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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa opas luova toimisto Krean tapahtumien järjestämi-
sen avuksi.  Krea on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun markkinoinnin ja viestinnän opiskelijoi-
den luova toimisto. Kreassa opiskelijat pääsevät työskentelemään oikeiden asiakasyritysten ja 
toimeksiantojen parissa, ja saavat näin käytännön kokemusta markkinoinnista ja viestinnästä. 

Opinnäytetyön tietoperustassa tarkasteltiin tapahtumamarkkinointia markkinoinnin keinona, 
sekä sen roolia yrityksen brändissä ja markkinoinnissa. Tapahtumamarkkinointia voidaan tuot-
taa monin eri tavoin aina järjestämällä tapahtuma itse tai osallistumalla jo olemassa olevaan ta-
pahtumaan. Tapahtuma-ala myös muuttuu jatkuvasti osallistujien tullessa yhä vain vaativim-
miksi ja tarkkaavaisemmiksi ajankäyttönsä suhteen. Siksi tapahtuma-ala ja tapahtumamarkki-
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van näköä, sillä nykypäivänä hyvään tapahtumaan ei enää riitä kauniit koristeet ja hyvät tarjoilut. 
Siksi tapahtuman suunnitteluvaiheeseen kannattaakin panostaa. 

Opinnäytetyössä tuotettu produkti on Krealle personoitu opas tapahtumien järjestämiseen. Op-
paan tarkoituksena on helpottaa Kreassa työskentelevien opiskelijoiden ja valmentajien työtä 
uutta tapahtumaa järjestettäessä. Oppaan avulla he saavat konkreettisia vinkkejä tapahtuman 
järjestämiseen, esimerkkejä aikaisemmista tapahtumista sekä muistilistoja auttamaan tapahtu-
man järjestämiseen liittyvien tehtävien hallinnassa. 
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1 Johdanto 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa toimiva ja hyödyllinen opas, jota Kreassa työskentele-

vät opiskelijat ja valmentajat voivat hyödyntää perehtyessään Krea-tapahtumien järjestämiseen. 

Työn tuotannollinen osuus on siis opas, ja tietoperusta käsittelee tapahtumamarkkinointia sekä ta-

pahtumien järjestämistä.  

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan toimintaa, joka yhdistää organisaation ja sen kohderyhmät 

valitun teeman tai asian ympärille tapahtumaan. Toiminnan tulee olla tavoitteellista ja se tulee to-

teuttaa vuorovaikutteisella tavalla. (Wallo & Häyrinen 2022, 21) 

Tapahtumamarkkinointi on edelleen suhteellisen uusi käsite. Vielä 50 vuotta sitten 1970-luvulla sitä 

ei tunnettu edes terminä. Tapahtumia kyllä järjestettiin, mutta niillä ei ollut varsinaisia tavoitteita 

viihtymisen lisäksi. 1990-luku ja IT-ala toivat mukanaan nykyaikaisemman tapahtumamarkkinoinnin 

ja se puolestaan tapahtumiin erikoistuneita toimistoja. Nyt 2020-luvulla tapahtumilta vaaditaan jo 

paljon. Tapahtumamarkkinoinnin tulee olla aina vain kohdistuneempaa ja tavoitteellisempaa, sillä 

osallistujat alkavat jo olemaan kaiken nähneitä. (Wallo & Häyrinen 2022, 26–27) Nyt koronapande-

mian jälkeisenä aikana livetapahtumat nostavat taas päätään ja niiden merkityskin on kasvanut 

osallistujien silmissä. 

Opinnäytetyön aiheena on luova toimisto Krealle tuotettu tapahtumanjärjestämisen opas Krea-ta-

pahtumia varten. Oppaan on tarkoitus helpottaa opiskelijoiden työtä tapahtumaa järjestettäessä ja 

oppaasta opiskelijat saavat selkeät ohjeet siihen, mitä asioita tulee ottaa huomioon tapahtuman 

suunnittelussa ja toteutuksessa. Oppaan myötä opiskelijat voivat myös ryhtyä suunnittelemaan ta-

pahtumaa heti. Tällöin aikaa ei tarvitse käyttää siihen, että mietitään ensin mitä pitäisi tehdä. Ta-

pahtumien järjestäminen on aina ollut itselleni mielenkiintoinen aihe ja tapahtumien järjestäminen 

itsessään on tärkeä osa yritysten markkinointia ja brändiä. Krean opiskelijana päädyin selvittä-

mään, olisiko Krealle mahdollista tehdä opinnäytetyötä, ja minulle tarjottiin tapahtumajärjestämis-

oppaan tekemistä. Aihe sopi omiin mielenkiinnonkohteisiini, joten tartuin siihen. 

Laajempana kokonaisuutena opinnäytetyö käsittelee tapahtumanjärjestämistä osana yrityksen 

brändiä ja markkinointia. Lisäksi työssä selvitetään, miksi tapahtumia tulisi ylipäätään järjestää, 

mitä niissä on vahvuutena ja haasteena, ja kuinka tapahtuma ylipäätään suunnitellaan ja toteute-

taan. 

Olen itse ollut mukana ainejärjestötoiminnassa ja toiminut tapahtumavastaavana, mistä olen saa-

nut käytännön kokemusta tapahtumien suunnittelusta ja järjestämisestä. Hain ainejärjestön halli-

tukseen nimenomaan siksi, että pääsisin näkemään tapahtumien taa, ja pesti on vain lisännyt 
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mielenkiintoani niitä kohtaan. Tapahtumat ovat olennainen osa ainejärjestöjen toimintaa ja myös 

suuressa roolissa opiskelijoiden arjessa. Tapahtumat eivät ole vain juhlimista, vaan myös uusien 

ihmisten tapaamista ja verkostoitumista. 

1.1 Tavoitteet ja rajaus 

Opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa Krean brändin mukainen opas Krea-tapahtumien järjestämi-

seen.  Oppaan tavoite on olla selkeä ja kompakti ohjeistus tapahtuman suunnitteluun, järjestämi-

seen ja markkinointiin. Oppaan avulla on tarkoitus varmistaa, että opiskelijat saavat aikaan Krean 

näköisen ja tuntuisen tapahtuman, joka samalla rakentaa Krean tunnettuutta, mainetta ja brändiä. 

Opinnäytetyössä perehdytään myös tapahtumamarkkinointiin ja sen rooliin osana yritysten brändiä 

ja markkinointia.  

Opas on suunniteltu nimenomaan Krea-tapahtumien näkökulmasta, mutta sitä voidaan hyödyntää 

minkä tahansa tapahtuman suunnittelun apuna. Krea-tapahtumissa olennainen tavoite on verkos-

toituminen, joten sitä tullaan myös sivuamaan opinnäytetyössä. Verkostoituminen tapahtumassa 

auttaa opiskelijoita työnhaussa ja valmentajia puolestaan löytämään uusia yhteistyökumppaneita ja 

mahdollisia toimeksiantoja Kreaan. Tässä opinnäytetyössä keskitytään nimenomaan livetapahtu-

miin, eikä siis käsitellä online- tai hybriditapahtumia. 

Opinnäytetyössä tuotettu produkti on erillinen opas, jota on tarkoitus käyttää apuna Krea-tapahtu-

mien järjestämiseen. Produkti tuotetaan, koska tällä hetkellä Krea-tapahtumien järjestämiseen ei 

ole mitään selkeää ohjeistusta, joka ohjaisi tapahtumien tuottamista. Krea-opiskelijat suunnittelevat 

Krea-tapahtumat usein markkinoinnin kurssien yhteydessä, eikä tapahtuma ole kurssin pääasialli-

nen tehtävä. Koska kursseilla on muitakin tehtäviä, on olennaista, että opiskelijat voivat suunnitella 

ja järjestää tapahtumat mahdollisimman tehokkaasti ja vähällä vaivalla. Tuotetun oppaan avulla 

opiskelijat saavat selkeän ohjeistuksen, jonka avulla lähteä suunnittelemaan ja järjestämään tapah-

tumaa. Selkeä ohjeistus nopeuttaa ja helpottaa opiskelijoiden työtä. Sen ansiosta aikaa ei kulu ta-

pahtuman järjestämisen perusasioiden selvittämiseen, vaan opiskelijat voivat oppaan avulla ryhtyä 

suoraan toimeen. 

1.2 Toimeksiantajan esittely 

Krea toimii Haaga-Helia ammattikorkeakoulun markkinoinnin ja viestinnän opiskelijoiden luovana 

toimistona. Kreassa opiskelijat pääsevät työskentelemään oikeiden toimeksiantojen parissa, joissa 

projektit vaihtelevat suunnittelusta aina itse tuotantoon asti. Kreassa suunnitellaan ja tuotetaan 

muun muassa markkinoinnin konsepteja, brändistrategioita, visuaalisia ilmeitä, somekampanjoita 

sekä tapahtumia ja tutkimuksia. (Krea 2023) 
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Kreassa työskentelevät Haaga-Helian markkinoinnin ja viestinnän opiskelijat. Kurssien opettajat 

toimivat toteutuksilla enemmänkin valmentajina kuin opettajan roolissa. Krean konseptina on, että 

opiskelijat pääsevät työskentelemään oikeiden asiakkaiden ja oikeiden tapausten parissa. Kurs-

seilla tuotetaan asiakastöitä asiakkaiden tarpeisiin ja opiskelijat saavat niiden kautta oikeaa käytän-

nönkokemusta markkinointitoimistossa työskentelystä, sekä mahdollisesti jopa jalkaa oven väliin 

työelämään. 

Krea-prosessi koostuu kolmesta osasta: toimeksianto, työskentely ja ohjaus sekä valmis tuotos. 

Työstettävät kokonaisuudet suunnitellaan asiakkaan kanssa yhdessä ja pääasiana on luonnolli-

sesti toimeksiannossa esiin nousevat asiakkaan tarpeet, toiveet ja tavoitteet. Sen lisäksi olennaista 

on tietenkin myös opintojakson oppimistavoitteet. Toimeksiannon yhteydessä valmentajan kanssa 

sovitaan myös projektin hinnasta, halutuista lopputuotoksista sekä vastuuhenkilöistä ja aikatau-

lusta. Työskentelyvaihe alkaa infotilaisuudella, jossa toimeksianto esitellään opiskelijoille, jonka jäl-

keen opiskelijat lähtevät työstämään vaihtoehtoja omissa tiimeissään. Vaihtoehdot esitellään toi-

meksiantajalle väliesityksinä, joihin valmentajat ja toimeksiantaja antavat kommentteja, joiden 

avulla työprosessia lähdetään viemään loppuun. Prosessi huipentuu loppuesityksiin, joissa opiske-

lijat esittelevät valmiit tuotoksensa toimeksiantajalle. Tällöin valmiit tuotokset myös siirtyvät toimek-

siantajan omistukseen. Vuosien saatossa Kreassa on työskennelty muun muassa Suomenlinnalle, 

Mall of Triplalle, Ähtärin eläinpuistolle sekä Finnkinolle. (Krea 2023) 
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2 Tapahtumamarkkinointi 

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin keinoa, jossa pyritään järjestämään tietylle 

kohderyhmälle elämyksellisiä tapahtumia. Yritys voi järjestää tapahtuman itse, tai se voi osallistua 

jo olemassa olevaan tapahtumaan, kuten messuille. Myös tapahtuman sponsorina toimiminen voi 

olla toimiva ratkaisu jollekin yritykselle. (Santalahti 2024) 

Tapahtumamarkkinointi alettiin nähdä omana osana markkinoinnin keinoja vasta 2000-luvun 

alussa. Muita markkinointiviestinnän kenttään kuuluvia välineitä ovat mainonta, suhdetoiminta, 

myynnin edistäminen, sponsorointi ja henkilökohtainen myyntityö. Vaikka tapahtumamarkkinointi 

on ollut omana kenttänään jo noin kaksi vuosikymmentä, ei sitä siltikään aina pidetä tasavertaisena 

markkinointikeinona muiden keinojen joukossa. Tapahtumamarkkinointia voidaan jopa pitää liian 

keveänä, jotta sitä voitaisiin johtoportaassa ottaa täysin tosissaan. Markkinointi on yksi yritysten 

olennaisista strategisista osista ja tapahtumat sen mukana. Siksi tapahtumamarkkinoinnin ammat-

tilaisilla onkin työsarkanaan saada muut tahot ymmärtämään tapahtumien todellinen luonne ja vah-

vuudet. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41—43)  

Tiettyjen kriteerien tulee täyttyä, jotta voidaan puhua tapahtumamarkkinoinnista. Tapahtuman tulee 

olla etukäteen suunniteltu ja sen tavoite ja kohderyhmä on täytynyt määritellä. Itse tapahtumassa 

tulee toteutua elämyksellisyys, kokemuksellisuus sekä vuorovaikutteisuus ja tapahtuman tulee olla 

linkitetty muihin markkinointiviestinnän toimiin. Tapahtumamarkkinointia voidaan myös toteuttaa 

monella eri tavalla. Tapahtumia voidaan järjestää joko itse, tai niitä voidaan ostaa tapahtumatoi-

mistoilta tai muilta palvelun tarjoajilta. Mahdollisuutena on myös osallistua jo valmiisiin tapahtumiin. 

(Wallo & Häyrinen 2022, 22—23) 

Tapahtumamarkkinointi on siis esimerkiksi palveluiden tai tuotteiden myymistä tapahtumassa. Ta-

pahtumamarkkinointia voidaan järjestää niin paikan päällä kuin myös verkossa, ja järjestäjänä voi 

toimia jokin tapahtumamarkkinoinnin yritys, organisaatio itse tai oikeastaan kuka vain asian 

osaava. Olennaisinta on, että tapahtumamarkkinoinnin keskiössä on joko palvelu, tuote tai brändi. 

(Bazar Helsinki 2020) 

Tapahtumamarkkinointia voidaan toteuttaa kampanjaluonteisesti, mutta parhaimmillaan se on kui-

tenkin pitkän tähtäimen toimintaa, joka on suunnitelmallista ja tavoitteellista. Tapahtumamarkki-

noinnista saadaan luontainen osa yrityksen markkinointiviestintää, kun se on oikein suunniteltua ja 

hyvin toteutettua. (Muhonen & Heikkinen 2003, 45) 

Markkinointiviestintä on siitä loistava markkinointiviestinnän osa-alue, että se voi toimia itsenäi-

sesti, mutta siinä voidaan hyödyntää myös muita markkinointiviestinnän keinoja tai se voi toimia 
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niiden välineenä. Tapahtumamarkkinoinnilla voidaan siis edistää muiden markkinointiviestinnän 

osa-alueiden tavoitteita, ja tapahtumamarkkinoinnissa puolestaan voidaan käyttää hyväksi markki-

nointiviestinnän muita keinoja. Olennaisinta kuitenkin on, että kun käytetään tapahtumamarkkinoin-

tia, se liitetään muihin markkinointitoimenpiteisiin, sillä yhdessä ne tukevat ja täydentävät toisiaan. 

Mainonnan eri keinot kannattaa liittää tapahtumamarkkinointiin ja itse tapahtumassa voi puoles-

taan mainostaa eri tuotteita tai palveluita. (Muhonen & Heikkinen 2003, 75) 

Tapahtumamarkkinointi voidaan yhdistää esimerkiksi digimarkkinoinnin kanssa, sillä ne tukevat toi-

siaan hyvin. Digikanavien avulla voidaan löytää ja tavoittaa helposti juuri omalle tapahtumalle so-

piva kohderyhmä. Sosiaalisen median alustoilla saa myös helposti kohdennettua mainontaa tie-

tyille ryhmille tai mahdollisesti tavoitettua uutta yleisöä. Digimarkkinointi on tärkeää pitää mukana 

myös tapahtuman aikana ja sen jälkeen, sillä sen avulla on helppo viestiä esimerkiksi pikaisista 

muutoksista. (Santalahti 2024) 

Tapahtumamarkkinoinnin käytön tulee aina olla tuloshakuista ja harkittua. Syy tapahtumamarkki-

noinnille ei koskaan saisi olla vain se, että markkinointiin kaivataan jotain uutta ja säväyttävää läs-

näolon muotoa. Pääsyyt tapahtumamarkkinoinnin toteuttamiselle tulisi olla myynnin kasvattaminen 

ja halutun viestin perille menemisen varmistaminen. Tapahtuma tarjoaa vuorovaikutusta yrityksen 

ja asiakkaan välille ilman häiriöitä. Muita medioita käytettäessä, ei vastaavanlainen henkilökohtai-

nen vuorovaikutus ole mahdollista. (Muhonen & Heikkinen 2003, 51) 

2.1 Tapahtumat osana yrityksen brändiä ja markkinointia 

Brändi ei ole vain yrityksen logo. Brändi on mielikuva, joka kokijalle yrityksestä syntyy. Asiakkaille 

syntyy mielleyhtymiä yritykseen liittyen kaiken sen tekemän mukaan ja nämä mielleyhtymät yh-

dessä muodostavat mielikuvan brändistä. Vahva brändimielikuva on tavoittelemisen arvoinen, sillä 

brändi nostaa tuotteen arvoa. Lucidpressin (2016) tuottaman tutkimuksen mukaan brändin hyvällä 

hallinnalla ja sen johdonmukaisuuden esiin tuomisella on todellista vaikutusta organisaation kas-

vuun. Tutkimuksen mukaan organisaation — jolla on ongelmia brändin johdonmukaisuuden 

kanssa — liikevaihto kasvaisi keskimäärin 23 %, jos brändi esitettäisiin johdonmukaisesti. Samoin 

huono brändikuva puolestaan voi laskea liikevaihtoa. Hyvät brändit pysyttelevät pitkäjänteisinä ja 

suunnitelmallisina, sillä brändille tärkeintä on sen jatkuvuus. (HY+ 2019) 

Kilpailu brändien välillä kasvaa jatkuvasti ja brändeille onkin tärkeää erottua joukosta positiivisesti. 

Kuluttajat kaipaavat aina vain enemmän aitoutta ja samaistuttavuutta, joten nekin täytyy pitää mie-

lessä. Tapahtuma on vahva keino välittää kuluttajalle haluttuja mielikuvia ja brändin viestiä. Tapah-

tuma voidaan keskittää tiettyjen ajatusten tai toimintatapojen selkeyttämiseen tai kehittämiseen. On 
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kuitenkin tärkeä muistaa, että oli se tavoitteena tai ei, tapahtuma ilmentää aina yrityksen brändiä. 

(Ritala 2022) 

Tapahtuman mielikuvan rakentuminen alkaa jo kutsusta. Se luo mahdolliselle osallistujalle mieliku-

via ja odotuksia tulevasta tapahtumasta. Kutsun täytyy linkittyä sekä itse tapahtumaan, että järjes-

täjäorganisaation brändiin. Tapahtuma onkin hyvä tapa sitouttaa vierailija brändiin. Parhaimmillaan 

vierailijalle jää tapahtuman kautta brändistä positiivinen muistijälki pitkäksikin aikaa. Tapahtumien 

kohdalla on kuitenkin tärkeä muistaa, ettei brändityö pääty tapahtuman päättymiseen, sillä tapahtu-

man luomaa kuvaa täytyy ylläpitää jatkossakin. (Ritala 2022) 

Kun tapahtumaa suunnitellaan, on tärkeää miettiä, mitkä asiat tilaisuudessa halutaan tuoda esiin ja 

mitä tapahtumalla halutaan viestiä. Viestiä on hyvä rajata riittävästi, sillä viesti jää helposti epäsel-

väksi, jos liian monesta asiasta yritetään kertoa yhdessä tapahtumassa. Kaiken kertomisen sijaan 

on parempi määritellä muutama ydinviesti, joiden ympärille lähdetään rakentamaan tarinaa. Tari-

nan avulla voidaan tehokkaasti luoda mielikuvia brändistä, sillä ne jättävät herkemmin muistijälkiä. 

(Aittola 2024) 

Yritysten toiminta nojaa edelleen neljään peruspilariin, jotka ovat tuote, hinta, saatavuus ja markki-

nointiviestintä. Nämä neljä muodostavat markkinoijille tutun neljän P:n mallin, eli product, price, 

place ja promotion. Toiminnan lähtökohtana on aina tuote tai palvelu, jota pidetään toimivana ja 

hyvänä, ja jota pyritään myymään, jolloin sille tulee määritellä hinta. Hinnan määrittelyyn vaikuttaa 

eri tekijät, kuten kysyntä. Jotta tuotteelle syntyy kysyntää, täytyy sen ensin olla asiakkaiden tietoi-

suudessa ja myös saatavilla. Jakelukanavien valitseminen ei nykypäivänä ole helppoa ja markki-

nointivietintäkin täytyy osata kohdentaa oikein ja oikeaan paikkaan, jotta se ei huku kaiken muun 

informaation sekaan. Tapahtumat ovat yksi keino toteuttaa markkinointiviestintää. (Muhonen & 

Heikkinen 2003, 21—22) 

Oikein toteutettuna tapahtumamarkkinoinnilla on tavoitteet, jotka ovat suorassa yhteydessä yrityk-

sen liiketoimintaan ja se toimii olennaisena osana markkinoinnin kokonaisuutta. Tällöin se on kan-

nattava investointi ja myös globaalisti kasvava trendi. (Messukeskus 2023) Tavoitteena tapahtu-

malla voi olla esimerkiksi oman henkilöstön kouluttaminen, liidit, uusasiakashankinta tai asiakas-

suhteiden ylläpito (Momentti 2024.) Luonteeltaan tapahtumamarkkinointi on kokemuksellista mark-

kinointia, joka kertoo brändin ja yrityksen tarinaa elämyksien avulla. Onnistuneessa tapahtumassa 

kohdataan, tutustutaan ja koetaan asioita yhdessä. Tapahtumamarkkinoinnissa luodaan edellytyk-

siä ihmisten kohtaamiselle ja merkityksellisten muistijälkien jättämiselle. (Messukeskus 2023) 

Lyytin tuottaman tutkimuksen mukaan tapahtumat ovat oleellinen osa markkinointia ja niiden mer-

kitys voi tulevaisuudessa painottua vieläkin enemmän, nimenomaan live-tapahtumien kohdalla. 
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Jopa 97 % tutkimukseen osallistuneista oli sitä mieltä, että tapahtumat ovat loistava keino rakentaa 

ihmissuhteita kasvokkain. Kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta ja kohtaamista pidetään merkit-

tävässä roolissa markkinoinnissa nykyään muutoin pitkälle digitalisoituneessa toiminnassa. (Lyyti 

2018) 

2.2 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja haasteet 

Tapahtumamarkkinoinnin taso on noussut Suomessa, eikä kiva tapahtuma ja hyvät tarjoilut enää 

riitä. Niiden sijaan huomio keskittyy tavoitteisiin ja liiketoimintaan, mikä on välttämätöntä, jos halu-

taan saada aikaan mitattavia tuloksia ja vaikutuksia. Tapahtumien voima piilee niiden kyvyssä tar-

jota unohtumattomia kokemuksia ja luoda arvoa osallistujille. Yhteiset kokemukset innostavat ihmi-

siä ostamaan ja sitouttavat heitä. Täten onnistunut tapahtuma maksaa itsensä takaisin. (Messu-

keskus 2023) 

Tapahtumamarkkinoinnilla on paljon erilaisia vahvuuksia. Ne mahdollistavat vuorovaikutteisuuden 

ja henkilökohtaisuuden osallistujan ja järjestän välillä, ja antavat organisaatiolle mahdollisuuden 

asettaa tavoitteita ja saada heti palautetta niiden saavuttamisesta. Tapahtumien puitteita ja viestiä 

on myös helppo hallita, ja organisaatio voi halutessaan rajata osallistujajoukkoa omien tarpeidensa 

ja tapahtuman tavoitteiden mukaiseksi. Organisaatiolla on myös mahdollisuus erottua kilpailijoista 

myönteisesti tapahtuman avulla. Tapahtumissa voidaan myös hyödyntää erilaisia aisteja, ja niiden 

avulla tuottaa elämyksellisiä kokemuksia ja ainutlaatuisia muistijälkiä. (Wallo & Häyrinen 2022, 24) 

Tapahtumat ovat myös loistava paikka henkilökohtaisille kohtaamisille ja ne tarjoavat mahdollisuu-

den verkostojen laajentamiselle. Ne antavat organisaatiolle mahdollisuuden tutustua heidän kohde-

ryhmiinsä paremmin ja luoda asiakkaissa uskollisuutta. Tapahtumassa myöskään kilpailijat eivät 

ole läsnä, jolloin asiakkaalla on mahdollisuus saada pitkä ja positiivinen mielikuva juuri kyseisestä 

brändistä. Tapahtumien avulla yritys voi pyrkiä erottumaan markkinointiviestinnän tulvasta ja myös 

jäädä pysyvästi kohderyhmän mieleen. Tapahtumassa yrityksellä on loistava tilaisuus kerätä ajan-

kohtaista tietoa kohderyhmästä ja asiakkaista, sekä tarvittaessa vaikka muuttaa yrityksen nykyistä 

imagoa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47) 

Tapahtumien viehätys ja vaara piilee siinä, että tapahtuma personoi järjestävän organisaation ja 

sen edustajat. Onnistunut tapahtuma antaa organisaatiosta ja sen työntekijöistä hyvän kuvan. Jos 

tapahtuma taas jättää huonon mielikuvan, heijastuu se osallistujan mielessä myöhemmin organi-

saation toimintaan, tuotteisiin ja palveluihin negatiivisesti. (Wallo & Häyrinen 2022, 23) 

Tapahtumamarkkinoinnilla on luonnollisesti myös haasteensa. Ihmiset ovat nykyään paljon tarkem-

pia ajankäytöstään, eikä aikaa haluta tuhlata mihinkään turhaan. Tietoa on myös nykyään saata-

villa rajattomasti kelle tahansa, joten ihmiset eivät lähde liikkeelle pelkän tiedon takia. Ihmiset 
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haluavat saada tapahtumasta elämyksiä sekä henkilökohtaista ja ammatillista hyötyä. Tämän takia 

vain laadukas tapahtuma jää mieleen ja vaikuttaa. (Messukeskus 2023) 

Haasteena tapahtumamarkkinoinnissa on myös se, että tapahtumien järjestäminen ei aina ole 

kaikkein halvin tapa markkinoida, ja ne ovat kertaluonteisia. Toteuttaminenkaan ei niin vain ta-

pahdu, vaan se vaatii osaamista ja mahdollisesti osaaminen joudutaan ostamaan yrityksen ulko-

puolelta. Tapahtumamarkkinoinnin tuloksia voi myös olla vaikea mitata. (Muhonen & Heikkinen 

2003, 47)  

Kuten kaikessa muussakin markkinoinnissa, tavoitteet ja mittarit ovat tärkeitä tapahtumamarkki-

noinnissa, sillä ne ohjaavat tekemistä. Tapahtumia ajatellen hyviä mittareita ovat esimerkiksi ta-

pahtuman tuotto, osallistujamäärä ja myynninkasvu. Pitkällä aikavälillä puolestaan tulokset näkyvät 

asiakkaiden sitoutumisena brändiin. (Messukeskus 2023) 
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3 Tapahtuman ABC 

Yksiselitteinen vastaus onnistuneelle tapahtumalle on se, että sen täytyy herättää tunteita, jotta 

saadaan aikaiseksi vaikuttava tilaisuus. Onnistuneessa tapahtumassa on hyvä tunnelma ja niin 

osallistujat kuin järjestäjätkin viihtyvät siellä. Tapahtuman onnistumista voidaan ajatella niin osallis-

tujan kuin järjestäjänkin näkökulmasta. Onnistuneessa tapahtumassa osallistuja kokee, että osal-

listuminen on ollut hänelle hyödyllistä ja että hän on saanut ajankäytölleen vastinetta. Järjestäjän 

näkökulmasta taas onnistuneessa tapahtumassa ollaan tyytyväisiä tehtyihin valintoihin ja järjeste-

lyihin ja siihen, että asetetut tavoitteet täyttyvät. (Wallo & Häyrinen 2022, 133) 

Tapahtuman järjestäjiä varten on kehitetty vuonna 2013 tavaramerkin saanut Onnistuneen tapah-

tuman malli®. Mallia on tarkoitus käyttää työkaluna tapahtuman suunnittelussa ja sen tarkoituk-

sena on varmistaa, ettei mikään tapahtuman perustekijöistä jää huomioimatta. Malli muodostuu 

sekä strategisista että operatiivisista kysymyksistä, ja tarkoituksena on edetä sen mukana kysymys 

ja vastaus kerrallaan. (Wallo & Häyrinen 2022, 133) 

 

Kuva 1. Onnistuneen tapahtuman malli® (mukaillen Wallo & Häyrinen 2022, 140) 

Kuvassa 1 on esitettynä Onnistuneen tapahtuman malli®. Malli koostuu kahdesta eri kolmiosta, 

jotka yhdessä muodostavat mallin tähden. Ensimmäinen kolmio kuvastaa tapahtuman järjestämi-

sen strategisia kysymyksiä ja toinen puolestaan operatiivisia kysymyksiä. Malli käsittää tapahtu-

man peruskysymykset ja sen kysymyksiin ei tule löytää vain vastauksia, vaan niiden tulee olla 

myös tasapainossa keskenään (Wallo & Häyrinen 2022, 139.)  

Tapahtuman strategiset kysymykset ovat miksi, kenelle ja mitä. Nämä kysymykset tulisi käydä läpi 

aina ennen tapahtumaa, sillä ne luovat tapahtumalle pohjan. Näiden kysymysten pohjalta täytyisi 

myös löytyä vastaus sille, mikä tapahtuman idea on, koska tapahtuma luodaan sen ympärille. 

Idean kehittämiseen kannattaakin varata riittävästi aikaa, sillä se harvoin syntyy hetkessä. Joskus 
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tapahtumaa voidaan lähteä rakentamaan myös pelkän teeman pohjalta. Sen ympärille voi olla 

helppo lähteä rakentamaan tapahtuman juonta ja suunnittelua. (Wallo & Häyrinen 2022, 133–136) 

Kysymyksellä miksi haetaan vastausta tapahtuman tavoitteeseen ja viestiin. Kysymys siis kuuluu: 

Miksi tapahtuma järjestetään? Kun tapahtumaa lähdetään luomaan, on oleellista, että organisaatio 

miettii, mitä se haluaa ja aikoo tapahtumalla viestiä ja miksi siihen on kannattavaa käyttää resurs-

seja. Jos tähän kysymykseen ei löydy vastausta, kannattaa tapahtuma unohtaa kokonaan. (Wallo 

& Häyrinen 2022, 134) 

Kysymyksellä kenelle taas kartoitetaan tapahtuman kohderyhmää. Kysymys kuuluu: Ketkä ovat 

kohderyhmiäsi, eli kenelle tapahtuma järjestetään? Tässä kohtaa tulee siis miettiä, kuinka hyvin 

kohderyhmä tunnetaan, mitä kohderyhmä haluaa tai mitkä ovat sen tarpeet ja kuinka ne saavute-

taan. Kohderyhmiä on usein useita erilaisia ja siksi olisikin hyvä luoda jokaisesta niistä asiakasper-

soonat. (Wallo & Häyrinen 2022, 134) 

Kysymyksellä mitä puolestaan kartoitetaan tapahtuman lähtökohtia ja se sisältää usein myös kysy-

mykset missä ja milloin. Kysymys siis kuuluu: Mitä ollaan järjestämässä? Tässä vaiheessa mieti-

tään, millainen tapahtuma kohderyhmälle sopii ja halutaanko se järjestää itse vai halutaanko hyö-

dyntää jo jotain olemassa olevaa tapahtuvaa. Tässä vaiheessa päätetään myös tapahtuman ajan-

kohta ja paikka. Tapahtumapaikka kannattaa valita tarkoin, asiakas mielessä pitäen. (Wallo & Häy-

rinen 2022, 135) 

Kun strategisiin kysymyksiin on vastattu, on helpompi siirtyä operatiivisten kysymysten pariin. Ope-

ratiiviset kysymykset liittyvät itse tapahtuman järjestämiseen ja sen resursointiin sekä sisällön 

suunnitteluun. Operatiivinen kolmio käsitteleekin tapahtuman toteuttamista, ja sen kysymyksiä ovat 

miten, millainen ja kuka. (Wallo & Häyrinen 2022, 137–139) 

Kysymys miten käsittelee tapahtumaprosessia. Kysymys siis kuuluu: Miten tapahtuma saadaan 

toteutettua niin, että tavoitteet saavutetaan ja viestit saadaan välitettyä? Tässä vaiheessa käydään 

läpi, miten tapahtuman teema ja idea näkyvät itse tapahtumassa ja tehdäänkö työt itse, vai tarvit-

seeko palveluita ostaa muualta. Tapahtumaprosessi voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen, jotka 

ovat suunnitteluvaihe, toteutusvaihe sekä jälkivaihe. Suunnitteluvaihe vie kaikkein eniten aikaa, 

kun taas toteutusvaihe on usein hyvinkin nopea. Jälkivaihe on myös hyvin tärkeä osa, jotta tapah-

tumasta ja sen onnistumisesta saadaan yhteenveto. (Wallo & Häyrinen 2022, 137–138) 

Kysymys millainen käsittää tapahtuman sisällön ja ohjelman. Sisältö tulee suunnitella niin, että se 

vetoaa nimenomaan kohderyhmään. Tässä vaiheessa mietitään esimerkiksi esiintyjiä ja juontajia, 

ja mistä heidät saadaan. Tapahtuman sisällön tulee myös tukea tapahtuman nimeä ja lupausta. 

Tapahtuman aikataulun miettiminen on myös äärimmäisen tärkeää. (Wallo & Häyrinen 2022, 138) 
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Kysymys kuka taas käsittää vastuuhenkilöt, eli ketkä ovat vastuussa eri osa-alueista. Tapahtu-

massa on erilaisia rooleja riippuen tapahtuman luonteesta ja koosta, mutta on tärkeää, että eri osa-

alueiden vastuuhenkilöt määritellään heti alussa tai heti siinä vaiheessa, kun uusi osa-alue tulee 

esille. Projektipäällikkö on se, joka pitää langat käsissään ja varmistaa että kaikki pysyy aikatau-

lussa. Muut vastuuhenkilöt raportoivat hänelle. (Wallo & Häyrinen 2022, 138) 

3.1 Miksi tapahtuma? 

Tapahtumien avulla pyritään sitouttamaan ihmisiä brändiin ja vauhdittamaan myyntiä luomalla elä-

myksiä ja kokemuksia. Tapahtumat eivät ole vain yrityksiä varten, vaan ne sopivat hyvin myös yh-

teisöille, järjestöille ja julkisille organisaatioille. (Messukeskus 2023) 

Tapahtumien avulla saadaan myös ihmiset liikkeelle, mikä parhaassa tapauksessa tukee myös 

alueen muita palveluita. Suomessa tapahtumia järjestetään runsaasti etenkin kesäisin, ja ihmiset 

saattavat matkustaa toisiin kuntiin tapahtumia varten. Matkustaessa tapahtuman takia ihmiset tu-

kevat itse tapahtuman lisäksi mahdollisesti myös alueen majoitus- ja ravintolapalveluita. (Kauha-

nen, Juurakko, Kauhanen 2002, 11) 

Nykypäivän digitaalinen maailma on johtanut siihen, että live-tapahtumia arvostetaan aina vain 

enemmän. Niillä on iso merkitys niin ihmisten sosiaalisuuden ja hyvinvoinnin, kuin yritysten liiketoi-

minnan kannalta. Ihmiset ovat sosiaalisia, ja kaipaavat siksi kasvokkain kohtaamisia. Yritykset taas 

koostuvat ihmisistä, jonka takia yrityksetkin kaipaavat live-tapahtumia, sillä suhteiden rakentami-

nen on kaikkein tehokkainta kasvokkain. (Valkonen 29.3.2023) 

Organisaationkin takana on aina ihminen. Siksi onnistunut toiminta vaatii kunnollisen verkoston 

aina nykyisistä työntekijöistä potentiaalisiin ostajiin ja yhteistyökumppaneihin. Jotta toiminta näiden 

eri osapuolten välillä onnistuu, vaatii se keskinäistä luottamusta ja ymmärrystä toisen osapuolen 

tavoitteista ja tarpeista. Paras tapa tämän saavuttamiseen on kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset. 

(Valkonen 29.3.2023) 

Harva suomalaisista kokee olevansa hyvä verkostoituja, mutta moni kuitenkin uskoo, että tulevai-

suudessa verkostoilla tulee olemaan entistä suurempi merkitys. Jo nykyisin suuri osa työpaikoista 

hankitaan verkostojen avulla. (Kallunki 2016) Nykypäivänä verkostoituminen on helpottunut huo-

mattavasti internetin ja sosiaalisen median ansiosta. Ihmisten tapaaminen kasvotusten on silti kui-

tenkin olennaista ja tärkeää verkostojaan rakentaessa. Ihmisille voi nykyään puhua Skypen ja Fa-

ceTimen avulla toiselle puolelle maailmaakin, mutta monen mielestä sekään ei vedä vertoja kasvo-

tusten tapaamiselle. (Thomas 2016, luku 1) 
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3.2 Tapahtuman suunnittelu 

Tapahtuman suunnitteleminen sisältää erilaisia vaiheita, jotka riippuvat esimerkiksi tapahtuman 

koosta, luonteesta ja tarkoituksesta. Lähtökohtaisesti tapahtuman suunnittelemisen eri vaiheet kui-

tenkin etenevät melko samassa järjestyksessä riippumatta millaisesta tapahtumasta on kyse, sillä 

on hankalaa lähteä miettimään missä tapahtuma järjestetään, ennen kuin tiedetään, paljonko ra-

haa tilan varaamiseen on käytettävissä. (Dowson & Bassett, 2015, 24) 

Kun halutaan lähteä luomaan tapahtumaa, voi projektiryhmä luoda tapahtumaa varten organisaa-

tion johdolle esitettävän projektisuunnitelman. Suunnitelman perusteella johtoryhmä voi tehdä lo-

pullisen päätöksen siitä, onko tapahtumaa kannattava järjestää. Projektisuunnitelmia voi olla mo-

nenlaisia, mutta siitä olisi käydä ilmi tapahtuman kannalta oleellisimmat seikat kuten tapahtuman 

tavoitteet ja toteutussuunnitelma, josta käy ilmi toteutuksen eri vaiheet, aikataulu, tehtävät, tarvit-

tava henkilöstö sekä mahdolliset riskit. Projektisuunnitelmassa tulisi myös olla alustava budjetti 

sekä tietoa etenemisestä ja tiedottamisesta. (Kauhanen ym. 2002, 32–33) 

Nykypäivänä ei enää riitä, että osaa rakentaa tapahtuman fyysisen puolen tai koristella tilan kivasti. 

Nykypäivänä tapahtuman aikaan saaminen vaatii tietotaitoa myös digitaalisista alustoista ja sosiaa-

lisesta mediasta. Tapahtumiin saatetaan ilmoittautua, mutta saavutaanko niihin kuitenkaan pai-

kalle? Asiakkaan sitouttaminen tapahtumaan on entistä tärkeämpää aikana, jolloin viihdettä ja te-

kemistä on tarjolla jatkuvasti eri muodoissa. Kohderyhmien tunteminen, kuunteleminen ja ymmär-

täminen ovat siis edelleen keskiössä, ja jopa tärkein asia tapahtumaa suunniteltaessa. (Wallo & 

Häyrinen 2022, 17) 

 

Kuva 2. Tapahtumanjärjestämiskaavio. (mukaillen Dowson & Bassett 2015, 24)  
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Kuva 2 esittää tapahtumanjärjestämisen eri vaiheita kaaviona. Tapahtuman suunnitteleminen ja 

järjestäminen voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen, joista kaksi ensimmäistä tapahtuvat ennen 

tapahtumaa, ja kolmas itse tapahtuman jälkeen. Kaikki lähtee vaiheesta 1, eli valmisteluista. Tässä 

vaiheessa käydään läpi ja valmistellaan pohjatyö tapahtumalle. Ilman tässä vaiheessa suunnitel-

tuja ja mietittyjä asioita, on vaikea siirtyä toteuttamaan vaiheen 2 tehtäviä. Ensimmäiseen vaihee-

seen kuuluu muun muassa itse tapahtuman konseptin ideointi, budjetin määrittely sekä tavoitteiden 

asettaminen. Lisäksi kartoitetaan sidosryhmiä, laaditaan mahdolliset tarpeelliset tarjousehdotukset 

sekä tutkitaan tapahtuman toteutettavuutta. 

Vaiheessa 2 siirrytään yksityiskohtaisempaan suunnitteluun ja järjestelyihin, tehdään konkreettisia 

päätöksiä ja otetaan yhteyttä tarvittaviin tahoihin. Tähän vaiheeseen kuuluu muun muassa tapahtu-

mapaikan valitseminen ja varaaminen, ohjelman, logistiikan, tapahtuma-alueen ja rahoituksen 

suunnittelu. Näiden lisäksi täytyy rekrytoida tapahtumatiimi, ottaa yhteyttä tavarantoimittajiin sekä 

kehittää myynninedistämissuunnitelma. Toisen vaiheen jälkeen on itse tapahtuman aika. 

Vaihe 3 tapahtuu vasta tapahtuman jälkeen. Vaihe on aikaisempia huomattavasti lyhyempi, mutta 

silti ihan yhtä tärkeä. Tässä vaiheessa hoidetaan jälkimarkkinointia, arvioidaan tapahtuman onnis-

tumista ja tehdään tarvittavat jatkotoimenpiteet. 

Tapahtumaa järjestettäessä on tärkeää ymmärtää se, että vaikka käytännössä samat vaiheet tulee 

miettiä jokaisen tapahtuman kohdalla, voi eri vaiheet erota toisistaan paljonkin riippuen tapahtu-

masta. Esimerkiksi ensiaputarpeet ja -osaaminen luokkaretkelle ovat hyvin erilaiset verrattuna sa-

moihin tarpeisiin Formula 1 -kilpailuihin. Siksi tapahtumia ja niiden suunnittelun eri vaiheita tulee 

aina miettiä yksityiskohtaisesti juuri kyseisen tapahtuman kannalta. (Conway 2009, 3–4) 

3.3 Käytännön järjestelyt 

Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty, mutta vain puoliksi. Kun suunnitelma tapahtumasta on saatu 

kasaan, on aika ryhtyä hoitamaan ja suunnittelemaan asioita käytännössä. Tässä kohtaa astuu 

mukaan tehtävien delegointi, yhteydenotot sidosryhmille ja kaikki muu konkreettinen, mitä tapahtu-

man aikaansaamiseksi vaaditaan. (Dowson & Bassett 2015, 42) Tässä alaluvussa käsitellään kaik-

kia näitä eri vaiheita.  

Konsepti Tapahtumakonseptia voi pitää eräänlaisena toimintaohjeena tapahtumalle. Sillä tarkoite-

taan teemaa, asiaa, ideaa tai mallia, jonka ympärille tapahtuma rakennetaan ja suunnitellaan. Par-

haimmillaan toimiva tapahtumakonsepti luo toistuvalle tapahtumalle tehokkuutta ja auttaa säästä-

mään kustannuksissa. (Wallo & Häyrinen 2022, 69) 
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Tapahtumakonseptin suunnittelu kiteytyy kahden pääkysymyksen ympärille: kenelle ja miksi tapah-

tuma järjestetään? Kun lähdetään vastaamaan kysymykseen kenelle, on tärkeää tuntea kohde-

ryhmä perinpohjaisesti. Itse kohderyhmän lisäksi tulee ymmärtää myös kohderyhmän tarpeet ja 

tunteet. Kun kohderyhmän tuntee hyvin, on helpompaa määrittää työkalut, joilla ihmisiin voidaan 

vaikuttaa halutulla tavalla. Kohderyhmästä on tärkeää tietää sen kiinnostuksen kohteet, ajankäyttö 

sekä se, miten tapahtuma tuottaa heille lisäarvoa. (Wolttigroup 2024) 

Toinen pääkysymys, miksi, on kohderyhmän rinnalla aivan yhtä tärkeä asia ymmärtää. Kun kon-

septia lähdetään luomaan, täytyy olla selkeää, miksi tapahtumaa ollaan ylipäätään järjestämässä 

ja mitä sillä tavoitellaan tai halutaan saada aikaan. Tätä kysymystä voidaan pohtia niin kohderyh-

män kuin järjestäjänkin kannalta: mitä mahdollinen asiakas saa tapahtumasta? Entä miten järjes-

täjä hyötyy tapahtumasta liiketaloudellisesti? Tapahtumalla tulee olla selkeä ja mitattavissa oleva 

päätavoite, mutta myös erilaisia välitavoitteita. (Wolttigroup 2024) 

Tapahtuman emotionaalinen vaikutus on tärkeässä roolissa tapahtuman onnistumisessa tai epäon-

nistumisessa. Niin kutsuttu WOW-efekti on siis ratkaiseva. Kyse on siis tunnepohjaisesta kokemuk-

sesta, joka johtaa muistijälkeen. Tunteet jättävät yleensä huomattavasti suuremman muistijäljen, 

kuin faktat yksinään. (Wolttigroup 2024) Kuinka WOW-efekti sitten luodaan? Tapoja on monia, 

mutta sitä voidaan luoda esimerkiksi elementtien ja yksityiskohtien avulla, tarjoamalla loistavaa pal-

veluasennetta ja heittäytymiskykyä sekä luomalla positiivisia kohtaamisia ja osallistamalla asia-

kasta johonkin uuteen (Räsänen 2024.) 

Vastuunjako Projektipäällikkö on päävastuussa projektista ja sen etenemisestä aina suunnitte-

lusta jälkivaiheeseen asti. Projektipäällikön tehtäviin kuuluu muun muassa projektisuunnitelman 

laatiminen yhdessä tiimin kanssa, työskentelyn käynnistäminen, ohjaaminen, johtaminen ja valvo-

minen, sekä tarvittavien raporttien luominen ja eteenpäin raportointi. (Kauhanen ym. 2002, 33) 

Projektipäällikön tärkein tehtävä on siis pitää langat käsissään. Luonnollisesti projektipäällikkö ei 

yksinään voi tai pysty tapahtumaa järjestämään, ja siksi hänen täytyy delegoida tehtäviä muille. 

Delegoidessa projektipäällikön kannattaa ottaa huomioon muiden työntekijöiden osaamisalueita, ja 

jakaa tehtäviä niiden puitteissa. Tällöin saadaan hyödynnettyä ihmisten ammattitaitoa ja osaamista 

parhaiten. On kuitenkin hyvä muistaa, että vaikka delegoiminen onkin tärkeä taito, ei sitä saa viedä 

liian pitkälle. Jos tehtävät delegoidaan aina vain eteenpäin, ei langat välttämättä enää pysykään 

projektipäällikön käsissä. (Conway 2009, 11–12) 

Vaikka projektipäällikkö onkin vetovastuussa projektista, ovat projektiryhmän muut jäsenet silti ai-

van yhtä tärkeitä. Ryhmän jäseniltä odotetaan lähtökohtaisesti sitoutumista omaan työtehtävään 

sekä kommunikointia ja yhteistyökykyä. Kiinnostus omaan vastuualueeseen on myös olennaista. 
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Kokemus sen sijaan voidaan katsoa eduksi, mutta usein sitä ei voida pitää kynnyskysymyksenä. 

Projektiryhmän jäsenten tehtäviin kuuluu muun muassa projektisuunnitelman laatimiseen osallistu-

minen etenkin oman tehtäväalueen osalta. Ryhmän jäsenten tulee myös huolehtia oman osa-alu-

eensa tehtävien hoitamisesta ja aikataulussa pysymisestä, raportoida edistymisestä ja mahdolli-

sista kustannuksista sekä dokumentoida työtään ja noudattaa annettuja ohjeita. (Kauhanen ym. 

2002, 33–34) 

Tapahtumapaikka Mikä vain tila voi toimia tapahtumapaikkana ja tapahtumia voidaan järjestää 

niin sisällä kuin ulkona. Koronan myötä ulkotiloja on alettu hyödyntää enemmän ja myös tilojen ko-

koon on alettu kiinnittämään enemmän huomiota. Väljemmät tilat ovatkin nostaneet suosiotaan. 

(Wallo & Häyrinen 2022, 167)  

Tapahtumapaikkaa valitessa on hyvä miettiä muutamia eri tekijöitä, kuten sopiiko paikka tapahtu-

man ja järjestäjän brändiin ja imagoon, onko tapahtumapaikalle mahdollista kulkea julkisilla kulku-

neuvoilla tai ovatko matka-ajat pitkiä. Luksushotelli ei ehkä ole paras tapahtumapaikka kaikille ta-

pahtumille, vaikka sen tilat olisivatkin hienon näköiset. Jos tapahtumapaikka taas on pitkän matkan 

päässä tai sinne on vaikea päästä kulkemaan, rajaa se varmasti osallistujia pois. (Dowson & Bas-

sett 2015, 55—56) 

Tapahtumapaikan valinnalle on hyvä miettiä valmiiksi selkeät ja realistiset kriteerit. Kriteereihin vai-

kuttaa muun muassa tarvittavan tilan määrä, budjetti, tapahtuman tyyppi, paikan sijainti ja mitä 

paikka itsessään voi tarjota. (Dowson & Bassett 2015, 61) 

Sisäinen viestintä Tapahtumaa järjestettäessä lopullinen vastuu tapahtuman sujuvuudesta ja on-

nistumisesta jää projektipäällikölle. Siksi on olennaista, että projektipäällikkö huolehtii siitä, että 

henkilökunnan sisäinen viestintä toimii saumattomasti aina suunnitteluvaiheesta itse tapahtumaan 

ja sen jälkivaiheeseen asti. Projektipäällikön onkin tärkeä ylläpitää itse avointa viestintäkulttuuria ja 

panostaa viestien selkeyteen. Työntekijöidenkin on helpompi tuoda esille ilmenneitä ongelmia, kun 

johto viestii avoimesti. Jos henkilöstö kokee, että heiltä salaillaan asioita, eivät he välttämättä pidä 

työtä järin motivoivana. Selkeys puolestaan tulee esiin niin, että asioista tulee osata viestiä tasolla, 

joka on ymmärrettävää sellaisille, jotka eivät olleet paikalla päättämässä asiasta. Lisäksi on tär-

keää varmistaa, että viesti on ymmärretty oikein, jotta vältytään mahdollisilta väärin ymmärryksiltä. 

(HY+ 2019) 

Hyvä tapa varmistua siitä, että kaikki ovat ajan tasalla, on pitää säännöllisiä kokouksia projektin 

etenemisestä. Kokouksissa vireillä olevat vaiheet voidaan käydä suullisesti läpi kaikkien kesken, 

jolloin kaikki tietävät missä eri osa-alueilla mennään. Tällöin myös kaikille ilmenee mahdollisuus 

esittää tarvittavia ja tarkentavia kysymyksiä. Viestein lähetyt asiat ovat aina tulkinnanvaraisia ja 
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suullisesti käydyssä kokouksessa varmistetaan, että asiat on ymmärretty oikein kaikkien osalta. 

Kokouksesta on myös hyvä tehdä pöytäkirja tai vähintään muistiinpanot, jotta on olemassa jokin 

kirjallinen dokumentti siitä, mistä kokouksessa on keskusteltu ja sovittu. (Kauhanen ym. 2002, 95–

96) 

Myös sisäisessä viestinnässä viestinnän suunnittelu on tärkeää. Vaikka tapahtuvista muutoksista 

ja päätöksistä on hyvä viestiä henkilöstölle mahdollisimman nopeasti, on silti tärkeää miettiä miten 

ja milloin se tehdään. Johdon viestinnässä tärkeää on myös pysyä johdonmukaisena ja välittää 

vain oikeaa tietoa. Kaikkien johtoasemassa olevien tulisi viestiä samoista asioista samalla tavalla, 

eikä niin että viesti muuttuu matkalla ja eri ihmiset saavat eri tietoa. On tärkeää, että viestintä on 

totuudenmukaista ja säännöllistä, jotta henkilöstö pysyy mukana muutoksessa, eikä synny turhia ja 

aiheettomia kohuja. (HY+ 2019) 

Vieraat ja esiintyjät Jotta tapahtumaan saadaan osallistujia, tarvitaan kutsu. Kutsun tärkein teh-

tävä on herättää huomiota ja siksi kutsun suunnitteluun kannattaakin panostaa. Kutsua kannattaa 

levittää myös useammassa eri kanavassa, jotta se tavoittaa mahdollisimman monet. Kanavia miet-

tiessä on tärkeää pitää mielessä tapahtuman kohderyhmä, jotta kanavavalinta olisi mahdollisim-

man järkevä. Kutsu voi tulla postitse tai sosiaalisessa mediassa, tai vaikka puhelimitse, mikäli ky-

seessä on esimerkiksi B2B-liiketoimintaan liittyvä kutsu. (Räsänen 2024) 

Lyhykäisyydessään kutsua voidaan pitää tapahtuman esitteenä. Kutsu on yleensä ensimmäinen 

asia, jonka perusteella mahdollinen osallistuja muodostaa mielikuvan tapahtumasta. Kutsun on tär-

keä olla realistinen ja totuudenmukainen, sillä se ei saa herättää osallistujassa sellaisia odotuksia, 

jotka ei tapahtumassa täyty. Kutsu voi olla henkilökohtainen tai avoin tai se voi olla osoitettu use-

ammalle ihmiselle. Kutsussa voidaan myös kehottaa ilmoittautumaan, mikäli se on olennaista val-

misteluiden kannalta. Joskus kutsua saatetaan kehottaa myös jakamaan organisaation sisällä, 

jotta se tavoittaa mahdollisimman monet ja toisinaan kutsu voi myös sisältää avec-mahdollisuuden. 

(Wallo & Häyrinen 2022, 114—115) 

Kutsuja on monenlaisia, mutta tärkeintä kutsussa on, että se innostaa osallistumaan ja että siitä 

käy ilmi tärkeimmät tiedot tapahtumasta. Kutsua tehtäessä on hyvä miettiä muun muassa, millai-

nen tapahtuma on kyseessä ja kenelle kutsu on tarkoitettu. On tärkeää myös mainita, keneltä 

kutsu on tullut ja ilmoittaa tapahtuman ajankohta ja paikka. Tapahtuman mahdollinen hinta tulee 

myös kertoa, ja mikäli kutsuun toivotaan vastausta, on sekin tärkeää käydä ilmi. Lisäksi tulee mai-

nita tapahtuman mahdollinen pukukoodi. Kutsussa kannattaa myös olla jonkinlainen maininta ta-

pahtumassa olevasta ohjelmasta, ja mikäli tapahtuma sisältää ruokailua, kannattaa osallistujaa 

pyytää ilmoittamaa ruoka-aineallergioista. (Wallo & Häyrinen 2022, 116) 
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Kuva 3. Kutsu itsenäisyyspäivän tanssiaisiin 

Kuvassa 3 näkyy henkilökohtainen kutsu itsenäisyyspäivän tanssiaisiin. Kutsu on tullut osoitetulle 

henkilölle postitse. Kutsusta käy selkeästi ilmi kuka sen on lähettänyt, mikä tapahtuma on ky-

seessä sekä missä ja milloin se on. Kutsussa kerrotaan myös, kuinka tapahtumaan ilmoittaudu-

taan, kuinka paljon se maksaa ja mihin se tulee maksaa. Lisäksi kutsusta käy ilmi, kehen voi olla 

yhteydessä mahdollisia kysymyksiä varten. Kutsussa kerrotaan tarkka pukukoodi ja se, että ky-

seessä on avec-kutsu. Kutsun ovat myös allekirjoittaneet juhlakomitean edustajat. 

Vieraiden lisäksi esiintyjät ovat usein olennainen osa tapahtumaa. Esiintyjää valitessa on tärkeää 

pitää mielessä kohderyhmä ja sen tarpeet ja odotukset tapahtumaa kohtaan. Tapahtumanjärjestäjä 

pystyy itse parhaiten arvioimaan, sopiiko jokin esiintyjä tyyliltään ja imagoltaan tapahtumaan ja sen 

tavoitteisiin tai vetääkö esiintyjä ihmisiä paikalle. Hyvä esiintyjä tapahtumalle on sellainen, joka pu-

huttelee kohderyhmää tai sopii tapahtuman teemaan. (Wallo & Häyrinen 2022, 241) 

Esiintyjää on hyvä myös ohjeistaa etukäteen kertomalla, millaisesta tapahtumasta on kyse ja mikä 

sen tavoite on sekä mikä esiintyjän rooli tapahtumassa on. Myös palkkiosta on hyvä sopia jo etukä-

teen. On tärkeää, että tapahtumasta kerrotaan esiintyjälle mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. 

Näin voidaan yhdessä pohtia toivottua esitystä ja sen viestejä ja tarvittavaa materiaalia. (Wallo & 

Häyrinen 2022, 242—244) 
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Ohjelma Tapahtuman ohjelmalla ei tarkoiteta vain lavalla tapahtuvia esityksiä tai erilaisia ohjelma-

numeroita. Esiintyjät ja ohjelmanumerot ovat vain osa tapahtuman sisältöä, mutta onnistunut ta-

pahtuma on sisällöltään paljon muutakin. Sisältöä tapahtumaan tuo myös tapahtumasta riippuen 

juontaja, tarjoilut, ostettavat tuotteet, esittelykojut sekä kilpailut. (Wallo & Häyrinen 2022, 239) 

Ohjelman laatiminen on usein yksi tapahtuman järjestämisen mukavimmista vaiheista, mutta ohjel-

man suunnittelu on hyvin tärkeää onnistuneen tapahtuman kannalta. Jos ohjelma ei ole riittävän 

mielenkiintoinen, herpaantuu osallistujan mielenkiinto helposti, vaikka omaan puhelimeen. Siksi 

onkin tärkeää suunnitella ohjelma huolella ja siten, että se palvelee osallistujan tarpeita ja mielen-

kiinnonkohteita. Olennainen osa hyvää tapahtumaa kiinnostavien esiintyjien lisäksi onkin osaava 

juontaja. Juontaja voi osaamisellaan muuttaa tapahtuman kokemukseksi, joka jää osallistujan mie-

leen. (Scene Arts 2023) 

Budjetti Budjetin laatiminen on tärkeä osa tapahtuman suunnittelussa. Usein käy niin, että rahaa 

menee juuri niin paljon kuin sitä on käytettävissäkin. Siksi on tärkeää määritellä käytettävissä oleva 

budjetti heti suunnitteluprosessin alussa. Budjetin avulla määritellään raamit tapahtumalle. Jos 

budjetti on suuri, voidaan tarvittaessa turvautua esimerkiksi ulkopuoliseen apuun järjestelyissä. 

Budjetti saadaan myös pysymään maltillisena, kun tehdään mahdollisimman paljon omin voimin. 

Toki myös omalle ajalle ja palkoille on hyvä laskea valmiiksi omat kustannuksensa. (Wallo & Häyri-

nen 2022, 177) 

Budjetin laatiminen lähtee kokonaisbudjetin määrittelemisestä. Kun kokonaisbudjetti on tiedossa, 

voidaan sitä lähteä pilkkomaan pienempiin osiin, eli lähteä miettimään mitä eri menoja tapahtu-

malla ylipäätään on. Pienemmät osat on helpompi hahmottaa kuin yksi suuri kokonaisuus, ja kun 

menoja tarkastellaan yksi kerrallaan, jää virheillekin vähemmän varaa. Alussa budjetoidut luvut 

ovat lähtökohtaisesti arvioita, ja siksi on tärkeää budjetoida noin 5 % mahdollisiin yllätyskuluihin. 

Kun arviot tarkentuvat, on tärkeää muistaa muokata niitä budjettiin ajanmittaa. Budjetti ei siis ole 

kiveen hakattu, vaan se voi muuttua pitkin valmisteluaikaa. (Liveto 2018)  

Realistisen kuvan budjetista saa helpoiten, kun tarkastelee tapahtuman aikaisempina vuosina ol-

leita budjetteja tai vastaavia projekteja. Budjettia voi lähteä myös arvioimaan kaiken tarvittavan työ-

voiman ja kaluston avulla. Tilavuokrat ovat usein myös suuria kulueriä, joten tila kannattaa olla tie-

dossa jo budjettia tehdessä, tai vaihtoehtoisesti sille täytyy määritellä hintakatto. (Wallo & Häyrinen 

2022, 177) 

Aikataulu Ajanhallinta on yksi projektipäällikön tärkeimmistä tehtävistä. Kaikki tehtävät kannattaa 

ajoittaa mahdollisimman tarkasti, vaikka pienet muutokset ovatkin aina mahdollisia. Aikatauluttami-

nen alkaa tapahtuman ajankohdan valinnalla. Ajankohdassa tulee ottaa huomioon esimerkiksi se, 
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miten se sijoittuu suhteessa muihin tapahtumiin, ettei käy niin, että samasta yleisöstä kilpaillaan 

toisen tapahtuman kanssa. Täytyy myös muistaa, että kun päivämäärä on ilmoitettu yleisölle, on 

sitä vaikea lähteä enää muuttamaan jälkikäteen, eikä se ole suotavaa. (Kauhanen ym. 2002, 99) 

Kun ajankohta on sovittu, kannattaa myös määritellä määräaika, johon mennessä kaikki tehtävät 

tulee olla tehtyinä. Aikataulua miettiessä kannattaa sijoittaa tärkeimmät ja vaativimmat asiat niin, 

että ne saadaan varmasti tehtyä ennen tapahtumaa. Vähäpätöisimmät tehtävät kannattaa aikatau-

luttaa myöhemmäksi, sillä tapahtuman onnistuminen ei välttämättä ole niistä riippuvainen. Tapah-

tuman järjestämiselle kannattaa laatia mahdollisimman yksityiskohtainen aikataulu ja eri osa-alueet 

kannattaa pilkkoa mahdollisimman pieniksi palasiksi. Tällöin kokonaisuus on helpommin hallitta-

vissa ja eri osa-alueiden vaatima aika saadaan laskettua mahdollisimman tarkasti. Aikataulua laa-

tiessa ei kannata olla liian optimistinen, vaan tehtäville kannattaa mieluummin laskea liikaa kuin 

liian vähän aikaa. Aikataulu kannattaa myös hahmotella konkreettisesti näkyviin, esimerkiksi taulu-

koksi. Taulukko helpottaa aikataulun hahmottamista ja ajankäytön analysointia. (Kauhanen ym. 

2002, 99—101) 

Hyvin suunniteltu on tunnetusti puoliksi tehty. Hyvästä aikataulusta käy ilmi kaikki mitä tulee ottaa 

huomioon ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jälkeen. Aikataulutuksen tulisikin alkaa heti tapah-

tuman suunnittelun alettua. Aikatauluun on olennaista kirjata kaikki mahdolliset muutokset ja pitää 

se jatkuvasti ajan tasalla. Jos tapahtumatilaan tarvitsee tehdä jotain rakennusta tai purkua, kuten 

lavaa, on tärkeää aikatauluttaa ne ja pitää huolta, että niiden tekemiseen on varattu riittävästi ai-

kaa. Kenraaliharjoitukselle kannattaa myös varata aikaa. Silloin viimeistään saadaan selkeä kuva 

siitä, kuinka paljon aikaa eri vaiheissa kuluu. Esiintyjille onkin hyvä painottaa aikataulussa pysy-

mistä. Jos esiintyjän esitys kuitenkin pitkittyy, voi aikataulua tasata esimerkiksi lyhentämällä Q&A-

osiota. Myös mahdolliseen ruokailuun ja sen esillepanoon tulee varata riittävästi aikaa. Yleensä ot-

taen olisi hyvä, että mahdollinen catering olisi valmiudessa noin 15 minuuttia ennen itse ruokailun 

alkamista. (Pääskylä-Malmström 2023) 

Tarjoilut Tapahtuman tarjoiluihin vaikuttaa tapahtuman luonne ja teema, kohderyhmä, ajankohta 

ja paikka. Myös sillä on suuri merkitys, onko tapahtuma ilmainen vai maksullinen tai joutuuko osal-

listuja maksamaan tarjoiluista paikan päällä. Tarjoiluja mietittäessä täytyy ottaa huomioon ruoka-

aineallergiat ja erilaiset ruokavaliot, siksi niitä onkin hyvä kysyä osallistujilta ilmoittautumisen yhtey-

dessä. Mikäli ruoka tarjoillaan noutopöydästä, täytyy pöydässä olla esillä kortit, joissa lukee mikä 

ruoka on kyseessä ja myös sen mahdolliset allergeenit. Mikäli ruoka taas tarjoillaan pöytiin, on 

pöydissä hyvä olla menukortit. (Wallo & Häyrinen 2022, 257—258) 

On myös olennaista miettiä etukäteen, kuuluuko alkoholi tapahtumaan. Jos tapahtumassa tarjoil-

laan alkoholia, tulee puolestaan miettiä riittääkö juotaviksi olut, siideri ja viini, vai olisiko sopivaa 
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tarjoilla myös drinkkejä. Alkumalja tai tervetuliaisdrinkki on yleensä myös kiva aloitus ja tervehdys 

tapahtumalle. Jos tapahtumassa tarjoillaan alkoholia, on tärkeää miettiä myös hyvät alkoholittomat 

juomat tarjolle. (Wallo & Häyrinen 2022, 257—258) 

Toisinaan voi olla helpointa, jos tarjoilut hoitaa ulkoistettu catering-yritys, joka osaa paremmalla ko-

kemuksella arvioida esimerkiksi millaista ruokaa tapahtumassa olisi sopiva tarjoilla, ja paljonko sitä 

sinne tarvitaan. Catering-palveluissa osataan ottaa huomioon paremmin sellaiset asiat, joita ei it-

sellä välttämättä tule edes mieleen, kuten mitä kaikkia erityisruokavalioita tarvitaan, ja monellako 

kielellä ruuat ja allergeenit tulee ilmoittaa. Cateringin käyttäminen toki on oma kulueränsä, mutta se 

voi olla suurikin helpotus tapahtumaa järjestettäessä. (Kauhanen ym. 2002, 79) 

Riskienhallinta Vastuu tapahtumasta on aina järjestäjällä, ja järjestäjän tulee pitää huoli siitä, että 

tapahtuma on turvallinen. Siksi mahdolliset riskit ja miten niihin varaudutaan, tulee selvittää etukä-

teen. Kriisi tulee eteen useimmiten yllättäen, ja yleensä niistä selvitään vain hyvällä ennakkosuun-

nittelulla. Oli kyseessä sitten pieni tai suuri tapahtuma, on järkevää tehdä riskianalyysi, jotta voi-

daan varautua mahdollisiin yllättäviin tilanteisiin. (Walden 2018) 

Tapahtuman riskejä tulee miettiä jo suunnitteluvaiheessa. Riskienhallinnan vaiheet voidaan jakaa 

kolmeen eri kohtaan, jolloin puhutaan niin sanotusta ABC-ajattelusta. A-kohdassa tiedostetaan ris-

kit, eli kartoitetaan kaikki mahdolliset riskit, joita tapahtuman aikana voi ilmetä. B-kohdassa teh-

dään riskien arviointi, eli luokitellaan riskit niiden merkittävyyden ja todennäköisyyden mukaan. C-

kohdassa puolestaan tehdään tarpeelliset suunnitelmat ja päätökset, jotta riskit voidaan minimoida 

tai eliminoida täysin. Tämä vaihe on riskien hallinta. (Kauhanen ym. 2002, 54) 

Taulukko 1. Riskitaulukko (mukaillen Finanssialalle 2024) 

 

Todennäköisyys 

Seuraukset 

Vähäinen Haitallinen Vakava 

Epätodennäköinen 1 Merkityksetön riski 2 Vähäinen riski 3 Kohtalainen riski 

Mahdollinen 2 Vähäinen riski 3 Kohtalainen riski 4 Merkittävä riski 

Todennäköinen 3 Kohtalainen riski 4 Merkittävä riski 5 Sietämätön riski 

Taulukossa 1 näkyy esimerkki riskitaulukosta. Riskitaulukkoon on tarkoitus täyttää erilaiset mah-

dolliset riskit niiden todennäköisyyden ja seurauksien mukaan. Esimerkkitaulukossa riskit on nume-

roitu yhdestä viiteen niiden vakavuuden mukaan. Numero yksi on merkityksetön riski, eli se on 

epätodennäköinen ja siitä koituva seuraus olisi vähäinen. Numeron 2 riski taas on vähäinen riski. 

Vähäinen riski voi olla joko mahdollinen, mutta sen vaikutus on vähäinen, tai vaihtoehtoisesti se on 

epätodennäköinen, mutta vaikutus on haitallinen. Eli mitä suurempi numero riskillä on, sitä 
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vakavampi se on. Tässä taulukossa suurin numero on 5, joka on sietämätön riski. Sietämätön riski 

on sekä todennäköinen että vakava. 

Markkinointi Osallistujakokemuksen kannalta on olennaista, missä ja miten tapahtumasta viesti-

tään. Tapahtuman markkinointiin kannattaa siis panostaa ja se kannattaa merkata omaksi työvai-

heekseen jo projektisuunnitelmaan. Tapahtuman markkinointi voidaan jakaa kolmeen eri osa-alu-

eeseen: ennakkomarkkinointi, tapahtuman aikana tapahtuva viestintä, sekä jälkimarkkinointi. (Hel-

singin yliopisto 2024) 

Markkinointia mietittäessä, on tärkeää tiedostaa, mitkä kanavat ovat kannattavia markkinointialus-

toja juuri kyseiselle tapahtumalle. Nykypäivänä todennäköisesti helpoin ja nopein paikka markki-

noida on sosiaalinen media. Sosiaalista mediaa käytettäessä täytyy kuitenkin pitää tarkasti mie-

lessä kohderyhmä ja se, miltä sosiaalisen median alustalta juuri heidät tavoittaa. Sosiaalisessa 

mediassa on helppo kerätä näkyvyyttä pienellekin tapahtumalle, ja siellä on myös helppo päivittää 

tietoa tapahtumasta. Se kannattaakin ottaa mukaan markkinointisuunnitelmaa jo heti aluksi. (Wallo 

& Häyrinen 2022, 124—125) 

Ennakkomarkkinointi on hyvä aloittaa ajoissa, mielellään viikkoja tai jopa kuukausia aiemmin, sillä 

sen tarkoituksena on nostaa tapahtuman tunnettuutta ja houkutella osallistujia. Ennakkomarkki-

noinnin on tärkeää olla huomiota herättävää. Jos siis tapahtuman nimi itsessään ei ole riittävän 

mielenkiintoinen, täytyy markkinoinnissa panostaa visuaaliseen puoleen enemmän. Tapahtuman 

nimen tulisi olla kohderyhmää houkutteleva ja kiinnostava sekä tarkoin mietitty. Jos otsikko ei he-

rätä riittävästi kiinnostusta voi olla, että potentiaalinen asiakas ei jaksa edes lukea pidemmälle. 

Markkinointikuvan puolestaan tulee olla käyttökelpoinen kaikissa eri kanavissa. Toimivimpia mark-

kinointikuvia on usein tunteisiin vetoavat kuvat. Otsikon ja kuvan lisäksi tärkeää markkinointimateri-

aaleissa on lyhyt teksti, jossa kuvaillaan tapahtumaa ja kiteytetään sen tärkeimmät tiedot lyhyesti. 

(Helsingin yliopisto 2024) 

Tapahtuman aikana puolestaan on tärkeää tuoda jatkuvasti ilmi, kuka tapahtuman järjestäjä on. 

Tapahtumassa voi myös mainostaa järjestäjän sosiaalisia medioita tai uutiskirjettä. Mikäli tapah-

tuma on tarkoitus livestriimata, kannattaa linkkiä jakaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Sosi-

aalinen media onkin tapahtuman aikana suuressa roolissa. Tapahtuman aikana kannattaa tehdä 

päivityksiä tapahtumasta ja esimerkiksi livetwiittaaminen on hyvä tapa tuoda tapahtumalle huo-

miota ja samalla osallistaa ihmisiä. (Helsingin yliopisto 2024) 

Jälkimarkkinoinnissa taas on tärkeää kiittää ja sitouttaa osallistujia monikanavaisesti. Samalla osal-

listujia voi kannustaa esimerkiksi uutiskirjeen tilaamiseen tai ilmoittautumaan seuraavaan tapahtu-

maan. Palautetta on myös tärkeä kerätä. Sosiaalisessa mediassa on hyvä jatkaa sisällön jakamista 
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tapahtumasta ja mahdollista striimitallennetta kannattaa myös markkinoida. (Helsingin yliopisto 

2024) 
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4 Opas 

Tässä luvussa käsitellään opinnäytetyön toiminnallista osuutta, eli luova toimisto Krealle tuotettua 

opasta tapahtumien järjestämiseen. Ensimmäisessä alaluvussa käsitellään oppaan suunnitteluvai-

hetta, ja keskitytään sen suunnitteluun liittyneisiin vaiheisiin ja pohjatyöhön. Toisessa alaluvussa 

puolestaan kerrotaan itse työn tuottamisesta ja sen eri vaiheista. 

4.1 Oppaan suunnittelu 

Oppaan suunnittelu lähti käyntiin tapaamisessa, jossa sain toimeksiannon Krean valmentajalta 

Jenni Briskiltä. Sain tapaamisessa alustavia ideoita ja suuntaviivoja opasta varten. Totesin, että 

minulle loogisinta on aluksi kirjoittaa tietoperustaa sen verran, että oppaaseen tulevat asiat ovat 

selkeänä mielessä, ja vasta sen jälkeen aloittaa itse oppaan tekeminen. 

Olen itse mukana ainejärjestötoiminnassa ja toimin siellä tapahtumavastaavana, joten tapahtumien 

järjestäminen aiheena ei tullut minulle uutena ja tartuinkin siihen mielelläni. Ainejärjestötoimin-

nassa tapahtumia järjestetään usein pienellä työryhmällä, jolloin kaikki eri vaiheet tulevat tutuiksi 

kaikille järjestäjille. Ainejärjestöissä on yleensä kaksi tapahtumavastaavaa, jotka vastaavat tapah-

tumien järjestämisestä, tarvittaessa muiden avulla. Toisinaan tapahtumia järjestetään myös toisten 

ainejärjestöjen kanssa, jolloin vastuuhenkilöitä on enemmän. Työryhmä on kuitenkin usein niin tii-

vis, ettei erilliselle projektipäällikölle ole aina tarvetta. Kuitenkin isompia tapahtumia, kuten approja, 

järjestettäessä on yleensä yksi tai kaksi henkilöä projektipäällikkönä, jotta kaikki saadaan varmasti 

valmiiksi ajallaan. Opinnäytetyön ja oppaan tuottaminen, sekä tapahtumavastaavana toimiminen 

ovat mielestäni tukeneet toisiaan hyvin. Opinnäytetyön aihe on tuntunut mieluisalta, kun aihe on 

ollut jo ennestään tuttu. 

Opinnäytetyön aihe oli minulle mielenkiintoinen alusta asti, mutta itse opas tuntui pitkään kaukai-

selta ja ehkä jopa vaikealta. Oppaan tuottaminen oli minulle täysin vierasta, joten en edes tiennyt 

mistä aloittaa. Jopa pelkästään oppaan muodon päättäminen tuntui mahdottomalta, ja tietoperus-

taa kirjoittaessa oli vaikea miettiä, miten kaikki asiat tuodaan esille itse oppaassa niin, ettei siitä 

tule liian pitkää ja teoreettista. 

Opasta varten haastattelin kahta Krean valmentajaa, Jenni Briskiä ja Ville Lahtista. Heiltä sain 

kommentteja ja mielipiteitä aikaisemmista Krea-tapahtumista, ja siitä miten niiden järjestäminen on 

sujunut. Lisäksi he esittivät toiveita ja vinkkejä oppaan ja tulevien tapahtumien varalle. Kun lähdin 

suunnittelemaan opasta, tutkin paljon myös aikaisempien vuosien Krea-tapahtumien materiaaleja. 

Tutkin muun muassa aikaisempien vuosien kutsuja ja budjetteja, ja totesin niiden olevan hyvää esi-

merkkimateriaalia oppaaseen. 
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Kuva 4. Kutsu Krea-tapahtumaan (Krea 5.10.2023) 

Kuvassa 4 on Krean julkaisema kutsu syksyn 2023 Krea-tapahtumaan. Kutsu on julkaistu Krean 

omalla Instagram-tilillä, jossa se tavoittaa helposti kohdeyleisönsä, eli krealaiset.  Kutsusta käy sel-

keästi ilmi tapahtuman ajankohta ja paikka sekä se, että kutsu on osoitettu niin nykyisille kuin jo 

valmistuneille Krealaisille. Kutsussa mainitaan tulevasta ohjelmasta ja kerrotaan myös pukukoodi. 

Siinä on myös kerrottu selkeästi, miten tapahtumaan ilmoittaudutaan ja että paikkoja on rajallisesti. 

Sosiaalisessa mediassa julkaistussa kutsussa positiivista on se, että kiinnostuneet voivat käydä 

keskustelua kommenttikentässä ja mahdollisesti myös jakaa postausta, jolloin se kerää enemmän 

näkyvyyttä. Kuvassa 4 näkyvä kutsu on mielestäni erittäin onnistunut ja hyvin toteutettu. Siksi se 

sopiikin hyväksi esimerkiksi oppaaseen. 

 

Kuva 5. Kevään 2023 Krea-tapahtuman budjetti (Krean Teams-kanava) 
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Kuvassa 5 näkyy Krean kevään 2023 tapahtuman budjetti. Kokonaisbudjetti on ollut 5000 €, ja se 

on jaoteltu erillisiksi menoiksi. Budjetista on tehty kaksi eri versiota. Oranssilla pohjalla on budjetti, 

joka on aluksi suunniteltu, ja sinisellä pohjalla taas todellisuudessa toteutunut budjetti. Mielestäni 

budjettipohja on selkeä, ja se toimii hyvänä esimerkkinä oppaalle ja pohjana tuleville suunnitteluille. 

Oppaan suunnittelua ja pohjaa varten loin myös kaksi kohdepersoonaa oppaan mahdollisista käyt-

täjistä. Ensimmäinen kohdepersoona kuvaa Krea-opiskelijaa, joka mahdollisesti osallistuu tapahtu-

man järjestämiseen. Toinen persoona puolestaan kuvaa uutta Krea-valmentajaa, joka ei ole aikai-

semmin vielä osallistunut Krea-tapahtuman tekemiseen, ja tarvitsee nyt pikakatsauksen siihen, 

kuinka kyseinen tapahtuma tehdään. 

 

Kuva 6. Kohdepersoona 1: opiskelija 

Kuva 6 esittää opiskelijapersoonaa, joka opiskelee Kreassa ja voisi mahdollisesti osallistua Krea-

tapahtumien järjestämiseen. Opiskelijapersoona on tapahtumista kiinnostunut markkinoinnin opis-

kelija, mutta hän ei kuitenkaan ole aikaisemmin ollut järjestämässä tapahtumia. Oppaan avulla hä-

nen on helpompi lähteä uuden asian pariin, kun hän saa ohjeita ja esimerkkejä. 
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Kuva 7. Kohdepersoona 2: valmentaja 

Kuva 7 esittää toista kohdepersoonaa, joka kuvaa uutta Krea-valmentajaa, joka osallistuu vetäjänä 

Krea-tapahtuman järjestämiseen. Kohdepersoona on markkinoinnin opettaja ja aloittanut vähän 

aikaa sitten Haaga-Heliassa. Krea on hänelle uusi konsepti, siksi hän hyötyy oppaasta, josta hän 

voi tarkastella mitä tapahtumassa haetaan takaa, ja millaisia elementtejä aikaisemmissa juhlissa 

on käytetty. 

4.2 Oppaan tuottaminen 

Oppaan tuottaminen alkoi sen muodon valinnalla. Yhdessä ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa 

päädyimme siihen, että Powerpoint-muotoinen opas toimii tarkoitukseen kaikkein parhaiten. Poh-

jana oppaalle käytin keräämääni tietoperustaa, tekemiäni haastatteluja sekä aikaisempien Krea-

tapahtumien materiaaleja. 

Päätin, että opas on loogisinta jakaa kolmeen eri vaiheeseen: ennen tapahtumaa, tapahtuman ai-

kana, sekä tapahtuman jälkeen. Oppaan ensimmäiseen versioon loin kategorioiden alle otsikot eri 

tehtävävaiheille ja kirjoitin niihin alustavaa tietoa asiasta. Palautettuani ensimmäisen version, sain 

sekä ohjaajalta että toimeksiantajalta palautetta, että oppaaseen kaivattaisiin enemmän ja konk-

reettisemmin näkökulmia nimenomaan Krean kannalta, eikä vain yleistä tietoa tapahtuman järjes-

tämisestä. Tähän kohtaan kaipasinkin apua ohjaajalta, sillä minun oli vaikea yksin hahmottaa, mitä 
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oppaaseen kaivattiin. Pidimme ohjaajan kanssa tapaamisen, jossa sain tarkennettua itselleni, mitä 

oppaaseen kaivattiin. 

Oppaan seuraavaan versioon lähdin tarkentamaan sisältöjä vastaamaan enemmän nimenomaan 

Krean tarpeita. Loin myös jokaiselle vaiheelle oman muistilistan, johon voi merkata esimerkiksi 

vastuuhenkilöt ja deadlinet. Lisäsin myös otsikoita asioista, jotka olivat jääneet uupumaan. 

Oppaan viimeinen versio ei enää vaatinut paljoa muokkauksia. Sain ohjaajalta hyvät viimeiset vin-

kit, lisäykset ja korjaukset oppaaseen, jotka olivat melko nopea lisätä. Sen jälkeen jäljelle jäi enää 

oppaan visuaalisen puolen viimeistely. 

Visuaalisen puolen tuottaminen oppaaseen oli mielestäni mukavaa, vaikkakin hieman haastavaa. 

Ilmeisesti Krealla ei ollut kerättynä kuvia ja materiaalia mihinkään yksittäiseen kuvapankkiin, joten 

lopulta kuvamateriaalia löytyi vain Krean Instagram-tililtä sekä siellä olevasta linktreestä, jossa oli 

edellisen tapahtuman kuvat koottuna. Materiaalin määrä oli rajallista, ja osassa laatu oli hieman 

heikko, mikä näkyy myös oppaassa. Pyrin parhaani mukaan valitsemaan parhaat kuvat, mutta vali-

tettavasti osassa huono laatu näkyy silti. Kokonaisuudessaan opas on kuitenkin mielestäni Krean 

brändin näköinen ja onnistunut. 
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5 Pohdinta 

Tässä opinnäytetyössä on käsitelty tapahtumia ensin tapahtumamarkkinoinnin näkökulmasta ja 

sen jälkeen tapahtuman järjestämisen teoriaa. Opinnäytetyössä tuotettu produkti on luova toimisto 

Krealle tuotettu opas tapahtumien järjestämiseen. Oppaan suunnittelua ja toteutusta on käsitelty 

luvussa 4. 

Tapahtumat eivät ole helppo laji, mutta silti ne ovat onnistuneet vakiinnuttamaan paikkansa yhä 

enemmän ja enemmän markkinoinnin keinona. Tapahtumat elävät jatkuvassa muutoksessa tren-

dien ja maailmantilanteiden mukana, ja siksi niihin liittyykin riskejä ja haasteita, kuten esimerkiksi 

kustannuksia ja niiden haastavaa mitattavuutta. Siitä huolimatta tapahtumamarkkinointi tarjoaa yri-

tykselle mahtavan mahdollisuuden sitouttaa asiakkaitaan, levittää haluttuja viestejä sekä vuorovai-

kuttaa. 

Tapahtuman suunnittelu ja toteutus on pitkä prosessi, joka vaatii tarkkaa suunnittelua. Tapahtuman 

tulee vastata niin sille asetettuihin tavoitteisiin, kuin osallistujienkin odotuksiin. On myös tärkeää 

ymmärtää, ettei tapahtuma ole vain yksittäinen oma kenttänsä, vaan sen kuuluu olla yhteneväinen 

yrityksen muuhunkin markkinointiin. 

5.1 Oman työn arviointi 

Itse opinnäytetyön tuottaminen on ollut mielekästä ja se näkyy mielestäni työn tuloksessa. Teoria-

osuus oli itselleni mielenkiintoisin osa-alue, ja kun siinä pääsi alkuun, oli sen tekeminen mielenkiin-

toista. Teoriaosuudesta tuli melko pitkä, mutta siitä huolimatta jotkin osa-alueet olisivat voineet kai-

vata enemmänkin lähteitä tukemaan toisia lähteitä tai väitteitä. Ja vaikka teoriaosuus itsessään oli 

pitkä, jotkut alaluvut jäivät melko lyhyiksi, ja olisivat ehkä kaivanneet lisäsisältöä. 

Oppaan tuottaminen oli haasteellisempaa ja sen aloittaminen oli kaikkein vaikeinta. Tuntui vaike-

alta hahmottaa mitä oppaaseen kaivattiin, ja se olisi mahdollisesti voinut olla vieläkin syvemmin 

Krean tarpeisiin nojaava. 

Olen kuitenkin tyytyväinen tuottamaani opinnäytetyöhön ja sen sisältämään oppaaseen. Mielestäni 

onnistuin työssä hyvin ja voin olla siitä ylpeä. Oppaassa käyttämäni kuvat eivät aina olleet parhaan 

laatuisia, sillä käytettävissä oli oikeastaan vain Krean Instagram-tilin sisältö, mikä näkyy myös op-

paan ulkoasussa. Tämä jäi hieman häiritsemään itseäni, mutta muuta materiaalia ei ollut saatavilla. 

Tein siis parhaani, niillä resursseilla, mitä minulla oli. Kokonaisuudessaan oppaasta tuli mielestäni 

kuitenkin odotuksia vastaava. Toivon tietenkin myös, että tuotos koetaan sen käyttäjien puolesta 

hyödyllisenä apuna ja että se vastaa myös toimeksiantajan odotuksia. 
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5.2 Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet 

Jotta opas pysyy ajan tasalla ja hyödyllisenä, on sitä syytä tarkastella tietyin väliajoin, ja pohtia tar-

vitseeko se jonkin näköistä päivitystä, tai ovatko tiedot enää paikkaansa pitäviä. Siksi voisikin olla 

suositeltavaa tuottaa oppaasta uusia versioita aina tarpeen mukaan. Suosittelen myös, että materi-

aaleja edellisistä tapahtumista aletaan kerätä selkeästi yhteen paikkaan, jotta ne ovat aina helposti 

löydettävissä ja tarkasteltavissa. Tätä opasta työstäessäni edellisten tapahtumien materiaalia oli 

tarjolla todella hajanaisesti, ja sitä sai etsiä olemassa olevilta Teams-kanavilta, joissa oli lisäksi 

kurssien muuta sisältöä. Krea-tapahtumille kannattaisi mahdollisuuksien mukaan luoda oma 

Moodle-sivu tai täysin oma Teams-kanavansa, minne kaiken materiaalin saisi tallennettua kansioi-

hin tapahtuma kerrallaan. Näin myös tapahtumaa järjestävillä opiskelijoilla on helppo pääsy aikai-

sempiin materiaaleihin ja esimerkkeihin. Suosittelen myös, että samalle alustalle luodaan kuva-

pankki tai ainakin pääsy sellaiseen, johon kerätään kaikki Krean kuvamateriaali yhteen paikkaan. 

Tätä opasta työstäessäni käytettävissäni oli oikeastaan vain Krean Instagram-tililtä löytyvä sisältö, 

ja joissain kuvissa laatu oli melko huono, joka näkyy myös oppaassa. 

Jos oppaan hyödyllisyyttä halutaan tarkastella, voisi siitä mahdollisesti tuottaa jonkin näköisen ta-

paustutkimuksen, jossa vertaillaan tapahtuman järjestämistä ilman opasta ja oppaan avulla. Tällöin 

saataisiin mahdollisesti dataa siitä, kuinka paljon opas todellisuudessa nopeuttaa ja helpottaa ta-

pahtuman järjestämistä. Oppaasta kannattaa ylipäätään kerätä ylös palautetta sen käyttäjiltä, jotta 

tulevaisuudessa voidaan tarpeen mukaan tuottaa vieläkin hyödyllisempi opas. 

5.3 Oman oppimisen arviointi 

Haastavinta opinnäytetyössä oli aluksi löytää aihe. Onneksi keksin kysyä Krean valmentajilta oli-

siko Krealle mahdollista tuottaa opinnäytetyötä, ja sain sitä kautta itselleni sopivan ja mieluisan ai-

heen. Olin heti alusta alkaen todella innoissani aiheesta, mutta silti alkuun pääseminen tuntui 

haastavalta. Pääsin kuitenkin lopulta hyvin alkuun teoriaosuuden kanssa, ja koin sen kirjoittamisen 

mielenkiintoiseksi. Teoriaosuuden kirjoittaminen oli kaikkein opettavaisinta mielestäni, ja se kartutti 

hyvin jo olemassa olevaa osaamistani tapahtumista. Tapahtumavastaavana toimiminen sekä tä-

män opinnäytetyön tuottaminen ovat mielestäni tukeneet toisiaan hyvin, ja koen oppineeni paljon. 

Toinen suuri haaste opinnäytetyössä oli alkuun pääseminen oppaan kanssa. Alkuun tuntui hanka-

lalta hahmottaa, mitä oppaalta todella toivottiin ja millainen sen sisällön tulisi olla. Muutaman ver-

sion jälkeen pääsin kuitenkin toivottuun lopputulokseen, ja uskon, että tuotokseni on hyödyllinen ja 

toivotun mukainen. Koen, että oppaan tuottaminen selkeytti itsellekin tapahtuman järjestämisen 

vaiheita, ja toivon, että opas otetaan Kreassa käyttöön. 
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