kyselyn tuomaan uusiin nakokulmiin, joita se tuo tahan
tutkimukseen.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tahéan tutkimukseen liittyvadn Google Forms-kyselyyn, joka jaettiin LinkedInissa Suomen
tapahtumajarjestajat- ryhmassa, jossa oli vastausajan loppuessa 1731 jasenta, vastasi 36
suomalaista tapahtuma-alan ammattilaista. Tutkimuskyselyssa (Liite 1) oli kahdeksan

vastauskohtaa, joista kolmeen oli pakko vastata.

Ensimmainen kysymys koski vastaajien tehtavanimikkeita organisaatiossa, jotta voitiin selvittaa,
etta vastaajat ovat tutkimuksen kohderyhm@an kuuluvia henkilitd. Tahan kysymykseen tuli 27
vastausta. Nimikkeet toistivat toisiaan pitkalti ja naita olivat muun muassa: markkinointivastaava,

tapahtumakoordinaattori, tapahtumamyyja, tapahtumatuottaja ja viestintakoordinaattori.

Avoimeen kysymykseen "Mitk@ asiat mielestasi takaavat onnistuneen tapahtumaviestinnan?”
saatiin 23 vastausta. Vastauksista |0ytyy paljon yhtélaisyyksia ja toistuvana teemana vastauksissa
on se, ettd segmentointi eli oikeiden kohderyhmien tavoittaminen ja se, ettd viestinta on
kohderyhmille suunniteltua, on tarkea osa onnistunutta tapahtumaviestintda. Kysymykseen saatiin
my0s vastauksia siita, etta viestinnan tulee olla tunnistettavaa ja yhdenmukaista, linjassa yrityksen

arvojen ja brandin kanssa, oikea-aikaista, monikanavaista ja siina pitaa olla toistoa.

Vahva, selkea ja johdonmuk...
Tapahtuman taustalla oleva...
AITOUS (mahdollisuus koht...
INTERAKTIIVISUUS (asiak...
UNIIKKIUS (tapahtuma on...
HELPOSTI LAHESTYTTAV...
MONIAISTINEN
TUNTEITAHERATTAVA
MAHDOLLISUUS OLLA SO...
RELEVANTTIUS (Kavijalla...
Mahdollisuus UPPOUTUA....
OPPIMISMAHDOLLISUUDET [0 (0%)

0 10 20 30 40

0 (0%)
1 (2.8%)
33 (91.7%)

11 (30.6%)
23 (63.9%)

3 (8.3%)
2 (5.6%)
3 (8.3%)

22 (61.1%)

6 (16.7%)
4(11.1%)

Kuvio 4. Tarkeimmét osa-alueet onnistuneeseen asiakaskokemukseen

Kolmannessa pakollisessa kysymyksessa pyydettin vastaajia valitsemaan mielestdan kolme
tarkeintd osa-aluetta onnistuneeseen asiakaskokemukseen tapahtumassa. (Kuvio 4.) Vastaajista

suurin osa (33 kpl) valitsi tapahtuman aitouden eli mahdollisuuden kohdata muita ihmisia ja tehda
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nautinnollisia aktiviteetteja yhdeksi tarkeimmista tekijoista asiakaskokemuksen onnistumiselle.
Myds tapahtuman uniikkius eli se, ettd tapahtuma on harvinaislaatuinen, jotain taysin uutta ja
yllatyksellista (23 kpl) ja, ettd tapahtumassa on mahdollisuus olla sosiaalinen (22 kpl) olivat
selkeasti suosituimpien vastauksien joukossa. 11 vastaajaa koki tarkeaksi tapahtuman
interaktiivisuuden eli sen, etta asiakas on itse osana luomassa kokemusta ja kuusi vastaajaa sen,
etta tapahtuma on relevantti eli, etta tapahtumakavijalla on mahdollisuus luoda yhteyksia omaan
henkilohistoriaan ja kokea nostalgiaa. My0s yksittaisia vastauksia kerasi se, etta tapahtumassa on
mahdollista uppoutua ymparistoon, se herattaa tunteita, se on moniaistinen, helposti lahestyttava

eli sinne on helppo paastéa/liikkua ja ymmartaa sisalto ja tapahtuman taustalla on tarina tai narratiivi.

Avoimeen kysymykseen "Mitka ovat organisaationne suurimmat haasteet viestinndssa?” saatiin 17
vastausta. Selkeasti toistuvin aihepiiri vastauksissa on, se etta viestinnalla ei saada tavoitettua
oikeata kohderyhmaa tai tarpeeksi nakyvyyttd. Uusasiakashankintaan littyvassa viestinnassa
koettiin my0s puutteita. Liséksi esille nousi esimerkiksi oikea-aikainen reagointi ja se, etta

viestinnasta on vastuussa monta henkilda/siiné on apuna ulkoinen toimija.

20
15

10

1 (2.8%) 1 (2.8%) 2 (5,6%)

0(0%) 0(0%) 0(0%) 0 (0%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuvio 5. Kuinka suuri uhka epdonnistunut tapahtumaviestintd on maineelle?

Toinen pakollinen kysymys oli "Kuinka suurena uhkana koet epaonnistuneen tapahtumaviestinnan
organisaatiosi maineelle?”, jossa vastaus "1” oli vaikutusta maineeseen ei ole ja vastaus "10”
maineen menettdminen on suuri uhka (Kuvio 5). Vastauksen keskiarvoksi saadaan noin 7,8 ja
selkeasti yleisin vastaus on 8 eli voidaan huomata, etta vastaajien mielesta tapahtumaviestinnan

onnistumisella on merkittava rooli koko organisaation maineelle.
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® Kyla
CX5

Kuvio 6. Onko vastaajien organisaatioilla kriisiviestintdsuunnitelmaa?

Viimeisessa pakollisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajiita "Onko organisaatiollanne
kriisiviestintasuunnitelmaa?”  (Kuvio 6.). 31 vastaajaa kertoi, ettd yritykselld on
kriisiviestintasuunnitelma ja 5 vastaagjista, ettei ole. Eli suurimmassa osassa vastaajien
organisaatioissa on suunnitelma kriisin varalle. Kysymys kaipasi myos jatkokysymyksen "Jos
vastasit edelliseen kysymykseen kyll4, onko sinut perehdytetty rooliisi ja tehtaviisi kriisissa?” (Kuvio
7.). Tahan kysymykseen saatiin 32 vastausta ja vain 20 vastaajaa koki, etta heidat on perehdytetty
omaan rooliin ja tehtaviin kriisissa.

® Kyla
C Y5

Kuvio 7. Kriisiin perehdytys

Viimeisessa kohdassa pyysin vastaajilta, ettd "Jatathan yhteystietosi, mikali olisit kiinnostunut

vastaamaan muutamaan lisakysymykseen lyhyen sahkoposti- tai puhelinhaastattelun muodossa”.

30



Kontaktoin vastaajista satunnaisella valinnalla kolmea sahkopostitse viela laajan lisakysymyksen
kera. Kysymys oli muotoiltu néin: "Kuka on organisaatiosi asiakas? Mitd erityispiirteita talle
asiakkaalle viestimisessa on? Mita voisitte tehda paremmin ymmartaaksenne asiakastyyppinne
muuttuvia tarpeita? / Mita teette ymmartadksenne asiakkaanne tarpeet ja valitaksenne oikeat

markkinointikeinot?”.

Vastaajien asiakkaat vaihtelevat niin naytteilleasettajayrityksista, festivaaliasiakkaisiin ja
yritysjuhlien jarjestajiin. Poiketen toisista vastauksista on kommunikaatio naytteilleasettajayrityksen
kanssa paljon liiketoiminnallisempaa ja ammattimaisempaa yksityisasiakkaaseen verrattuna.
Naytteilleasettaja-asiakkaan pitaa tuntea asiakkaan liikketoiminnan erityispiirteet ja tarpeet, kun taas
festivaaliasiakkaan kohdalla on tarkedampaa tunnista asiakaskunnan ostajapersoonia ja viestinnan
tulee osua kohdilleen kaikkien niiden laajaan asiakaskuntaan kuuluvien erilaisten asiakkaiden
kanssa. Kun taas esimerkiksi yritysjuhlia jarjestaessa viestinnan tulee olla ammattimaista, mutta

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

Yritysasiakkaiden ~ kanssa  viestintd  keskittyy  asiakastapaamisiin,  puheluihin  ja
sahkopostiviestintaan, kun taas festivaaliasiakkaat tavoitetaan parhaiten viestimalla sosiaalisessa
mediassa esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa. Asiakasymmarrysta rakennetaan
markkinatutkimuksella, ~ asiakastyytyvaisyyskyselyilla,  asiakastapaamisissa, pitamalla
asiakkaaseen yhteyttd myds tapahtumansuunnittelun aikana (seurataan sosiaalisen median

keskusteluja asiakassegmentissa).

Markkinatutkimuksen avulla saadaan analysoitua yritysasiakkaan kayttaytymista- ja trendeja, ja
pystytddn tunnistamaan avaintekijoitd, jotka vaikuttuvat asiakkaiden paatoksentekoon.
Festivaaliasiakasta tavoitellaan tapahtuman jalkeen asiakaspalautteen avulla, jolloin hanen
toiveitaan voidaan kuunnella ja ndin vastata tarjoamalla heidan mieltymyksensa mukaisia
kokemuksia. Markkinointikeinot yksityisasiakkaalle on helpompi kohdentaa ja henkilokohtaistaa
esimerkiksi tekemalld kohdennettuja mainoksia sosiaalisen median alustoille, jolloin samaan
aikaan on mahdollisuus, etta tapahtuu suosittelumarkkinointia, jossa asiakas kaytannossa
mainostaa tapahtumaa erittain orgaanisesti tuttavilleen. My6s messuasiakkaan kanssa voidaan
kdyda keskusteluja jo tapahtuman aikana heidén kokemuksestaan siihen asti tapahtumaa, jolloin

voidaan viela jopa tapahtuman aikana kehittaa tapahtumaa asiakkaalle paremmaksi.
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Yhteista kaikilla kuitenkin on se, etta asiakkaan tarpeisiin vastaamiseen on kaikilla keskiossa.
Lisaksi  kaikki vastagjat haluavat tuntea asiakkaansa ja seurata  akfiivisesti
asiakasmarkkinaa/asiakkaita. Tahan toimivammaksi keinoksi vastaajat toteavat, heidan
asiakkaidensa keskustelujen seuraaminen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja pysyminen ajan
tasalla asiakkaiden odotuksista, trendeistd ja kiinnostuksen kohteista ovat ajantekijoita

asiakkaaseen tutustumisessa nykypaivan markkinoinnissa.
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6 ONNISTUNUT TAPAHTUMAVIESTINTA

Tassa kappaleessa on aika koota tutkimuksen teoriapohja ja tutkimuksen tulokset yhteen.
Kappaleessa kasitellaan sita, mita onnistunut tapahtumaviestinta pitaa sisallaan ja milla keinoilla
tapahtumaviestinta tukee tapahtumaa onnistumisessa. Myos sita, mita riskeja tapahtumaviestinnan
epaonnistuessa tulee vastaan ja miten niihin voidaan varautua ja millainen

kriisiviestintasuunnitelma tapahtuma-alan organisaatioilla tulisi olla.

Tassa kappaleessa koottu tutkimustieto siirretddn myos toiminnallisena osana tehdyille
verkkosivuille, jotka toimivat oppaana tapahtuma-alan toimijoille  onnistuneeseen
tapahtumaviestintdan ja pureutuvat liséksi siihen, mita riskeja viestinnan epaonnistumisella on ja
miten niilta valtytaan. Taman luvun viimeisessa kappaleessa esitellaan viela lyhyesti verkkosivujen

sisalto.

6.1 Onnistunut tapahtumaviestinta ja sen keinot

Onnistunut tapahtumaviestinta lahtee kaytannossa liikkeelle jo tapahtuman nimesta. Pelkka nimi
viestii yleensd jo siita, mité on luvassa eli luo mielikuvan tapahtumansisalldsta markkinointiviestin
nakijalle. Hyva tapahtumanimi erottuu joukosta, luo positiivisen mielikuvan, ei loukkaa ketaan, silla
ei ole kaksoismerkityksia ja se on riittavan lyhyt/helppo muistaa (tama auttaa erityisesti somessa
ja visuaalisessa viestinassa). Onnistuneesti konseptoidun tapahtuman kannalta on mydés tarkeaa,
ettd nimea voi kayttaa uudelleen, sen avulla saadaan kohderyhma palaamaan tapahtumaan, mikali
tapahtumasta tulee esimerkiksi vuosittain toistuva tapahtuma. (ks. Wallo & Hayrinen 2022, 67;
Event Design, 2024.)

Suurimpana teemana kyselyssa nousi esille, ettd vastaajista suuren osan mielesta onnistuneen
tapahtumaviestinnan takaa juuri oikeiden kohderyhmien tavoittaminen ja se, etté viestinta on
kohderyhmille suunniteltua. Taman perusteella tietamysta kohderyhma tuntemuksesta taytyi
laajentaa viela muutamalla lisdkysymyksella. Tapahtuma-alan luonteen vuoksi my6s kohderyhma
on erittdin laaja, asiakas voi olla toinen yritys, yksityishenkil6 tai kummatkin. Tapahtuman luonne,
teema ja sisalto maarittelee kohderyhman, koska tapahtumien kirjo on niin valtavan laaja, etta
yhdelld tapahtumalla ei varmasti voida universaalisti kiinnostaa ihan kaikkia. Viestintd tuottaa

tulosta parhaiten silloin, kun silla tavoitetaan yrityksen tarkeimmat kohderyhmat ja saa heissa
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aikaan toivottuja tuloksia. Jotta viestintd voidaan kohdentaa oikealle asiakasryhmalle, taytyy
viestinnan suunnittelijan tuntea kohderyhmansa mediakaytos ja kayttaytymiseen liittyvat asiat. Mita

paremmin viestija tuntee kohderyhmansa, sita tehokkaammaksi sen tavoittaminen tulee.

Kohderyhman tunnistaminen ei ole pelkan viestijan tai markkinoinnin suunnittelijan tehtava vaan
se taytyy maaritella yrityksen strategian suunnittelun yhteydessa. Kohderyhman tunnistamisen ja
asiakasymmarryksen kasvattamisen apuna voidaan kayttaa esimerkiksi ostajapersoonia, joilla
luodaan yritykselle kuvitteellisia kohderyhmaa edustavista ihanneasiakkaita, jotka perustuvat
siihen dataan, mita asiakkaista on saatavilla. Niilla voidaan maaritella heidan tarpeitansa ja sit,
mita ostopersoonan kaltainen ihminen odottaa yritykselta, ja taman myota kohdentamaan

markkinointiviestintaa ja sisaltoa paremmin oikeille ihmisille oikeassa kanavassa. (Sinisalo 2022.)

Yhdella tapahtumallakin voi olla useampia kohderyhmia ja ne vaikuttavat siihen, miten tapahtuma
hinnoitellaan ja mitd myyntikanavia kaytetdan. Tarkeata on kuitenkin muistaa, ettd yhdella
kampanjalla voidaan tavoitella kerralla vain yhta kohderyhmaa. Kohderyhman tuntemisessa auttaa
tutkimustieto kohderyhmén asenteista, mediakayttaytymisesta ja ostotottumuksista. Tallaista
tutkimustietoa  voi  saada  esimerkiksi  markkinatutkimuksista,  asiakaspalautteista,
asiakastyytyvaisyyskyselyista, asiakastapaamisista, seuraamalla kohderyhman
somekayttaytymista tai esimerkiksi seuraamalla isojen mediatalojen tutkimuksia. Viestinnan
tuloksia tulee tarkkailla samoin, kuin muutakin liketoimintaa, lyhyella ja pitkalla aikavalilla, yhdella
mainoksella tuskin saavutetaan juuri niita tuloksia, mitd odotetaan, vaan jokainen viesti on osa
suurempaa sarjaa, jonka jokainen viesti auttaa kehittamaan seuraavaa entista paremmaksi.
(Sanoma 2023; Aima Media 2024)

Tapahtumaviestinta lahtee likkeelle samoista kysymyksista, kuin minka tahansa tuotteen tai
palvelun markkinointiviestinta: Mik& on viestinnan kohderyhma? Mita haluamme heille viestia?
Miten tavoitamme kohderyhman viestillamme? Viestinta tulee olla suunniteltu ensinnékin koko
prosessin ajaksi eli ajalle ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen. Visuaalisen iimeen ja
viestien tulee sailya koko prosessin ajan ja siina taytyy myos olla toistoa. Kyselyyn vastanneet
olivat sita mielta, ettd viestinnan tulee olla tunnistettavaa ja yhdenmukaista.
Markkinointiviestinnassa puhutaankin nykyaan paljon integroidusta markkinointiviestinnasta, mika
tarkoittaa sita, etta viestinnan keinot tukevat toisiaan, jotta viesteista saatu kuva on yhdenmukainen
ja selked. Tama onnistuu niin, ettd viestien sisaltd eli organisaation toistuva ydinviesti toistuu

jokaisessa lahetetyssa viestissa tavalla tai toisella ja niin, etta viestit voi tunnistaa saman
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organisaation viestiksi esimerkiksi niin, etta ne ovat visuaalisesti samannakoisia, niissa toistuu
sama varimaailma, puhetyyli tai rakenne. Silloin yrityksen ilme, kommunikaatiotapa, visio ja missio
perustuu konkreettiseen ja helposti ymmarrettavaan asiaan, jolloin sidosryhmien on helpompi
sitoutua organisaatioon. (ks. Verhaar ym. 2013, 74; Ram6 2023, 3.3; Karjaluoto 2010, 10-12.)

Lisaksi viestinnan tulee olla linjassa yrityksen arvojen ja brandin kanssa, jonka lopulta maarittelee
organisaation asiakas. Hyva tapahtumaviestintd on siis myds esimerkiksi kayttokokemusta ja
kayttajaa kunnioittavaa, hyodyllista yleisolleen ja se perustuu asiakkuuksien rakentamiseen.
Viestinnan tulee olla monikanavaista kuitenkin niin, ettd kohderyhmén sosiaalisen median
kayttaytyminen on tunnistettu ja tiedetddn, missa mediassa mainonnan paafokus on.
Tapahtumaviestinnassa tulee olla isona kiinnostuksen kohteena se, miten asiakkaat kuvailevat
tapahtumaa sen aikana ja sen jalkeen, jos tapahtumakokemuksessa onnistutaan asiakas
luultavasti, tekee aivan orgaanisesti suosittelijamarkkinointia, jossa asiakkaan hyvan kokemuksen
kautta myo6s hénen lahipiirissansa herad kiinnostus tapahtumaa kohtaan. (Verhaar ym. 2013, 74:
Getz & Page 2016, 222)

Tapahtuma lahtee liikkeelle aina kokemuksesta. Jos tapahtumatuottaja ei tiedd, mika
tapahtumakokemus on, ei tapahtumaa pysty suunnittelemaan. Jos tapahtumasuunnittelija ei
ymmarra tapahtuman merkitysta asiakkaille, ei tapahtuma voi olla merkityksellinen. Onnistunut
tapahtuma ja sen suunnittelu vaatii tasapainoisen keskittymisen ja tyon jokaisella naistéa osa-
alueista: tavoite ja viesti, sisalto ja ohjelma, kohderyhma, vastuuhenkildt, lahtokohdat ja prosessi.
Jos nama eivat ole tasapainoisesti suunniteltuja ja toteutettuja tapahtuma epaonnistuu ja osallistuja
aistii epaonnistumisen, kun joku osa-alueista ei vastaa samoja standardeja kuin muut osa-alueet.
Tapahtumaviestinnassa tulee myds ottaa huomioon se, etta siind on valtavan monta osapuolta,
joita kaikkia tulee tiedottaa ja jolle tulee viestittda. (ks. Getz & Page 2016, 222, 229, 233, 236;
Verhaar ym. 2013, 57-58)

Onnistunut tapahtuma sisaltaa yllatyksellisyytta ja synnyttaa sellaisia tunteita, joihin osallistuja voi
palata muistoissa. Kyselyn perusteella tapahtuma-alan osaajien mielesta tarkeimmat osa-alueet,
joihin asiakaskokemuksessa tulee keskittya ovat se, ettd tapahtuma on aito eli sielld on
mahdollisuus kohdata muita ihmisia ja tehda itselleen nautinnollisia aktiviteetteja ja nain itse
vaikuttaa henkilokohtaiseen kokemukseensa. Lisaksi alan ammattilaisten mielesta tarkeaa on se,
ettd tapahtuma on uniikki eli harvinaislaatuinen, jotain taysin uutta ja yllatyksellista ja se, etta

tapahtumassa on mahdollisuus olla sosiaalinen.
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Naita asiakaskokemuksen osa-alueita voidaan saavuttaa esimerkiksi onnistumalla
tapahtumaviestinnalle merkityksellisella keinolla, jota kutsutaan vau-efektiksi. Sellainen syntyy, kun
asiakas saadaan haikaistyneeksi niin tapahtumaan saapuessa kuin sielta lahtiessakin. Ison osan
vau:sta voi suunnitella tarjoamalla esimerkiksi visuaalista ihastuttamista, valoja, &anié ja tuoksuja,
jolloin vau on aistinvarainen reaktio. Suurin osa asiakkaista saapuu tapahtumaan ennakko-
odotusten kanssa. lhmiset etsivat tapahtumasta niin kutsuttua “seikkaile-pakene’-oloa eli
odottavat, etta tapahtuma on jotain niin omalaatuista, etta tavallinen ja arkinen muuttuu johonkin
erityiseen. Kaikkien ndiden elementtien yhdistaminen ja tavoittaminen ovat haasteellisia saavuttaa
viestinnallisesta nakokulmasta, mutta tamanhetkisen tutkimuksen mukaan ne voidaan saavuttaa
yhdistelemalla esimerkiksi nostalgiaa ja vastaamalla asiakkaiden odotuksiin kaikilla tapahtuman
osa-alueilla. (Getz & Page 2016, 229.)

Tapahtumaviestinndsséd olennaista ja erityisen tarkedd on myo6s jalkimarkkinointi.
Jalkimarkkinoinnissa osallistujaa kiitetaan ja voidaan viela muistuttaa tapahtuman onnistumisesta,
parhaassa tapauksessa nailla pystytaan sitouttamaan asiakas seuraavaan tapahtumaan (mikali
kyseesséa on uudelleen jarjestettava tapahtuma) tai vahintaan vaikuttamaan asiakkaan mielikuvaan
tapahtuman onnistumisesta, tdma voi myos osassa tapahtumaformaateista tapahtua tapahtuman
lopussa, jolloin on mahdollisuus myGs erittdin henkilokohtaisiin asiakaskohtaamisiin. Kiitoksen
yhteydessa on hyva muistaa lisaksi pyytaa palautetta, jolloin tapahtuma on viela osallistujan
tuoreessa muistissa ja sen avulla pystytadn vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin viela
tulevaisuudessa. Asiakaspalautteen avulla voidaan kuunnella asiakkaan toiveita ja tarjota

jatkossakin heidan mieltymyksensa mukaisia kokemuksia. (ks. Wallo & Hayrinen 2022, 110-112.)

Onnistuneen tapahtumaviestinnan keskiossa on tarjota asiakkaalle kokemus, jota han ei muualta
voi saada ja vastata kaikkiin niihin erityisiin ja harvinaislaatuisiin tarpeisiin, mita asiakas voi hakea
vain tapahtumaan osallistumalla. Taman onnistumiseksi avaintekijoita asiakastuntemuksessa
nykypéivan tapahtumaviestinnassa on olla ajan tasalla asiakkaiden odotuksista, trendeista ja

kiinnostuksen kohteista.

6.2 Tapahtuma-alan kriisiviestinta ja riskit

Tapahtuma-alalla kriisiviestinnélla on suuri rooli, silla etenkin suurissa yleisétapahtumissa voi

sattua paljon ikavia ja yllattavia kaanteita, jolloin valmiilla kriisiviestintasuunnitelmalla on suuri rooli,
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jotta reagoiminen voi olla nopeaa ja taten kriisin suuruus voidaan pitaa kurissa. Tapahtuma-alalla
palvelu on yleensa sidottu tiettyihin ajankonhtiin, jolloin palaute (myds negatiivinen sellainen) tulee
niin sanotusti “kerralla”. Kriisi voi tapahtuma-alalla olla se, ettei tapahtuma tayta kavijoiden
odotuksia tai johtua esimerkiksi siita, etta tapahtumanjarjestajaorganisaatio ei osaa vastaanottaa
tai reagoida saamaansa palveluun. Kriisilla voi olla jopa katastrofaalinen vaikutus pienille alan
toimijoille, joiden liiketoiminta voi nojata kokonaan esimerkiksi vain yhteen tapahtumaan vuodessa.

Kriisi unkaa my6s esimerkiksi organisaation sidosryhmia ja mainetta.

Todellinen kriisi ei yleensa ole esimerkiksi saatu negatiivinen palaute, vaan sen vaikutus
organisaation maineeseen ja asiakkaisiin. Esimerkiksi sosiaalinen media on luonut kriisiviestinnalle
aivan uudenlaisia vaatimuksia. Viesti ja palaute kiertaa, niita kierratetaan, lainataan ja muokataan.
Silloin on erityisen tarkeda, ettd organisaatio on paikalla sosiaalisessa mediassa, valmiina
reagoimaan nopeasti ja sailyttamaan 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. Tasta hyvana esimerkkina on aiemmin mainittu Blockfestien jonotuskohu, kun
siita viestittiin ja siihen reagoitiin vasta festivaalien jalkimmaisena paivana, jolloin sosiaalinen media

oli jo tayttynyt negatiivisista kokemuksista kyseiseen jonotukseen liittyen.

Lahes yhdeksan kymmenesta kyselyyn vastanneista kertoivat, etta heidan organisaatioissaan on
kriisiviestintasuunnitelma, mutta vain noin kuusi kymmenesta vastaajasta koki, ettd hanet on
perehdytetty rooliinsa ja tehtaviinsa kriisissa. Kriisitilanteessa organisaatiolta odotetaan hyvaa
kriisinhallintakykya, viestintataitoja ja hyvaa johtajuutta. Tdman vuoksi on huolestuttavaa, ettei
kaikilla vastaajien organisaatioista ole kriisiviestintdsuunnitelmaa. Ohjat kriisista pitaa olla
organisaation omissa kasissa. Vaikka on tarkeaa, etta kriisi eristetadan niin, ettei koko organisaatio
seisahda kriisin aikana, tulisi kaikkien organisaatiossa tietda roolinsa kriisitilanteessa. (ks. Fink
2013, 6)

Hyva kriisiviestinta perustuu samoihin valintoihin, joilla viestintastrategia on suunniteltu.
Kriisiviestinté tulee olla luontevaa ja etenkin sosiaalisessa mediassa on hyva kayttaa yleiskielta,
jolloin siina ei ole liian virallinen korporaatiokieli savy, jonka yleensa viestin vastaanottaja tulkitsee
epauskottavana. Asiakkaan tunnetilalla on suuri merkitys kriisiviestinnassa. Esimerkiksi huolissaan

olevaa asiakasta rauhoitellaan, vihaiselle asiakkaalle vastataan paneutuvasti ja neutraalisti ja
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surullinen asiakas kohdataan empatialla. Kriisiviestinta ei "pahoittele jos”, vaan pyytaa anteeksi
tapahtunutta. Jos epaonnistumisia yritetdan peitella, kohu ja kriisi ainoastaan paisuu. (ks. Kortesuo
2018, 158)

Onnistunut kriisiviestinta ei syyttele muita, vaan siind organisaatio ottaa vastuun omasta roolistaan
ja epaonnistumisistaan. Jos huhu tai palaute on oikeasti virheellista, silloin organisaation taytyy
irtisanoutua kohusta ja auttaa l6ytamaan siihen syyllinen. Jokainen organisaation viestija on
ihminen ja on inhimillista, ettd viestiminen ei ole aina yksinkertaista. Siitakin huolimatta mita
ystavallisempaa ja pahoittelevampaa viestinta on, sitd nopeammin kriisi on ohi. (ks. Kortesuo 2018,
159-161.)

Kyselysséa selvitettin tapahtuma-alan ammattilaisten mielipidettd siitd, kuinka suuri uhka
epaonnistunut tapahtumaviestinta on organisaation maineelle. Asteikolla 1-10, jossa 10 oli, etta
maineen menettamiselle on suuri uhka, keskiarvoksi saatiin 7,8 eli voidaan selkeasti huomata, etta
tapahtuma-alalla ollaan huolissaan maineuhkista. Organisaation hyva maine auttaa myos
suojelemaan organisaatiota riski-ja kriisitilanteilta ja auttaa niissa selviamiseen. Maineen onkin
todettu olevan yrityksen tarkeimpia paédomia, koska se vaikuttaa yrityksen arvoon ja liketoimintaan
niin selkeasti. Maine on kaikkien yrityksen tekojen summa ja siksi seka@ tapahtuma-, etta
kriisiviestinnallakin on maineen kannalta oleellinen rooli. Maine kokoaa myés tapahtuma-alan
organisaation lupaukset ja sen vaikutus nakyy parhaiten siing, etta organisaation tapahtumiin
saadaan asiakkaita suosittelumarkkinoinnin kautta. Mainetta onkin valttaméatontad kasitella
viestintaa tarkistaessa, koska huono viestinta voi pilata pitkajanteisen mainetydn hetkessa. (ks.
Piha 2015, 169-172.)

6.3 Verkkosivut

Verkkosivut rakennettiin tamén kappaleen johtopaatoksia tiivistamalla. Verkkosivujen osoite on:

https://tapahtumaviestinta.webflow.io Verkkosivut sisaltavat kaksi valilehtea "Tapahtumaviestinta”

ja "Tietoa sivusta” (Kuvio 8.). Verkkosivuille laitettiin otsikoksi "Viesti tapahtumastasi onnistuneesti”.
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https://tapahtumaviestinta.webflow.io/

VIESTI TAPAHTUMASTASI
ONNISTUNEESTI

TAPAHTUMAVIESTINTA

Kuvio 8. Verkkosivujen navigointi

Onnistunut tapahtumaviestinta ja sen keinot- kappale tiivistettiin "Tapahtumaviestintapoluksi”
(Kuvio 9.), jonka alle kirjoitettiin sen vaiheista viela tarkemmin, muttei kuitenkaan yhta laajasti ja

kirjakielisesti, kuin tdssa raportissa on tehty.

TAPAHTUMAVIESTINTAPOLKU

JULIA VAINIO

Tapahtumaviestintapolku

aydaan lapi kaikki tapah lta tarkeat an vaiheet ja kuvataan lyhyesti

tar at keinot

= [ [} [ -
> 8. LAe =2. AN
- L ] '-‘
SUUNNITTELY KOHDERYHMAT SITOUTTAMINEN KOKEMUS JALKIMARKKINOINTI
Nimi Nopea reagoiminen
hmi o * Kiitos-viestl
Viesti Salad SR Astakaspalaute
Viestintasuunnitelma

Krilsiviestintasuunnitelma Odotukset pakeneolo Kehitysidearithi

Konsepti
Sidosryhmat Trendit Brindi ja organisaation perusteella
Markkinatutkimus maine

Kuvio 9. Tapahtumaviestintapolku

Sen jalkeen on viela samalla tavalla tiivistetty kriisiviestintaa ja riskeja koskeva osio. Toisella
navigointilehdella Ioytyy todella lyhyt tiivistelma siita, kuinka verkkosivut on luotu osana tata
toiminnallista opinnaytety6ta. Verkkosivujen linkki jaetaan Suomen tapahtumajarjestajat-

ryhmassa, jossa tutkimuksen kysely toteutettiin.
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7 POHDINTA

Opinnaytetydni tavoitteena oli luoda kokonaisuus, joka palvelee nykypaivan tapahtuma-alan
viestinnan kehittamistd ja suunnittelua. Toiminnallisena osuutena opinnaytetyota julkaisin
verkkosivut, jotka ovat toimiva opas tapahtuma-alalla tyOskenteleville ammattilaisille
onnistuneeseen tapahtumaviestintdan ja vastaa siihen, minkalaisia riskeja viestinnan
epaonnistumisella on ja miten niilta valtytaan. Tarkoituksena oli, etta kokonaisuus sisaltaa uusinta
tutkimustietoa tapahtumaviestinnasta, johon liittyen tutkimusta ja kirjallisuutta on viel@ verrattain

vahan.

Opinnaytetydprosessi oli monivivahteinen, opettavainen, mutta paikoittain todella raskas. Suurin
haasteeni tyon tekemisessa oli aikataulutus ja aiheen rajoittaminen. Aikataulu venyikin moneen
kertaan erilaisten haasteiden, oman jaksamisen ja luovien taukojen varittdmana. Siitd huolimatta
tuntui silta, etta opinnaytetyd ja sen aihe on elanyt osana identiteettiani tdman reilun puolen vuoden
prosessin aikana. Aiheen rajauksen osalta haasteelliselta tuntui erityisesti se, etta aihe oli minulle
todella mieluinen ja janosin paikoittain tietoa valtavalla mielenkiinnolla tapahtuma-alaa ja

kriisiviestintaa kohtaan.

Tietoperustan rakentaminen oli kuitenkin mielestani lopulta todella selkea prosessi ja sen
etsimisessa pystyi hyodyntamaan opintojen aikana opittua tiedonhakua ja raportointia.
Opinnaytetydssa hyddynsin kaikkea saatavalla olevaa tapahtuma-alan kirjallisuutta. Haasteeksi
tietoperustan etsimisessa osoittautui kuitenkin se, etta tapahtuma-alaan keskittyvaa kirjallisuutta
oli saatavilla todella vahan. Myds termista tapahtumaviestintd on vain vahan tutkimukseen
pohjautuvaa tietoa. Tyossa siis jouduin paljon yhdistelemaan tapahtuman erityispiirteisiin liittyvaa

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

Mielestani menetelmana kyselytutkimus oli oikea valinta tutkimusmenetelmaksi. Sillé saatiin yhteys
alalla toimijoihin, johon lukeutuu todella laajasti erilaisia erilaisiin tapahtumiin erikoistuneita
ammattilaisia. Tyoni kannalta oli todella hyva tuuri, etta sosiaalisesta mediasta saatiin 10ydettya
valmis alan ryhma, jolloin kyselyn segmentoiminen helpottui huomattavasti. Mielestani myos
kysymysten asettelu onnistui todella hyvin ja silla saatiin tuettua jo tietoperustassa havaittua

tutkimustietoa ja naiden pohjalta oli helppo tulla johtopaatoksiin ja vastata tutkimuskysymyksiin.
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Tutkimuksen johtopaatoksien siirtdminen onnistuneesti toimivaksi ohjeistukseksi verkkosivuille oli
iso rooli tassa opinnaytetyOprosessissa, koska tarkoituksena oli, etta sivut olisivat alan toimijoille
hyodylliset ja nain opinndytetyd tayttaisi tutkimukselliset tarkoituksensa. Siind auttoi
ohjauskeskustelu ohjaavan opettajan kanssa, jolta sain varmuutta siihen, ettei pyoraa tarvitse

uudelleen keksia, vaan oikeiden keinojen ja tietojen yhdistaminen alustalle riittaa.

Olen tyytyvainen, etta taméan kaiken jalkeen onnistuin vastaamaan juuri niihin kysymyksiin, johon
tutkimuksen oli tarkoituskin vastata. Sain hyddynnettya kaikkea opintojeni aikana opittua ja ennen
kaikkea konkreettisen esimerkin itselleni siita, ettd osaan hyddyntaa ja soveltaa oppimaani ja

varmuutta tulevaisuudessa lahestyvaan tyoelamaan.

41



LAHTEET

Alma Media 2024. Markkinoinnin suunnittelu. Hakupaiva 23.1.2024.

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

Aluehallintavirasto  2023.  Aluehallintaviraston  rajoitukset ~ koronaviruksen  leviamisen

vahentamiseksi. Hakupaiva 13.10.2023. https://avi.fi/koronarajoitukset-selkokielella

Etla 2021. Etla selvitti, miten korona runnoi tapahtuma-alaa: likevaihto tippui ja kannattavuus
romahti yli 70 prosentilla alan yrityksista. Hakupaiva 13.10.2023.

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

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

Event Academy, 2024. 10 ways to come up with event name ideas. Hakupéaiva 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. Hakupaiva 15.10.2023. O'Reilly Online Learning: Academic/Public
Library Edition. Vaatii kayttooikeuden.

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

Isomaki, Sanni 2022. Monen lippurahat ovat vaarassa ison keikkajarjestajan konkurssin takia —
"Nopeasti asia ei tule selviamaan®’, sanoo asianajaja. Ylefi. Hakupaiva 14.10.2023.
https://yle.fila/74-20004593

Juholin, Elisa 2013. Communicare! Kasva viestinnan ammattilaiseksi. Kopijyva: MIF Oy.

Karjaluoto, Heikki 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta: Esimerkkeja parhaista kaytannoista

yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Jyvaskyla: WSQYpro Oy.

42


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

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

seudun kauppakamari. Viro: Meedia Zone OU.

Mattson, Jutta 2022. Jos festari-ilta menee jonossa, voiko jarjestgjalta saada korvauksia?
Erityisasiantuntija kertoo, millainen kuluttajansuoja tapahtumilla on. Yle.fi. Hakupaiva 14.10.2023.
https://yle.fi/a/3-12586969

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

Ramo, Satu 2023. Viesti perille: tuloksellista markkinointiviestintaa ja sisallontuotantoa. Helsinki:
Edita Publishing. Hakupaivé 15.10.2023. Edita Publishing (amk). Vaatii kayttdoikeuden.

Saaranen-Kauppinen, Anita & Puusniekka, Anna 2006. KvaliMOTV - Laadullisen tutkimuksen
verkkokasikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Hakupaiva 17.10.2023.

https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L2 3 2 4.html

Sanoma Media 2023. Kohdennettu mainonta ja erilaiset kohderyhmat: néin tehostat mainontaasi.

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

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

Sinisalo, Jaakko 2022. Ostajapersoonien avulla voidaan kasvattaa asiakasymmarrysta. Hakupaiva
13.1.2024. https://blogi.oamk.fi/2022/05/24/ostajapersoonat-auttavat-asiakasymmarryksen-

kasvattamisessa/

Tihila Katri 2022. Festarilippujen jalleenmyynti on kiellettyd, mutta silti sit& tapahtuu - lippukauppa
kdy kuumana Jodelissa, koska keinoja puuttumiseen ei ole. Yle.fi. Hakupaiva 14.10.2023.
https://yle.fila/3-12512465

Tuomi, Jouni & Sarajarvi, Anneli 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. Uudistettu laitos.

Helsinki: Kustannusosakeyhtié Tammi. Hakupaiva 14.1.2024. Ellibs (amk). Vaatii kayttdoikeuden.

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

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

43


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

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

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

44



GOOGLE FORMS-KYSELYLOMAKE LITE1

Tapahtumaviestinnan merkitys tapahtumien
onnistumiselle- kysely

Tama lomake on osa Oulun ammattikorkeakoulun opinnadytetyoténi aiheesta "Tapahtumaviestinnan merkitys
tapahtumien onnistumiselle”. Kysely on suunnattu tapahtuma-alan osaajille ja ammattilaisille ja siihen
vastaaminen kestaa noin 10 minuuttia.

Tulen julkaisemaan osana opinndytetyotani tutkimuksen tuloksia verkkosivulle:
https://tapahtumaviestinta.webflow.io

Suurkiitokset vastaajille terveisin, Julia Vainio (Liiketalouden tradenomiopiskelija OAMK)

Tehtavanimekkeesi organisaatiossa?

Short-answer text
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Mitkd asiat mielestédsi takaavat onnistuneen tapahtumaviestinnan?

Long-answer text

Valitse mielestdsi kolme (3) tarkeinté osa-aluetta onnistuneeseen asiakaskokemukseen
tapahtumassa

Vahva, selked ja johdonmukainen TEEMA

Tapahtuman taustalla oleva TARINA tai NARRATIIVI

AITOUS (mahdollisuus kohtaamisiin muiden kanssa ja nautinnollisiin aktiviteetteihin)
INTERAKTIIVISUUS (asiakas on itse osana luomassa kokemusta)

UNIIKKIUS (tapahtuma on harvinaislaatuinen, jotain téysin uutta ja yllatyksellistd)
HELPOSTI LAHESTYTTAVA (helppo paisti, liikkua ja ymmartéas sisdlto)
MONIAISTINEN

TUNTEITA HERATTAVA

MAHDOLLISUUS OLLA SOSIAALINEN

RELEVANTTIUS (Kaviialla on mahdollisuus luoda vhtevksid omaan henkilShistoriaan/kokea nostalaiaa)

Mahdollisuus UPPOUTUA YMPARISTOON

OPPIMISMAHDOLLISUUDET
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Onko organisaatiollanne kriisiviestintdsuunnitelmaa? *
Kylla

Ei

Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylld, onko sinut perehdytetty roolisi ja tehtaviisi kriisissa?
Kylla

Ei

Jatahan yhteystietosi, mikali olisit kiinnostunut vastaamaan muutamaan lisédkysymyksiin lyhyen
sd@hkoposti-tai puhelinhaastattelun muodossa

Long-answer text
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