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1 Johdanto

Tapahtumat kuuluvat suomalaiseen kulttuuriperimaan. Tapahtumia on jarjestetty
aina ja tullaan jarjestamaan tulevaisuudessakin. Suomen kesa sisaltda tuhansia ta-
pahtumia, ja jokainen kuluttuja |0ytaa halutessaan itselleen sopivat tapahtumat. Iso

osa tapahtumista on musiikkifestivaaleja ja erilaisia kaupallisia-tapahtumia.

Tapahtumia jarjestetdadn hyvin erilaisin motiivein, mutta jokaisella tapahtumalla on
jokin tavoite. Yleensé se on taloudellinen tulos. Tapahtumat ovat onnistuessaan hy-
vaa bisnesta, mutta epaonnistuminen maksaa kovan hinnan. Tapahtumien tulevai-
suuden maarittelevat niiden jarjestajat uusiutumiskyvyllaan ja kehittymiselld. Jos
tapahtuma ei uusiudu ja pysty sailyttdmaan mielenkiintoaan, se kuolee. Tapahtuma-
jarjestaminen on tiukasti kilpailtu ala, ja alalla onnistuminen vaatii kokemusta, tilan-

netajua, hulluja ideoita ja hyvia suhdeverkostoja.

Tapahtumajarjestajalla voi olla monia tapoja tuottaa taloudellista hyotya tapahtu-
mallaan. Monissa tapahtumissa taloudellinen hyoty saavutetaan tapahtumaan myy-
dyilla lipuilla ja alkoholin-anniskelulla. Tulosta voidaan tehda myds erilaisilla mainos-

myynneilld ja osastopaikkojen maksuilla.

Hyvan Tuulen Kauppapaivat tarjosivat hienon tilaisuuden tehda opinndytetyo tapah-
tumasta. Kauppapaivat jarjestettiin ensimmaista kertaa, ja tarve tyytyvaisyyden kar-
toittamisesta avasi tilaisuuden opinnaytetyolle. Tydssa haluttiin selvittdd tapahtuman
onnistuminen mahdollisimman laajasti, siksi tydhon tarkasteltaviksi kohteiksi valittiin

tapahtuman molemmat asiakkaat eli yritysasiakkaat ja tapahtuman kavijat.

Kauppapadivat- tapahtumalle oli Jamsdssa suuri tarve, silla Jamsdssa olevien yritysten
jatkuminen ja sailyminen turvataan ainoastaan asiakkaiden ostovoimalla. Jamséassa
on pitkadn ollut ongelmana, etta ihmiset lahtevat ostoksille Iahella sijaitseviin suur-
kaupunkeihin, kuten Tampereelle ja Jyvaskyldan ja paikalliset yrittdjat eivat saa toi-
mintaa tasta syysta kannattavaksi. Tapahtumalla haluttiin yhdistaa kaikkien alueen
yrittdjien voimat ja yhteistyon avulla saada paikallisille ja Idhikuntien ihmisille tietoa

alueella toimivista yrityksista ja saatavilla olevista tuotevalikoimista.



Suomessa jarjestetadn paljon kaupallisia tapahtumia vuosittain, mutta Hyvan Tuulen
Kauppapadivien kaltaisia tapahtumia hyvin vahan. Usein kaupalliset tapahtumat ovat
joko messu- tai markkinatapahtumia. Hyvan Tuulen Kauppapaivat sisalsivat osia
kummastakin tapahtumamallista, mutta tapahtuman luokittelua kumpaakaan kate-
goriaan on mahdotonta tehda. Mukana olleet yritykset toimivat omissa kivijalka-
myymaldissadn eivatka messu-alueella ndytteilleasettajina. Yrityksilla oli paljon tar-

jouksia, mutta tapahtuman teema ja toimintamalli eivat olleet markkinat.

Opinndytetyon kannalta tapahtuma oli mielenkiintoinen ja haastava kokonaisuus.
Tapahtuman tarve Jamsan alueella, loi mahdollisuuden haastavalle ja kaikkia mukana
olevia tahoja hyodyttavalle opinnaytetydlle. Tydn tavoitteena oli tehda kattava on-
nistumisen arviointi tulevien tapahtumien suunnittelun ja myynnin avuksi toimeksi-
antajille eli tapahtuman jarjestajille. Tyosta haluttiin olevan hyotyd myos tapahtu-
massa mukana olleille yrityksille, niin oman toiminnan kehittamisessa kuin hyvien
asioiden huomioimisessa. Tyolla haluttiin varmistaa tapahtuman asiakkaiden tyyty-
vadisyys ja saada tietoon asiat, joissa toimia voidaan tyytyvadisyyden lisadmiseksi pa-
rantaa. Opinndytetyon tekijan tavoitteena tyossa, oli kerryttaa omia tietoja, taitoja ja
valmiuksia jarjestaa ja arvioida miten onnistunut tapahtuma saadaan aikaan ja mita

onnistuminen vaatii.

2 Hyvan Tuulen kauppapaivat 2015

Toimeksiantaja

Mayramaki & Lankinen Oy on vuonna 2008 perustettu yritys. Yrityksen omistavat
Tuomo Mayramaki ja Hannu Lankinen. Molemmat ovat toimineet pitkdan yrittdjina
ennen yhteisen yrityksen perustamista. Tuomo Mayramaen oma yritys on Kahvila-
ravintola Akuliina ja Hannu Lankisen yritys Hannu Lankinen KY. Ajatus yhteisesta yri-
tyksesta oli mielessa pitkaan, ja sopivan idean I6ydyttya yritys perustettiin. Mayra-
maki & Lankinen Oy:lla on ollut oma ravintola Jamsassa, ja yritys on jarjestanyt ta-

pahtumia aina yritysjuhlista tuhansia ihmisia kerdaviin massatapahtumiin. Suurin



yrityksen tuottama ja jarjestama tapahtuma on Hyvan Tuulen Messut. Se kerasi van-
halla konseptillaan viimeisena jarjestysvuonna noin 9 000 kavijad. Tapahtuma jarjes-

tettiin viimeksi Jamsassa vuonna 2013.

Tapahtuman kuvaus

Hyvan Tuulen Kauppapaivat on uudistettu versio Hyvan Tuulen Messut- tapahtumas-
ta. Hyvan Tuulen Messuja jarjestettiin vuodesta 2008 vuoteen 2013 yhteensa nelja
kertaa. Messutapahtuma oli kaksipdivdinen, ja se pystyi kasvattamaan asiakasmaaraa
jokaisella jarjestyskerralla. Vuonna 2013 messut kerdsivat noin 9000 kavijaa. Hyvan
Tuulen Messut— tapahtuma oli yksi suurimmista messutapahtumista Jamsan alueella
ja sen lahikunnissa. Hyvan Tuulen Messut koostuivat suuresta joukosta naytteille-
asettajia, laadukkaasta ohjelmasta koko perheelle seké joka vuosi vaihtuvasta tee-
masta. Messut olivat paasylipullinen tapahtuma, ja ndytteilleasettajille myytiin mes-
suosasto messualueelta. Tapahtuma jarjestettiin Jamséan jadhallin alueella ja sen va-

littdmassa [aheisyydessa.

Hyvan Tuulen Messujen yrittajien eli tdman tyon toimeksiantajien mielesta nyt vuon-
na 2015 oli aika uudistaa tapahtumaa. Jarjestdjat kehittivat Hyvan Tuulen Kauppapai-
vat- tapahtuman Jamsan keskustaan. Kauppapaivilld alueen yritykset jarjestivat yri-
tyksiensa tuotteista tarjouksia, tuote-esittelyitd seka muita toimia saadakseen itsensa
paremmin nakyviin kaupunkilaisten ja lahi-alueiden asiakkaille. Tapahtuman oli tie-
tysti tarkoitus tuottaa lisdksi voittoa mukana oleville yrityksille sekd onnistuneita ja
virkistavia kauppapaivia tapahtuman asiakkaille. Messuista haluttiin muuntautua
uudeksi konseptiksi, koska Jamsédssa tarvitaan nyt yhteistyotd keskustan eldvoitta-
miseksi ja ihmisien muistuttamiseksi siita, ettd Jamsassa on hyvat valikoimat paikalli-
sia tuotteita, joiden saatavuus turvataan ainoastaan niitd kuluttamalla. Asiakkaita
haluttiin tutustuttaa lisaksi yrityksiin, joissa nama eivat valttamatta muuten kavisi.
Merkittdava motiivi oli myos kustannusten pienentaminen, niin jarjestajaorganisaati-
olta kuin tapahtumaan naytteilleasettajiksi tulevilta yrityksiltdakin. Uudessa konseptis-
sa nadytteilleasettajat pystyivat toimimaan omissa tiloissaan, jolloin lisdakustannuksia

messuosaston ostamisesta ja rakentamisesta ei syntynyt. Messujen yritysasiakkaat



saastivat henkilostokustannuksissa, koska toiminta keskittyi heiddn omiin toimiti-
loihinsa. Pienentyneiden kustannusten ansiosta tapahtumasta voitiin tehda taysin
ilmainen Kauppapaivien alueelle saapuville asiakkaille. (Lankinen 2015.) Hyvan Tuu-

len Kauppapaivat jarjestettiin 22. — 23. toukokuuta 2015.

Tapahtuman jarjestaminen Jamsan keskustassa mahdollisti lahes kaikkien alueen
yritysten osallistumisen tapahtumaan. Tapahtumassa mukana olleet yritykset sijaitsi-
vat Jamsan keskustan alueella ja sen ldhialueilla. Kauppapaivi-alueelle, Jamsan Aijan
aukiolle rakennettiin myds pienempi messualue, johon paikan pystyivat ostamaan
muualta saapuneet yritykset. Kauppapaiviin osallistui 170 yritysta. (Mayramaki

2015.)

Tapahtumaa markkinoitiin ennakkomainontana paikallis- ja Iahikuntien lehdissa. Ta-
pahtumaviikolla ilmestyi Kauppapaivien lehti, jossa olivat tapahtumassa mukana ole-
vien liikkeiden ilmoitukset ja tarjoukset. Tapahtumaa markkinoitiin lisdaksi radiossa ja
sosiaalisessa mediassa sekd tapahtuman kotisivuilla. Kauppapaivien lehti julkaistiin
paperiversion lisaksi digitaalisena, ja sita levitettiin laajalle alueelle seka tapahtuman
jarjestajan, etta tapahtumassa mukana olleiden yritysasiakkaiden eli naytteilleasetta-

jien avulla. (Lankinen 2015.)

Tapahtumassa mukana olleet yritykset eli yritysasiakkaat rekrytoi tapahtumaan,
Hannu Lankinen ja Tuomo Madyramaki. Tapahtumassa oli mukana paljon aikaisempi-
nakin vuosina messuilla ndhtyja yrityksid, mutta tapahtumapaikan vaihto mahdollisti

myos uusien asiakkaiden mukaan tulon.

Hyvan Tuulen Kauppapaivien budjetti oli huomattavasti pienempi kuin messuaikoina,
ja riskit olivat my0s paljon pienemmat. Liiketoiminta Kauppapaivien yrittdjille muo-
dostui lehteen myydyista yritysten ilmoituksista seka lauantai-iltana jarjestetysta

Kauppapdivien iltatapahtumasta.

Hyvan Tuulen Kauppapaivien asiakasmaaratavoite oli 5 000 — 10 000 asiakasta.
Kauppapdivien vetonaulana olivat 300 000 euron arvosta jaettavat Hyvan Tuulen
setelit, joita asiakas pystyi kdyttamaan setelin hyvaksyvissa liikkeissa tuotteen mak-
samisen osana. Tapahtumassa olivat kdaytdssa myos leimapassit. Asiakkaat kerdsivat

passiin leimoja ja osallistuivat nain yritysten lahjoittamien lahjakorttien arvontaan.



Lahjakortteja passien tayttdaneiden kesken arvottiin 7 000 euron edestd. Lauantaina
tapahtuman péaatteeksi jarjestettiin Petosprintti-hiihtoshow. (Ks. Liite 5.) Hiihto-
show’ssa mukana olivat Suomen karkihiihtdjat seka hiihdettavan matkan maailman
ennatysta nimissaan pitanyt norjalainen hiihtaja Timo Andre Bakken. Petosprintissa
panoksena oli maailmanennatys. Vetonaulana olivat lisdksi ilmaiset bussikyydit koko
tapahtuman ajan. Bussit ajoivat sovittua reittia koko tapahtuman aukioloajan, jolloin
asiakkaiden oli helppo paasta tapahtumaan haluamanaan ajankohtana. Lauantaina
tapahtuman paatdsjuhlan esiintyjana oli Stig. lltajuhlaan myytiin valmiita ruoka-,
juoma- ja paasylippupaketteja, niin yritysasiakkaillekin kuin tavallisille kuluttaja-

asiakkaillekin.

Koko Hyvan Tuulen Kauppapaivien suurimpana vetonaulana kuitenkin olivat tapah-
tumassa mukana olleet yritykset. Tapahtuman onnistumiseen vaikuttivat yritysten
panostus tapahtumaan seka yrityksen oma halu ja toiminta oman nakyvyytensa li-
saamiseksi asiakkaiden keskuudessa. Tapahtumajarjestdja kannusti mukana olleita
yrityksia vield kuukausi ennen tapahtumaa suunnittelemaan tarjoukset ja liikkeissa
tapahtuvat ohjelmat huolellisesti. Tarkoituksena oli valttya tilanteelta, jossa kaikki
yritykset tarjoavat samoja asioita ja tapahtuma ei saavuta tavoiteltua tulosta. Tapah-
tumaan osallistuville yrityksille tarjottiin myds mahdollisuutta hyddyntaa Jamsan

keskustassa eli tapahtuman keskipisteessa sijainnutta esiintymislavaa.



3 Tapahtuma kasitteena

3.1 Tapahtuman maaritelma

Tapahtuma-kasitteen maarittely on hankalaa, koska Iahes jokaisella ihmiselld on jon-
kinlainen kasitys sanan tapahtuma merkityksesta ja maarittelyitd tapahtuma sanalle
|6ytyy hyvin erilaisia. Seuraavaksi kasittelen tapahtuma kasitteen maaritelmaa ja asi-

oita, joista tapahtuma koostuu.

Tapahtumien historian voidaan olettaa olevan yhta pitka kuin ihmiskunnan. Ihmiset
ovat aikojen saatossa kokoontuneet yhteen juhlimaan hyvin erilaisia tapahtumia ja
asioita. Onnistunut metsastysretki tai sadonkorjuu on liikuttanut ihmisia yhteen sa-
malla tavalla kuin nykyisetkin tapahtumat. Rooman valtakunnassa aikansa megata-
pahtumia ovat olleet esimerkiksi antiikin olympialaiset ja pienempina tapahtumina
voidaan pitaa erilaisia musiikin kuuntelutilaisuuksia. (Kauhanen, Juurakko & Kauha-

nen 2002,14.)

Yhteiskunnassa tapahtumat ovat tarkedssa roolissa. Tapahtumat vaikuttavat paikka-
kunnan asukkaisiin ja koko seutukuntaan. Tapahtumat rikastuttavat kaupunkikulttuu-
ria ja ovatkin tarkea hyvinvoinnin osatekija. Tapahtumat lisaavat seutukunnan tai
kaupungin kiinnostavuutta, joka lisda kaupungin vetovoimaa sekd haluttavuutta

asuinpaikkana sekd matkustuskohteena. (Kilpeldinen, Kostiainen & Laakso 2012).

Tapahtumat ovat jarjestajiensa ja asiakkaidensa totuuden hetkiksi kutsumia kohtaa-
misia, joissa onnistuminen ja epaonnistuminen voi syntya hyvin pienista asioista.

(Vallo & Hayrinen 2012,35).

Tapahtumia on paljon erilaisia, mutta ne voidaan luokitella paasaantoisesti viihdeta-
pahtumiin ja asiatapahtumiin. Usein tapahtumissa kdytetdaan yhdistelmaa eli tapah-
tumassa on osa-alueita molemmista tapahtumatyypeista. Tapahtumia jarjestettdessa
on hyvin tarkedaa ymmartaa, millaista tapahtumaa ollaan jarjestamassa, eli onko ta-
pahtuman tarkoitus viihdyttaa asiakkaita vai tarjota mahdollisimman paljon asiapi-
toista ohjelmaa ja palveluita. Toisaalta voidaan ajatella, etta nykypdivana tapahtu-

mien rajat ovat hdlvenneet ja asiapainotteisen tapahtuman voi jarjestda elamyksia
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tuottavaksi ja vastaavasti viihdetapahtuman myos tietoa ja taitoa antavaksi. (Vallo &

Hayrinen 2012, 59-60.)

Tapahtumaa suunniteltaessa toteuttamistapoja on valittavana kaksi. Tapahtuma to-
teutetaan itse tai toteutetaan valmiiksi suunniteltua ja aikaisemmin toteutettua ta-
pahtumaa. ltse jarjestettdavaan tapahtumaan on mahdollista suunnitella, organisoida
ja jarjestaa kaikki itse tai ostaa osa tai kokonaisuus ulkopuolisilta alihankkijoilta. Itse
toteutettu tapahtuma vaatii paljon tyota ja todella suurta sitoutumista ideaan ja tyo-
tehtaviin. Ulkoistettu tai osittain ulkoistettu tapahtuma vaatii myos tyota, mutta tyo-
ta helpottaa valmis tietotaito asioiden jarjestdmiseen ja organisoimiseen. (Vallo &

Hayrinen 2012, 61-64.)

Molemmissa tavoissa on hyvat ja huonot puolensa, ja molemmat tapahtumajarjes-
tamisen tyylit sopivat erilaisille ihmisille. Itse toteutettavassa tapahtumassa jarjesta-
jalla on mahdollisuus paattaa kaikesta, mutta toisaalta myds tydmaara ja vastuu ovat
suuret sekd osaamisen tasosta on itse huolehdittava. Ulkoistetussa tapahtumassa
tydmaadra on pienempi, tietoa asioiden hoitamiseen saa alihankkijoilta, mutta myds-
kin kustannukset ovat suuremmat. Muita tapahtuman jarjestamisen muotoja ovat
ketjutettu tapahtuma ja kattotapahtuma. Ketjutetussa tapahtumassa tapahtuman
jarjestdja ostaa tapahtuman osia ja linkittaa ne toimivaksi kokonaisuudeksi. Kattota-
pahtumaa jarjestettdessa jarjestdja ostaa tapahtuman teeman valmiina, mutta hoitaa
itse muut tapahtumapaketin vaiheet. (Vallo & Hayrinen 2012, 61-64.) Tapahtumaa
toteutettaessa tai suunniteltaessa onkin ehdottoman tarkeaa selvittaa heti alussa,
mita palveluita tuotetaan itse ja mita hankitaan muualta. Ndin valtytdan tuhlaamasta

energiaa vaariin asioihin ja energia pystytdan keskittamaan oleellisiin asioihin.

Pasasen ja Hakolan (2009, 10- 11) mukaan tapahtumiksi luetaan asiayhteydesta riip-
puen kaikki pienista tapahtumista massatapahtumiin saakka. Tapahtuma-maéritelma
kattaa tapahtumien ajallisen tilapdisyyden, sosiaalisuuden, sisalléllisen moninaisuu-
den ja julkisuuden. Tapahtumat rakentuvat ihmisista ja heidan erilaisista verkostois-
taan. Ihmisten perustarpeet, kuten sosiaalisuuden tarve ja asioiden toteuttaminen ja
harrastaminen yhdessa muiden ihmisten kanssa luovat perusedellytyksen tapahtu-

mille. Tapahtumissa ihmiset kokevat asioita ja voivat jakaa niita toistensa kanssa.
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Tapahtumat tarjoavat erilaista kulttuuria, ja ihmiset saavat kulttuurillisen vaihdannan

aikaan keskenaan.

Tapahtuma-kasite voidaan rinnastaan projektikdsitteeseen, koska tapahtuma on hy-
vin usein projekti. Projektia eli tapahtumaa voi johtaa, kehittaa ja hallita. Tapahtu-
malla ovat selkeét tavoitteet ja aikataulu. Tapahtumaa varten on aina perustettu or-
ganisaatio hoitamaan asioita, johto- ja alaissuhteet ovat selkedt, ja jokaiselle osa-

alueelle on varattu oma budjettinsa. (liskola- Kesonen 2004, 8.)

3.2 Tapahtumien luokittelu

Maailmassa jarjestetdan valtava maara erilaisia tapahtumia. Niiden koko vaihtelee
pienista todella suuriin, ja aihe-alueita tapahtumille on valtavasti. On musiikkitapah-
tumia, konferenssia, messuja, urheilutapahtumia ja yhteiskunnallisia tapahtumia.
Tapahtumat ja niiden tyypit voidaan luokitella hyvin erilaisilla tavoilla koon, laajuu-

den ja tyylin mukaan. (Raj & Muscrave 2009, 3.)

Tapahtumat voidaan luokitella suunnitelluiksi tai suunnittelemattomiksi, mutta nii-
den on kuitenkin oltava tilaisuuksia, joista syntyy osallistujille ainutkertaisia koke-
muksia. Tapahtuma tarjoaa asiakkaalleen mahdollisuuden arjesta erottuvaan vapaa-
aikaan, mahdollisuuden sosiaaliseen kokemukseen ja mahdollisuuden kulttuurilliseen

elamykseen. (Getz 1997, 4.)

Tapahtumat voidaan jakaa kokonsa puolesta neljaan kategoriaan: megatapahtumiin,
suurtapahtumiin, pieniin tapahtumiin ja paikkakunnalle tunnusomaisiin tapahtumiin.
(Uusimaa 2006, 8.) Megatapahtumat ovat kustannuksiltaan huomattavasti suurim-
mat, kavijamaaran pitdisi olla yli miljoona kavijaa ja tapahtuman tulisi tuottaa julki-
suutta maailmanlaajuisesti. Megaluokan tapahtumia edustavat esimerkiksi olympia-
laiset. (Getz 1997, 6.) Paikkakunnille tunnuksenomaiset tapahtumat eli Hallmark-
tapahtumat ovat toiseksi suurin tapahtumatyyppi. Tapahtumat luovat paikkakunnalle
merkittavan kilpailuedun, tapahtumalla on hyva imago, ja sillda on paljon mainetta.
Hallmark-tapahtumat tuovat paikkakunnalleen merkittavaa taloudellista hyotya.

(Getz 1997, 5-6.)
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Suurtapahtumat ovat paikallisia tapahtumia, ja ne tuovat jarjestettavalle alueelle
tuloja. Monet kulttuuri- ja urheilutapahtumat edustavat suurtapahtumia. Suurtapah-
tumat saavat houkuteltua paikalle matkailijoita, mutta eivat kuitenkaan yhta suurissa
maarin kuin megatapahtumat ja Hallmark-tapahtumat. (Pasanen & Hakola 2009, 11-
13.) Pienet tapahtumat ovat ylivoimaisesti suurin tapahtumatyyppi ja melkein jokai-
sesta Suomen kaupungista [6ytyy pieni tapahtuma vuosittain. Pienet tapahtumat
kerdavat yleisonsa lahinna jarjestettavalta paikkakunnalta, ja pienid tapahtumia ovat

esimerkiksi paikalliset juhlat. (Uusimaa 2006, 8.)

Tapahtuma, johon tyoni perustuu eli Hyvan Tuulen Kauppapaivat edustaa pienta ta-
pahtumaa, koska se kerad suurimman osan yleisostaan jarjestettavalta paikkakunnal-
ta Jamsasta ja sen taloudellinen hyoty kuntatasolla on pienta. Mediahuomio on jar-

jestettavalld paikkakunnalla ndkyvaa, mutta koko kunnassa melko pienta.

Tapahtumia voidaan luokitella my6s niiden tyypin mukaan. Getz (2005, 19—-30) luokit-
telee tapahtumat kahdeksaan typpiin: Kulttuuritapahtumiin, taide- ja viihdetapahtu-
miin, liiketoiminnallisiin ja kaupallisiin tapahtumiin, urheilutapahtumiin, koulutus- ja
tieteellisiin tapahtumiin, huvi- ja virkistystapahtumiin, poliittisiin tapahtumiin seka

yksityisiin tapahtumiin.

Omassa tyossani kasittelen syvemmin vain kasitteita lilkketoiminnallinen ja kaupalli-
nen tapahtuma seka taide- ja viihdetapahtuma, koska Hyvan Tuulen Kauppapaivat
voidaan luokitella ndihin kategorioihin. Pdivalla tapahtuma on lahinna kaupallinen
tapahtuma, mutta erilaiset ohjelmat ja esitykset tekevat siitd osittain myos viihdeta-

pahtuman.

Liiketoiminnallinen ja kaupallinen tapahtuma ovat luonteeltaan nimensd mukaisesti
kaupallisia, ja tapahtumissa tavoitellaan myyntiad ja myynnin lisddmista. Tarkedssa
osassa ovat yritykset ja niiden asiakkaiden suhteet seka niiden kehittdminen. Kaupal-
liset tapahtumat voidaan suunnata joko isolle yleisélle tai niita voidaan jarjestaa pie-
nemmissa organisaatioissa, kuten yrityksien sisalla. Tyypillisid kaupallisia tapahtumia

ovat messut, markkinat, konferenssit ja kokoukset. (Getz 2005, 23-26.)

Taide- ja viihdetapahtumia voivat olla ndyttelyita kasitdista ja taiteesta, tai ne voivat

olla tapahtumia musiikin tai tanssin ymparilld. Taide- ja viihdetapahtuma voidaan
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jarjestaa vuosittain tai harvemmin, tapahtuma voi olla suunnattu ammattilaisille tai
harrastelijoille, ja tapahtuman voi jarjestaa viihdemaailman ammattilainen tai harras-
telija. Taide- ja vilhdetapahtumissa tuotanto voi olla esittdavaa, osallistuvaa tai visuaa-

lista. (Getz 2005, 23.)

3.3 Tapahtuman ominaispiirteet

Shone ja Parry (2004, 13 — 18) maarittelevat tapahtuman ainutlaatuisuuden erittdin
tarkeaksi. Ainutlaatuisuus erottaa tapahtuman muista vastaavista tapahtumista ja
tekee siita yksilollisen. Ainutlaatuisuus tarkoittaa lisaksi, etta jarjestettdessa tapah-
tumaa monta kertaa, jokainen kerta on yksilollinen eika toista tdysin samanlaista
tapahtumaa tule, vaikka jarjestaja ja asiakkaat pysyisivatkin samoina. (Shone & Parry

2004, 14.)

Toinen tyypillinen piirre tapahtumalle on katoavaisuus. Tapahtumat luokitellaan ka-
toaviksi, koska ne ovat olemassa vain pienen hetken ja toista tdysin identtistd tapah-
tumaa on tdysin mahdoton jarjestaa. Tapahtumia jarjestettdessa olisikin hyva huo-
mioida tdma ja muistaa asiakasta jollain pienelld muistolla tapahtumasta. (Shone &
Parry 2004, 14.) Kolmas tyypillinen piirre on ei-kdsinkosketeltavuus. Tapahtumat
perustuvat kokemuksiin ja niista syntyviin muistoihin eika tapahtumista jaa kulutta-
jalleen tai jarjestdjalleen mitaan konkreettista kdsin kosketeltavaa esinetta tai asiaa.

(Shone & Parry 2004, 15.)

Ominaispiirre tapahtumalle on myos rituaalisuus ja seremoniallisuus. Historiassa ri-
tuaaleilla on ollut suurempi merkitys, mutta nykyaan rituaalit ovat [ahinna muistona
entisaikojen tapahtumista. Seremoniallisuus tapahtumissa nayttaytyy vahvempana

nykypaivanakin ja esimerkkind seremonioista ovat erilaiset tapahtumien avaukset ja

paatostilaisuudet. (Shone & Parry 2004, 15.)

Yksi tarkeimmista tapahtuman maineeseen ja onnistumiseen suoraan kytkoksissa
oleva piirre on tunnelma ja palvelu. Hyvalla tunnelmalla ja palvelulla pystytaan paik-
kaamaan tapahtumassa monia pienia virheitd. Tunnelman ollessa hyva, asiakas ei

kiinnita huomiota pieniin virheisiin, mutta jos tunnelma on huono ja jokin asia tai
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palvelu epdonnistuu, aiheuttaa se suoraan negatiivisin mielikuvan kuluttajalleen.
Tapahtumaa suunniteltaessa on hyva muistaa, etta kalliit puitteet eivat takaa suo-
raan onnistunutta tapahtumaa, vaan hyva asiakaslahtéinen palvelu ja viihdyttava

tunnelma ovat paljon tarkedmpia. (Shone & Parry 2004, 16.)

Asiakkaan osallistuessa tapahtumaan, hdn on kontaktissa ja vuorovaikutuksessa hen-
kilokunnan kanssa useita kertoja. Palveluprosessi muodostuu henkilokunnan ja asi-
akkaan vuorovaikutuksesta, ennakko-odotuksista ja koetusta palvelun laadusta. To-
della tarkea piirre tapahtumille onkin henkilokohtainen kontakti ja vuorovaikutus.
Hyvin usein asiakas tietdmattaan ja ajattelemattaan osallistuu myds tapahtuman
tunnelman luontiin ja tdmadn myota vuorovaikuttaa jarjestajan ja henkilokunnan
kanssa. Urheilukisoissa tai musiikkikonserteissa yleiso on tarkea tunnelman ja koke-
muksen luoja ja vaikuttaa vuorovaikutuksessa esiintyjan tai urheilijan kanssa koko-

naiskokemukseen. (Shone & Parry 2004, 16-17.)

Kiintea aikataulu on tapahtumien mielenkiinnon ja hallinnassa pysymisen kulmakivi.
Tarkalla aikataulujen suunnittelulla yleison ja osallistujien mielenkiinto saadaan saily-
tettya lapi tapahtuman. Onnistunut tapahtuma on usein jaettu pienempiin osiin, joi-
hin ohjelmaa on ripoteltu harkitusti, koska ndin asiakas saa myos hengahtaa ohjel-
mien valissa. Tapahtumissa kuitenkin tilanteet muuttuvat nopeasti ja aikatauluille

tulee antaa mahdollisuus elda hieman. (Shone & Parry 2004, 17-18.)

Viimeisena tyypillisena piirteena on tyévoimavaltaisuus. Tydvoiman maara tapahtu-
missa maaraytyy tapahtuman koon, tyylin ja haastavuuden mukaan. Tyévoimaa tarvi-
taan tapahtuman jokaisessa vaiheessa suunnittelusta jarjestamiseen. Tyévoiman
maaran vaikuttaa tietysti myos henkilokunnan osaaminen ja paljonko palvelutapah-

tumille varataan aikaa. (Shone & Parry 2004, 17.)

Hyvan Tuulen Kauppapaiville ominaisia piirteitd ovat yksilollinen ja ainutlaatuinen
tapahtuma, koska vastaavia tapahtumia ei aikaisemmin Jamsan alueella ole ollut.
Tapahtumassa tunnelma ja palvelu ovat kaiken keskiossa. Vuorovaikutukseen henki-
l6kunnan ja asiakkaiden valilla panostetaan, koska asiakas on todella tarkedssa roo-

lissa tapahtuman onnistumiseen kannalta. Kauppapaivilla on kiintea aikataulu ja se
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tyollistda tapahtumapaivien aikana monia ihmisia. Kauppapaivilla voidaan siis todeta

olevan hyvin tyypillisia tapahtuman ominaispiirteita.

3.4 Tapahtuman vaiheet

Tapahtuman onnistumiseen oleellisesti vaikuttavat tapahtumaprojektin eri vaiheet.
Tapahtuman vaiheista on kaksi eri jaottelua. Erona ndisséa maaritelmissa on, etta Val-
lo ja Hayrinen eivat erottele tavoitteiden maarittelya erilliseksi osaksi tapahtuman
vaiheita, vaan sisallyttavat sen suunnitteluvaiheeseen. liskola-Kesonen lukee sen eril-
liseksi osaksi. Operatiiviset tekijat kohdassa mainitsen Vallon ja Hayrisen teorian ja-
otella tapahtumaprosessin vaiheet. Kuitenkin tassa osiossa kdytan liskola-Kesosen
jaottelua. liskola-Kesonen jaottelee tapahtuman vaiheet neljaan eri osioon: tavoit-
teen maarittelyyn, suunnitteluun, toteutukseen ja paattamiseen. (liskola-Kesonen

2004,9.)

Tavoitteiden madrittely

Tapahtumaa jarjestettdessa on tarkeda miettia jo aikaisemminkin todetut asiat eli
miksi tapahtuma jarjestetdan, kenelle tapahtuma suunnataan ja mika on tapahtuman
tavoite. Tavoitteet voivat tapahtumista riippuen olla hyvin erilaisia; kilpailusta, ima-
gon kautta paikkakunnan elavoittamiseen. Kun tavoitteet maaritelldan riittavan tar-
kasti, on niiden saavuttaminen todenndkdisempaa. Tyovaiheet on helpompi kohden-

taa ja suunnitella oikein, kun tavoite on selvilla. (liskola-Kesonen 2004,9.)

Suunnittelu

Huolellinen suunnittelu auttaa I6ytamaan keinot tavoitteiden saavuttamiseen ja
energiaa ei turhaan kulu vaarien ja turhien asioiden ratkomiseen. Tarkeda on pitaa
huolta, ettd organisaatiossa kaikki ymmartavat suunnitelmat ja niiden pohjalta teh-

dyt toimenpiteet. Ndin koko organisaatio saadaan tekemaan tyota yhteisen tavoit-
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teen eteen. Selkeilld suunnitelmilla ajankdyttod tehostuu seka resurssien kaytto on

helpompi kohdentaa oikeisiin asioihin. (liskola-Kesonen 2004,9-10.)

Tapahtumaa suunniteltaessa on hyva pohtia myos tapahtuman riskeja ja uhkia. Pe-
rinteinen SWOT- analyysi on erittdin hyva tydkalu tahan. Silla saadaan helposti nel-
jaan kenttaan luokiteltua tapahtuman mahdollisuudet, heikkoudet, uhat ja vahvuu-
det ja ndin saadaan nopeasti aikaan yleiskuva tapahtuman tilanteesta muihin tapah-

tumiin nahden. (liskola-Kesonen 2004,9-10.)

Suunnittelu on vaihe, johon taytyy onnistumisen kannalta varata hyvin aikaan. Hyva
suunnittelu auttaa luomaan selkeat lyhyen ja pitkdan tdhtdimen suunnitelmat seka se
antaa varmuutta varautua muuttuviin olosuhteisiin ja luottamaan omiin suunnitel-

miin. (liskola-Kesonen 2004,9-10.)

Suunnittelu vaiheessa yleensd tehdaan projektisuunnitelma, johon kirjataan tapah-
tuman tavoitteet, tavoitteiden mittarit, karkea toteutusaikataulu, toteutusstrategia,
projektin budjetti ja kdytettavissa olevat resurssit. Projektisuunnitelman tarkoitus on
kertoa, mita tapahtumalla halutaan saada aikaan ja se kertoo mitka ovat toimenpi-

teet ja resurssit tdman saavuttamiseen. (liskola-Kesonen 2004,9-10.)

Toteutus

Tapahtuman toteuttaminen on moniosainen prosessi ja asiakkaille ja medialle ndakyva
tapahtuma on edellyttanyt suurta maara tyota, tietoa ja taitoa. Tapahtuman toteu-
tusvaihe mittaa koko tapahtumasta vastuussa olevan tiimin ammattitaitoa ja osaa-
mista toimia ennen tapahtumaa tehdyn suunnitelman mukaan. Johdon lisaksi oleelli-
nen osa onnistunutta tapahtumaa ovat kaikki sen parissa tydskentelevat. On erittdin
tarkeaa varmistaa, etta koulutus ja osaaminen ovat tehtavien vaatimalla tasolla seka
koko tekijajoukon ilmapiiri ja tunnelma on hyva ja juuri sellainen kuin itse tapahtu-

man ilmapiiriksi halutaan. (liskola-Kesonen 2004,11.)

Tapahtuman toteutuksessa onnistumisen kannalta oleellista on myos, etta tapahtu-
man alkaessa kaikki on valmista ja suunniteltua, jotta kesken tapahtuman ei tarvitsisi

kdyttaa energiaa ennakoitavissa olleiden ongelmien ratkaisuun. Tapahtuman ollessa
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kdynnissa, tarkeda on, ettd tapahtuman isantdhenkilot eivat sido itsedan kiintedan
tyotehtavaan, vaan pyrkivat olemaan joka puolella tapahtumaa ja tarkkailemaan sen
onnistumista sekd luomaan hyvaa henkea niin tyontekijoihin kuin asiakkaisiinkin.
Tapahtuman kulisseissa tapahtuu yleensa paljon, ja sielld ilmenevat ongelmakohdat
on pystyttava pitdmaan nakymattomissa asiakkailta ja ne eivat saa vaikuttaa henkilo-
kunnan palveluilmapiiriin. Ongelmatilanteiden varalle tapahtumassa kannattaa vara-
ta vastaavat henkilot isoihin kokonaisuuksiin, jolloin yhteydenotto on nopeampaa ja
helpompaa toteuttaa, jos kysyttavaa ilmenee. Ndin tilanteet eivat karjisty liikaa ja

henkildiden kuormittavuus on tasaisempaa. (liskola-Kesonen 2004,11.)

Paattaminen

Tapahtuman paattaminen on osa onnistumista. Tapahtumaa suunniteltaessa on
huomioitava, etta tehokas tapahtuma-alueen purkaminen, siivoaminen ja lopputdi-
den hoitaminen on iso osa tapahtumaa. Lopputdihin tulee varata riittdvasti tuoretta
voimaa, joka ei ole tyoskennellyt itsedan vasyneeksi tapahtumassa, jotta tyot hoide-
taan hyvin ja tehokkaasti. Nopeasti ja hyvin toteutettu tapahtuma-alueen purku miel-

lyttaa asiakkaita, ympadrist6a ja jarjestajaa. (liskola-Kesonen 2004,12.)

Tapahtuman paattamisen kuuluu palautteen kerdaminen sekd henkilékunnan ja ta-
pahtumaan osallistuneiden yritysten ja asiakkaiden kiittaminen. Asiakkaita kiitetdaan
tapahtumassa, yhteistyoyrityksille kiitos on hyva lahettaa jalkikateen ja henkildston
palkitseminen ja kiittaminen on hyva toteuttaa pienen hengédhdystauon jalkeen erilli-
sena tilaisuutena. Saadut palautteet ja kehitysideat on tarkedaa dokumentoida kun-
nolla, jotta niiden kadyttd on tulevaisuudessa mahdollista. Usein tapahtumaa seuraa-
van kerran jarjestettdessa edelliskerran palautteesta on iso apu kehittamisessa ja

suunnittelussa. (liskola-Kesonen 2004,12.)

Hyvan Tuulen Kauppapaivat tapahtumassa tavoitteiden maarittely oli hyvin selkeaa.
Tapahtumaa haluttiin uudistaa, jotta kulut saataisiin pienemmiksi - niin toimeksi

antajan, kuin asiakkaidenkin nakdkulmasta katsottuna. Jamsan keskustan elavoitta-
minen on jokaisen paikallisen yrittdjan mielesta tarkeaa, joten eldavoittaminen ja ih-

misten liikkeelle saaminen oli selked tavoite. Tapahtuman suunnittelun, toteutuksen



18

ja paattamisen hoitivat Mayramaki ja Lankinen. Suunnittelu on pitka prosessi ja se
aloitettiin jo viimeisen Hyvan Tuulen - messutapahtuman jalkeen. Toteutukseen
Mayramaen ja Lankisen lisaksi osallistui omia tyontekijoita ja noin 150- yritysta, jotka
tapahtumaan lahtivat mukaan. Tapahtuman paattamisen yleisella tasolla hoitivat
Mayramaki ja Lankinen seka kaikki mukana olleet yritykset omissa tiloissaan. Tama
tutkimus oli osa Hyvdn Tuulen Kauppapaivat tapahtuman paattamista. (Mayramaki &

Lankinen 2015.)

4 Onnistunut tapahtuma

Vallon ja Hayrisen (2012, 101.) mukaan onnistuneen tapahtuman tuntee ja aistii.
Tunnelma on ainutkertainen ja tapahtumassa seka tunne etta ajatus ovat halutulla ja
suunnitellulla tasolla. Onnistunut tapahtuma vaatii jarjestajalta konkreettisesti maa-
riteltyja kriteereitd sekd selkeda tavoitetta tapahtumalle. Myohemmassa vaiheessa
tarkastelu tavoitteiden ja kriteerien tayttymisesta on ndin mahdollista. Jotta tapah-
tuma onnistuu, tulee tapahtumassa kerata palautetta ja tapahtuman onnistumista
mitata. Onnistumisen mittaaminen mahdollistaa korjaavat toimenpiteet tulevaisuut-
ta varten. Tapahtuman onnistumista voidaan mitata teettamalla asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksia, seuraamalla asiakasmaaria ja niiden muutoksia seka tarkastelemalla
tapahtuman taloudellista tulosta. (Tum, Norton & Wright 2009, 243-245.) Onnistu-
nut tapahtuma koostuu strategisista- ja operatiivisista kysymyksista ja niiden vas-
tauksista. Onnistuneeseen tapahtumaan kuuluu tapahtuman oikein toteutetut vai-

heet, markkinointi ja turvallisuus seka tapahtuman laatu.

4.1 Strategiset tekijat

Miksi tapahtuma jarjestetdan?

Tapahtumaa suunniteltaessa jarjestdjalla on oltava selkea tavoite tapahtumalle seka

on ymmarrettdvad, millaista tapahtumaa ollaan jarjestamassa ja mika sen haluttu sa-
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noma asiakkaille on. Jarjestdjan on ymmarrettava, miksi asiakas ostaa lipun tapah-
tumaan ja tulee paikalle tapahtumaan. Jos jdrjestdja ei tieda ndihin asioihin vastaus-

ta, kannattaa tapahtuma unohtaa. (Vallo & Hayrinen 2012, 101-102.)

Asiakassegmentti

Tapahtumaa suunniteltaessa asiakassegmentti on oleellinen asia. Valittava asiakas-
kohderyhma on tunnettava tarkkaan, jotta palvelut ja ohjelma saadaan kohdennet-
tua oikein. On ymmarrettava, mita valittu segmentti harrastaa, mista he ovat kiinnos-
tuneet ja mika tuottaa mahdollisimman paljon onnistuneita kokemuksia kyseisen
ryhman kavijoille. Oleellista on ymmartda myds, miten jarjestajan ndkdkulmasta ha-

luttu viesti saadaan parhaiten toimitettua asiakkaille. (Vallo & Hayrinen 2012, 102.)

Lahtokohdat

Onnistuvalla tapahtumalla on edellisten lisdksi selkea aika ja paikka. Tapahtuman
toteutuspaikka on valittu niin, etta se palvelee mahdollisimman hyvin kohderyhmaa
ja jarjestajaa. Aika on syyta valita tarkkaan, koska tapahtumia on paljon ja oikeiden
asiakkaiden paikalle saamiseksi taytyy ajankohdan olla tarkoin harkittu ja valittu. Ajan
ja paikan lisaksi ehka suurimpana asiana voidaan sanoa olevan tapahtuman genre.
Jarjestetaankd viihdetapahtuma vai asiatapahtuma, halutaanko tapahtuma jarjestaa
yhteistydssa muiden yritysten kanssa, onko tapahtuma itse kehitetty vai onko yhdis-
telma valmiita tapahtumia ja omaa. Mahdollisuuksia on monia, mutta onnistuakseen
tapahtuma on oltava selkedsti tyypitetty ja sen mukaan suunniteltu ja toteutettu.

(Vallo & Hayrinen 2012, 102-103.)

Strategisiin asioihin taytyy l0ytya vastaus tapahtuman jarjestdjalta ja nama asiat
muodostavat tapahtuman idean. Idea on tapahtuman ydin ja sen pohjalta onnistunut
tapahtuma suunnitellaan ja toteutetaan. Toisinaan ideoista syntyy tapahtumakon-
septi, joka voi olla monia vuosia kestava ja sitd voidaan vuosien ja tarpeiden mukaan

muokata. (Vallo & Hayrinen 2012, 103.) Hyvan Tuulen Kauppapaivat on uudistunut
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versio Hyvan Tuulen Messuista. Strategiset tekijat on huomioitu ja suunniteltu tar-

kasti, koska tapahtuma jarjestettiin nyt jo viidetta kertaa.

4.2 Operatiiviset tekijat

Operatiiviset tekijat ovat tapahtuman toteuttamiseen liitettavia tekijoitd ja nama
muodostavat tapahtuman teeman. Teema on tapahtuman péaajatus ja sitd noudate-
taan tapahtumassa aivan alkuaskeleista jalkimarkkinointiin ja palautteen keraami-
seen saakka. (Vallo & Hayrinen 2012, 105.) Kauppapaivat tapahtumassa teemana oli

hyvantuuliset Kauppapaivat.

Tapahtumaprosessi

Tapahtumaprosessi onnistuneessa tapahtumassa tarkoittaa, ettad tapahtumalle maa-
ritelty haluttu tavoite saavutetaan seka halutut viestit valittyvat asiakkaille. Tapah-
tumassa tulee idean ja teeman nakya koko tapahtuman ajan selkeasti tyoskentelya
ohjaavana. Oleellista on selvittaa, tehdaanko kaikki tyot itse vai onko tapahtumassa
mukana alihankkijoita tai yhteistydyrityksid. Taytyy tietdd, ostetaanko joitain palve-
luita muualta - kuten adnentoisto - vai voidaanko se hoitaa oman organisaation avul-
la. Tapahtumaprosessille on maaritelty kolme alakohtaa, jotka ovat suunnitteluvaihe,
toteutusvaihe ja jalkimarkkinointivaihe. Kaikissa ndissa vaiheissa tulee edelld maini-
tut asiat eli idea, tavoite, viesti ja teema olla toiminnan perustana. (Vallo & Hayrinen

2012, 103-104.)

Sisdlto ja ohjelma

Tapahtumassa ohjelma ja sisaltd suunnitellaan asiakkaita palvelevaksi ja kohderyh-
malahtoiseksi. Tapahtumalle tarkeita asioita on miettia, tarvitaanko tapahtumaan
kuuluisia esiintyjia, tarvitaanko musiikkia tai muuta taidetta, onko omassa organisaa-
tiossa esiintyjia valmiina eli voidaanko tapahtuman juontaminen hoitaa itse ja millais-

ta ohjelmaa asiakaskohderyhma jarjestdjaltd odottaa ja haluaa. Asiakas on tapahtu-
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man onnistumisen kannalta kaiken perusta, joten jokainen asiakkaan tyytyvaisyyteen

vaikuttava tekija tulee ottaa huomioon. (Vallo & Hayrinen 2012,104.)

Vastuuhenkilot

Tapahtuman suunnitteluvaiheesta loppupalautteen keruuseen saakka onnistuminen
vaatii selkedsti organisoituja vastuuhenkildita eri osa-alueille. Tapahtuman tarkein
rooli on tapahtuman isannalla. Isdntdana oleminen on rankkaa, mutta palkitsevaa tyo-
ta. Tapahtuman isanta huolehtii myyntitydsta ennen tapahtumaa ja sen aikana, han
vaikuttaa henkilokohtaisella tasolla erittain suuresti tapahtuman onnistumiseen, kos-
ka voi suoraan omalla toiminnallaan ja tunnelmallaan vaikuttaa asiakkaiden koke-
muksiin. Isanta pystyy myds pelastamaan monenlaisia asioita, jos kaikki ei mene
suunnitelmien mukaan, mutta myos painvastoin, iséinnan toiminta saattaa romuttaa

muuten hyvan tapahtuman. (Vallo & Hayrinen 2012, 104-105.)

Vastuuhenkil6ita on tietysti muitakin, koska onnistunut tapahtuma tarvitsee isantan-
sa ympadrille toimivan tiimin. Esimerkkina nadista on projektipaallikkd, jonka rooli on
suuri tapahtuman suunnitteluvaiheessa ja tapahtuman kokonaisuuden hahmottami-
sessa. Onnistumisen kannalta oleellista ovat oikeat ihmiset oikeassa paikassa ja val-
miiksi suunnitelluissa rooleissa. Jokainen tapahtuma tarvitsee omistajan ja tapahtu-
maa suunniteltaessa on hyva muistaa, ettd tapahtumaa ei pida jarjestaa perinteen
vuoksi vaan todellisesta tarpeesta ja siitd syntyneesta omistajan ideasta. (Vallo &

Hayrinen 2012, 104-105.)

Edelld mainitut kolme strategista ja kolme operatiivista asiaa muodostavat yhdessa
onnistuneen tapahtuman perustan. Onnistunut tapahtuma on tehty hyvasta jarjesta-
jdorganisaatiosta, selkeista tavoitteista, asiakkaan ymmartamisestd, oikeasta ideasta,

vallitsevasta teemasta ja kovasta tyosta ndiden eteen.
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4.3 Muita onnistumiseen vaikuttavia tekijoita

Operatiiviset ja strategiset seikkojen seka tapahtuman eri vaiheiden lisdksi halusin
kuitenkin viela tuoda esille muutaman asian, joita ei suoraan nimen avulla 16yda ai-
kaisemmista asioista. Kappaleessa kasitelldadn lyhyesti markkinointia, tapahtuma-

markkinointia ja tapahtuman turvallisuutta.
Tapahtumamarkkinointi

Markkinointi on yrityksen liiketoiminnan ohjauksen osa, jolla pyritaan asiakkaan tar-
peiden tyydyttamiseen ja taman avulla mahdollisimman hyvaan kokonaistulokseen

yrityksessa (Rainisto 2006, 11.)

Markkinoinnin perustehtavat ovat asiakkaiden haluamien tuotteiden luominen, ky-
synnan luominen ja asiakashankinta, tietoisuuden jakaminen tuotteista ja palveluista

sekd asiakassuhteiden yllapitaminen. (liskola-Kesonen 2004, 55.)

Markkinointi on tapahtuman onnistumisen kannalta tarkeaa. Markkinoinnilla on
tavoitettava kohdeyleiso ja saatava yleiso paikalle tapahtumaan. Markkinoinnin ta-
voitteena voidaan pitda asiakkaan ymmartamista ja tuntemista. Kun markkinoija tun-
tee asiakkaan ja taman tarpeet hyvin, tuote myy itse itsensa. Markkinoinnin tavoit-
teena on |6ytaa asiakkaat, jotka ovat valmiita ostamaan tuotteen tai palvelun. Mark-
kinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen vaikuttaa erityisesti kohderyhma ja mark-

kinointikanava. (Kotler & Keller 2012, 27-31.)

Onnistunut markkinointi pitaa sisallaan markkinoinnin nelja valinetta: mainonnan,
henkilokohtaisen myyntityén, meneekin edistdmisen ja suhde- ja tiedotustoiminnan.

(Vallo & Hayrinen 2012, 27.)

Tapahtumamarkkinointina voidaan pitaa kaikkia yrityksen toimia, joilla yritys tai ta-
pahtumajarjestdja edistaa tuotteen tai palvelunsa myyntia ja tietoisuutta. Tapahtu-
mamarkkinointia pidetadan osana markkinointistrategiaa ja se on tavoitteellista toi-
mintaa yrityksen imagon, tuotteen ja brandin parantamiseksi. (Vallo & Hayrinen

2012, 20.)
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Jatkuvasti lisddntyva informaatiotulva on aiheuttanut suuren kilpailun yritysten ja
organisaatioiden valisessa viestinndssa. Suuri viestitulva vaatii markkinoijalta paljon
osaamista, jotta oma viesti saadaan kuluttajalle perille kilpailijan sijaan. Tapahtuma-
markkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhteen saattamista ja yhdistamista.
(Vallo & Hayrinen 2012,19.) "Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka tavoitteelli-
sella, vuorovaikutteisella tavalla yhdistdaa organisaation ja sen kohderyhmat valitun
teeman ja idean ymparille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus.” (Vallo

& Hayrinen 2012, 19.)

Hyvan Tuulen Kauppapaivat tapahtumassa markkinointi oli ennakkomainontaa, joka
toteutettiin paikallis- ja Iahikuntien lehdissa. Ennen tapahtumaa olleella viikolla, il-
mestyi kauppapaivien lehti, jossa oli mukana tapahtumaan osallistuvien yritysten
ilmoitukset ja tarjoukset. Tapahtumaa mainostettiin lehtimainonnan lisdksi radiossa,
internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Tapahtumaan osallistuvia yrityksia rekrytoita-
essa, toimeksiantajat kdyttivat mainontana edellisvuosien messuista saatuja tietoja

sekd kauppapadivia varten luotuja myyntistrategioita. (Mayramaki & Lankinen 2015.)

Tapahtuman turvallisuus

Turvallisuus on tapahtuman onnistumisen kannalta oleellinen asia. Onnistunutta ta-
pahtumaa jarjestettdessa pelastus- ja turvallisuussuunnitelmat on tehty oikein ja niis-
sa olevat tiedot ovat koko organisaation tiedoissa ja taidoissa mukana. Pelastus- ja
turvallisuussuunnitelmat ovat lain mukaan pakollisia jokaisessa tapahtumassa ja ne
tulee olla tehtyna ennen tapahtuman alkua (Helsingin kaupungin pelastuslaitos
2013.) Pelkat suunnitelmat eivat riita turvalliseen ja onnistuneeseen tapahtumaan,
vaan hatatilanteiden sattuessa koko organisaation on osattava toimia sovitulla ja
maaritellylld tavalla. Turvallisuusasioilla taytyy tapahtumissa olla aina vastaava henki-
|6, jotta toiminta on sujuvaa ja ohjeet selkeat. Henkildstdresurssien on oltava riitta-
vét ja asiakasmaaran mukaan suhtautetut, jotta turvallisuus on tapahtumassa kun-
nossa. Kun turvallisuuteen on panostettu tapahtumassa kunnolla, vaaroihin pysty-
taan varautumaan ja niista selvitdan kunnialla. Riskit tunnistetaan ja ne pystytaan

valttamaan etukateen. (TotalSec Oy n.d, 1-14.)
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Hyvan Tuulen Kauppapaivat tapahtumassa turvallisuusasiat olivat tarked osa tapah-
tumaa. Taman tyon toimeksiantajat eli Mayramaki ja Lankinen hoitivat turvallisuus-
asiat osittain itse, silla iso osa tapahtuman jarjestyksenvalvojista tuli heidan kauttaan.

Kuitenkin yleisesta vartioinnista ja turvallisuudesta vastasi turvallisuusalan yritys.

4.4 Tapahtuman laatu

Tapahtuman laatu voidaan kuvata kaksiulotteisesti. Tekninen laatu on konkreettisia
asioita osallistujalle ja sita, mita asiakkaalle jaa tapahtuman jalkeen. Se voi olla esi-
merkiksi tapahtumaesite tai kdsiohjelma. Toinen laadun ulottuvuus on toiminnallinen
laatu. Toiminnalliseen laatuun kuuluu osallistujan ndkemykset tapahtuman elamyk-
sellisyydesta seka nakemykset palvelutilanteista, joissa asiakas oli [dsna. Suuri osa
tapahtumaa on aineetonta ja siksi toiminnallista laatua tarvitaan onnistuneen tapah-
tuman kokonaisuudessa. Toiminnallinen laatu on suurilta osin vuorovaikutustilantei-
ta ja tapahtuman jarjestdjan toimintoja asiakkaan ndkokulmasta eri tapahtuman vai-
heissa ja tilanteissa. Toiminnallisen laadun arviointi on aina henkilékohtaista ja siksi

suuresti onnistumiseen vaikuttavaa. (liskola-Kesonen 2004, 22.)

Totuuden hetket eli vuorovaikutustilanteet henkilokunnan ja asiakkaiden valilla
muodostavat todellisen tapahtuman laadun. Tapahtumajarjestdjalle ndihin tilantei-
siin valmistautuminen tulee ottaa tosissaan ja kouluttaa henkilosto sovituille opeille
ja tavoille. Jokaisen organisaation jasenen on tiedostettava, ettd hdan omalla toimin-
nallaan vaikuttaa suoraan tapahtuman koettuun kokonaislaatuun. Tasta syysta jokai-
sen tyontekijan - lipunmyyjdsta tapahtumajarjestdjaan - on kyettava toimimaan so-

vittujen ja maarattyjen saantojen ja ohjeiden mukaan. (liskola-Kesonen 2004,23.)

Tapahtuman hyva laatu ei koostu pelkastdan teknisesta ja toiminnallisesta laadusta.
Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa oleellisesti edellisten lisaksi, oliko tapahtuma
sita, mita hanelle luvattiin ja mitd asiakas itse tapahtumalta odotti. Kokonaislaatua
parantaa, jos tapahtuma pystyy ylittamaan asiakkaan odotukset ja yltamaan odotet-
tua hieman parempaan kokemukseen. Laatua tarkasteltaessa on ymmarrettava, ettd
aina laatua ei voida tayttaa, vaikka kaikki palaset olisivat kohdallaan. Asiakkaalla saat-

taa olla tapahtumaa kohtaan eparealistiset odotukset ja han pettyy, koska niita ei
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voida toteuttaa. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat tapahtuman markkinointi, tapah-
tumasta kertova viestintd, tapahtuman maine seka asiakkaan omat tarpeet. Onkin
oleellista tapahtumaa markkinoidessa ja siitd viestittdessa ymmartaa, etta lupaukset
on pidettava ja niiden on oltava niin selkeitd, etta asiakas ei pysty muodostamaan

niiden perusteella vaaranlaista kasitystd tapahtumasta. (liskola-Kesonen 2004,23.)

Gronroos (1998,62-74.) tiivistaa palvelun laatuun liittyvat ominaisuudet viiteen paa-
kohtaan. Laatu on sitd, mita asiakkaat kokevat eli jarjestaja ei voi ennalta paattaa
laatua, vaan se syntyy kokemuksien kautta asiakkaalle. Laatu rakentuu totuuden het-
kista eli vuorovaikutustilanteista ja niista suoriutumisesta. Laatu muodostuu koko
tapahtuman ajan mainonnasta palautteeseen asti. Totuuden hetkiin on suunniteltava
toimintaohjeet, jotta tapahtuman jokaisessa tilanteessa ja toiminnassa laatu pysty-
taan varmistamaan osaavalla henkilokunnalla. Laatu on jokaisen tyontekijan vastuul-
la ja on muistettava, ettad jokainen tapahtumassa tydskenteleva on asiakaspalvelu-
tydssa ja nain vaikuttamassa koko tapahtuman maineeseen ja laatuun. Viimeinen
laatuun vaikuttava asia Grénroosin mukaan on ulkoinen markkinointi. Tyytyvdinen
asiakas on suoraan verrannollinen onnistuneeseen tapahtumaan. Markkinointi on

oltava sitd, mita luvataan ja pystytdaan toteuttamaan.

5 Asiakas- ja yritystyytyvaisyys

Hyvan Tuulen Kauppapaivilla asiakkaita on kahdenlaisia, ja tastd syysta asiakastyyty-
vaisyytta on osittain kahdenlaista. Kauppapaivien asiakkaita jarjestdajan nakokulmasta
ovat yritykset, jotka osallistuvat tapahtumaan naytteilleasettajiksi seka asiakkaat,
jotka tulevat tapahtumaan paikalle ja toimivat tapahtumajarjestdjan asiakkaina seka
tapahtumaan osallistuvien yritysten asiakkaina. Tulevissa alaluvuissa tyytyvaisyytta
on kasitelty asiakkaiden seka yritysasiakkaiden nakokulmasta. Yritysasiakkaiden tyy-
tyvdisyyteen vaikuttavat enemman liiketoiminnalliset onnistumiset ja taas tavallisen
kuluttaja-asiakkaan tyytyvaisyys koostuu kokemuksista tapahtumassa ja jarjestelyjen

toimivuudesta.
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5.1 Yritystyytyvaisyys

Tulevissa alaluvuissa kasittelen asioita, jotka vaikuttavat tapahtuman toisen asiakas-
ryhman tyytyvaisyyteen. Nama asiakkaat ovat jarjestdjaorganisaation ldhimmat asi-
akkaat eli yritykset, jotka ovat osallistuneet tapahtumaan ja ostaneet itselleen mai-
nostilaa kauppaesitteesta. Yrityksien, jotka ovat tavallaan naytteilleasettajien roolis-
sa, tyytyvaisyyteen vaikuttaa liiketoiminnallinen onnistuminen, asiakasmaaran lisdan-
tyminen vastaaviin pdiviin verrattuna, myynnin kasvu, tapahtuman vaikutus yrityksen
imagoon seka tapahtumajarjestdjan toimet ndiden asioiden saavuttamiseksi. (May-

ramaki 2015.)

Liiketoiminta

Liiketoiminnan onnistuminen vaikuttaa suuresti tapahtumajarjestajan yritysasiakkai-
den mielipiteeseen tapahtuman onnistumisesta. Liiketoiminta on ammattimaista
kaupallista toimintaa, jonka tarkoituksena on tuottaa rahaa harjoittajalleen. Liiketoi-
minta koostuu tuotantotekijoistd, suoritteista ja ndiden myymisesta kannattavaan
hintaan. Liiketoiminta on kannattavaa, kun myymisesta tullut tulo on suurempi kuin

palvelun tai tuotteen valmistamisesta syntynyt kulu. (Liiketoiminta 2012.)

Liiketoiminta on yrityksissa tuotettua toimintaa ja sen on tarkoitus olla tuottavaa.
Liiketoiminta, jossa tavoitellaan voittoa, perustuu ajatukseen kaupallisesta toimin-
nasta, jossa tuotetaan myytdvaa arvoa asiakkaalle ja tdman avulla arvo tuottaa rahaa
omistajilleen. Asiakkaille tuotettava arvo on kaikkea, mita asiakas tarvitsee ja tasta
esimerkkinad voidaan mainita ravintolasta ostettava ruoka. Kaikkia liiketoimintoja yh-
distava tekija on, etta yritys tai liiketoiminnan harjoittaja pystyy tarjoamaan asiakkail-
le jotain sellaista palvelua tai tuotetta, josta asiakas on valmis maksamaan. (Johans-

son 2012.)

Liiketoiminta on asiakkaan tarvitsemien tuotteiden aikaansaamista ja tdma edellyttaa
asiakkaan ongelmien ratkaisemista. Aikaansaatu tuote myydaan asiakkaalle ansainta
tarkoituksella. Liiketoimintaa syntyy kun yrityksen tai organisaation tuottamia palve-

luita tai tuotteita arvostetaan markkinoilla enemman, kuin mita niiden tekeminen ja
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valmistaminen on maksanut. Liiketoimintaa ohjaavana seikkana on kannattavuus ja
se ohjaa jokaista toimenpidetta. Kannattavuus takaa omistajansa tyytyvadisyyden

tuotteeseen ja mahdollistaa toiminnan jatkumisen. (Nasi & Neilimo 2006,68.)

Liiketoiminnassa asiakas on elinehto. Asiakas ostaa tai kuluttaa hanelle suunnatun
palvelun ja mahdollistaa néin liikketoiminnan kannattavuuden ja jatkumisen. Voidaan
sanoa, etta ilman asiakkaita ei ole yrityksia eika liilketoimintaa. (Nasi & Neilimo
2006,75.) Liiketoiminta on jatkuvasti kehittyvaa toimintaa ja uuden oppiminen seka
tulevaisuuteen katsominen on liiketoiminnan harjoittajalle valttamatonta (Viitala &

Jylha 2013, 9.)

Onnistuva liiketoiminta koostuu liiketoimintaosaamisesta. Liiketoimintaosaaminen
on tiedollinen ulottuvuus sekda monitasoinen kokonaisuus. Liiketoimintaosaaminen
koostuu kaikesta siita tiedosta, jonka avulla liiketoimintaa harjoittavan yrityksen toi-
mia voidaan ymmartaa. Liiketoimintaosaamisen ja samalla toimivan liiketoiminnan
osa-alueet ovat toimiala ja sen ymmartaminen, asiakkaat ja heidan tarpeidensa, kayt-
taytymisen ja arvoluonnin ymmartaminen, yritystoiminnan strateginen suunnittelu ja
johtaminen, riskienhallinta sekd ymmarrys liiketoiminnan kestdvyydestd ja eettisyy-
desta, yritystoiminnan kannattavuuden ymmartaminen ja osaaminen rahoituksien ja
kannattavuuden hoitoon, hyva ja sitoutunut henkilostd seka onnistunut markkinointi

kohderyhmalle. (Viitala & Jylha 2013, 12.)

Liiketoimintaosaaminen ja menestyminen ovat perimmiltaan yrityksen tai yksilon
omia valmiuksia toimia lilketoiminnan tarjoajana. Tama on mahdollista vain henkil6-
kohtaisten tietojen ja taitojen kartoittamisen avulla. Jokaisen ihmisen tulisi ymmar-
taa liiketoimintaosaamista, silld sitd ilmenee jokaisessa tyotehtdvassa. Liiketoiminta-
osaaminen on valmiutta hoitaa omia tyétehtavia seka kehittda omaa toimintaa niin,
ettd tehokkuus, taloudellisuus ja asiakaslahtoisyys paranevat. (Viitala & Jylhd 2013,
12-13).

Asiakasmaara
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Yrityksen osallistuessa tapahtumaan usein odotetaan, ettd tapahtuman jarjestaja
takaa omalla markkinoinnillaan ja toimillaan lisaa asiakkaita mukana oleville yrityksil-
le. Tapahtumalla asiakkaat saadaan tapahtuma-alueelle, mutta yrityksen oma tehta-
va on saada asiakkaat omiin myymaldihinsa. Asiakasmadran kasvattamiseen ja uusien

asiakkaiden hankintaan vaikuttavat monet tekijat.

Asiakasmaaran lisdamiseksi ja asiakkaiden saamiseksi yritykseen kaiken |ahtékohta
on riittava luottamus ja usko omaan toimintaan ja tuotteeseen (Juvonen 2002,16;
Viitala & Jylhd 2013, 74-75). Asiakasmaaran lisddmiseksi ja ylipdatdaan asiakkaiden
saamiseksi yritysten toimipisteisiin taytyy ymmartaa asiakkaan kadyttaytymiseen liit-
tyvia asioita. Asiakkaan kadyttdytymista voidaan tassa yhteydessa kuvata kuluttaja-
kayttaytymiselld. Kuluttajakayttdaytyminen on kuluttajan henkisia ja fyysisia tarpeita

sekd niiden tyydyttamista ostamalla tai kuluttamalla, tuotteita (Wilkie 1994, 14.)

Kuluttajakdyttaytymisen ymmartaminen tarkoittaa sitd, etta yritys ymmartaa asiak-
kaidensa tarpeet ja syyt tuotteen ostamiselle. Yrityksen tulee ymmartaa, mista asiak-
kaat haluavat tuotteen ostaa, milloin on sopiva hetki ostaa ja miksi tuote ostetaan
juuri meidan yrityksestadmme. Kuluttajakayttaytymisen tunteminen ja ymmartaminen
on my6s markkinoinnin onnistumisen kulmakivi. Kun markkinointi onnistuu, asiak-

kaat l6ytavat paikalle ja tuotteita menee kaupaksi. (Runtuvuori 2008,16-17.)

Myyntimaaran kasvu

Kun yritys osallistuu tapahtumaan, odottaa se lisddntyvan asiakasmaaran avulla saa-
vansa myyntimadaran tavallista myyntipdivaa paremmaksi. Lisdantyva asiakasmaara
parantaa myynnin kasvun edellytyksid, mutta myynnin aikaan saamiseksi tarvitaan

muutakin.

Myyntimaardan vaikuttavat myytavat tuotteet, niiden laatu ja haluttavuus, myynnin
toimipaikka ja mainonta seka tarkeimpdna asiana myyja ja hanen myyntiprosessinsa.
Myynnin lisadmiseksi tulee henkildstd kouluttaa myynnin ammattilaisiksi. Asiakkaat

ovat nykyisin hyvin vaativia, ja enaa ei riitd, etta heille myydaan pelkastaan tuote.

Tuotteen lisaksi myyjan on pystyttava tarjoamaan asiakkaalle elamyksia, ajatuksia ja
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unelmia. Myyntimaaran kasvattaminen on koko organisaation jarjestelmallista toi-
mintaa. Kun myyja pitda tyostdan ja uskoo tuotteisiin, asiakastyytyvaisyys paranee ja
myyjan luottamus omia myyntitaitoja kohtaan paranee. Tama ruokkii myyntiuskallus-

ta ja kasvattaa myyntimaaria. (Rubanovitsch 2007, 10-11.)

Nykydaan monet tuotteet muistuttavat toisiaan ulkondakonsa, ominaisuuksiensa ja
hintansakin puolesta. Kaupungeissa samaa tuotetta myy moni yritys ja ainut tapa
erottua kilpailijoista on asiakaspalvelu. Hintakilpailulla pystytadn voittamaan asiakas
itselle, mutta usein katteet ovat ndin hyvin pienet ja liiketoiminnallinen kannattavuus
laskee. Laadukkaalla ja osaavalla asiakaspalvelulla laadukkaiden ja kalliiden tuottei-
den myyminen on helpompaa ja katteet pysyvat parempina. Kun yrityksien tuotteet
ovat samanlaisia, korostuu myyjan osaaminen. Hyva myyja pystyy myymaan tuotteen
kalliimmalla kuin kilpailija, jos asiakas kokee saavansa tuotteen lisdaksi muutakin ar-

voa kaupasta. (Rubanovitsch 2007, 13-14.)

Asiakkaiden toimintamallit ovat muuttuneet vuosien saatossa ja nykyisin asiakkaat
eivat useimmiten ole enaa uskollisia yrityksilleen. Asiakkaat haluavat etsia vaihtoeh-
toja, ja he vaihtavat nopeasti toimittajaa, mikali tulos ei miellyta. Jatkuvasti muuttu-
vat trendit ja kehittyvat tuotteet vaativat myyjalta paljon. Yritys ei voi luottaa siihen,
ettd eilen ostanut asiakas ostaa tanaankin meiltd, vaan yrityksen on oltava mukana
kehityksessa jatkuvasti ja seurattava tarkasti asiakkaiden jokaista liiketta seka reagoi-
tava niihin. Asiakkaan ostokdyttaytymista suuresti muokannut asia on internet. Sielta
asiakas 16ytaa tuotteet, niiden tiedot ja kehittdmismahdollisuudet helposti ja nopeas-
ti. Tama aiheuttaakin myyjalle ison paineen, sillda osaavan ja aikaansaavan myyjan on
pystyttava tarjoamaan asiakkaalleen kokonaisvaltaista palvelua. (Rubanovitsch 2007,

13-14.)

Myyntimaarien kasvattamiseen oleellisesti liittyy myos tuotteen laatu ja tuotetarjon-
nan laajuus. Vahvalla brandilla yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen laajan valikoi-
man erilaisia laadukkaita tuotteita samasta paikasta, jolloin palvelukokemus paranee
ja ostaminen helpottuu. Myyntimaaria voidaan kasvattaa hyvien tuotteiden ja tuote-
valikoimien lisdksi hyvalla asiakaspalvelulla ja onnistuneilla myyntiprosesseilla. (Ru-

banovitsch 2007, 16.)
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Tapahtuman vaikutus imagoon

Imago on yrityksen sisalta rakennettua ja suunniteltua toimintaa, jolla pyritdan vai-
kuttamaan asiakkaiden ajatuksiin ja mielipiteisiin yrityksesta. Imago-sanan rinnalla
kdytetdaan usein sanoja tavoiteltu ja rakennettu, joten imago on suunnittelun ja tar-
kan tyon tuloksena saavutettu paamaara. Kuitenkaan imagoa ei voi kokonaan ennal-
ta maarata ja suunnitella, koska lopullinen imago eli asiakkaan kasitys yrityksesta
syntyy yhteisvaikutuksena asiakkaan kanssa. Ndin asiakkaan kokemukset ja tunte-
mukset myods muokkaavat yrityksen imagoa. Imagolla kuvataan usein yrityksen omi-
naisuuksia, kuten tuotevalikoimaa tai nimea. Yrityksen imagoa muokkaa kaikki yrityk-
sen toiminta. Viestinta ja mainonta ovat suurimpia muokkaajia, mutta teot ja esimer-
kiksi osallistuminen tapahtumiin muokkaavat asiakkaiden kasitysta yrityksen imagos-
ta. Imago syntyy usein nopeasti ja toisaalta se myds muuttuu nopeasti pienten tai
suurten virheiden seka onnistumisien myota. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen

2012,190-193.)

Imago muodostuu vuorovaikutteisissa prosesseissa, jotka koostuvat yrityksen vies-
tinnasta, yrityksen toiminnasta, sidosryhmien suullisesta viestinnasta seka julkisuu-
desta. Imago on yrityksen tavoiteltu ja toisaalta sille muodostunut julkisuuskuva.
Imagoa ja sen muodostumista johdetaan hyvin usein yrityksissa ja kaikki yrityksen
toimet harkitaan tarkasti, jotta tavoitteet saavutetaan. Imagon tavoitteena on usein
yrityksen nakdkulmasta pelkdn nimen perusteella yhdistaa yritys johonkin tiettyyn
alaan tai toimintaan. Hyva imago takaa yleensa yrityksen tietoisuuden asiakkaiden
keskuudessa ja ndin ollen helpottaa palveluiden myymisessa, kun yritys tunnetaan.

(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012,193-194.)

Tapahtumiin osallistuessaan yrityksen on valittava tarkasti tapahtumat, joissa haluaa
olla mukana. Tapahtuman maine ja imago vaikuttavat suoraan myds asiakkaiden ka-
sitykseen yrityksen imagosta ja maineesta. Yrityksen tulee valmistautua tapahtu-
maan huolellisesti ja sen on pystyttava tarjoamaan yhta laadukasta palvelua tapah-
tumassa kuin normaalissa toiminnassaankin. Tapahtumat ovat hyva keino laajentaa

yrityksen asiakaskuntaa sekd tehda yritysta tietoisemmaksi suuremmalle asiakasjou-
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kolle. Tapahtuma asettaa yrityksille haasteita, silla uusille asiakkaille kasitys yritykses-
ta muodostuu suurelta osin ensimmaisella kohtaamiskerralla tapahtumassa. Yrityk-
sen on pystyttdva varmistamaan suunniteltu toimintansa myods muuttuvissa olosuh-
teissa, kuten tapahtumissa. Nadin tavoiteltu imago sailyy uusien ja vanhojen asiakas-

kontaktien keskuudessa.

5.2 Palvelukokemus

”"Mitdan palvelua ei ole olemassa, jos asiakas ei ole siina lasna ja kuluta sita”. Palvelu
muodostuu asiakkaasta ja hanen kanssaan tilanteessa toimivasta asiakaspalvelijasta.
Vuorovaikutus on palvelukokemuksen keskeisin asia. Onnistuvassa palvelukokemuk-
sessa tulee ymmartaa asiakkaan seka asiakaspalvelijan tarpeet, arvot, motivaatioteki-
jat seka odotukset, jotta palvelukokemuksesta syntyy hyva. Asiakaspalvelija tarvitsee
onnistuakseen riittavat tiedot asiakkaan toiminnasta ja elamadntavoista. On tunnetta-
va, mihin arvoihin asiakkaan valinnat perustuvat sekd mita tarpeita ja odotuksia asia-
kaskohderyhmalla on. Asiakasymmarrys kiteytettyna tarkoittaa asiakkaan arvomaa-
ilman ja sen koostumisen ymmartamista. Yritys onnistuu vain, jos sen arvolupaus
osataan luoda asiakkaan arvomaailmaa vastaavaksi. (Tuulaniemi 2013, 71; Loytaja &

Korkiakoski 2014,23- 24.)

Tapahtumaorganisaatio, joka ymmartaa asiakasta ja tuntee hdnen arvomaailmansa
pystyy kehittdmaan palveluita ja palvelukonsepteja niin, ettd ne tuottavat asiakkaalle
uusia kokemuksia ja erottuvia palveluita kilpailijoihin ndhden. Kun tapahtuman suun-
nittelussa keskioon laitetaan todellinen asiakassegmentti, saadaan palvelut suunni-
teltua niille ihmisille, jotka oikeasti tulevat paikalle. Ndin minimoidaan epaonnistumi-
sen riski, koska palvelu on asiakkaiden todellisten tarpeiden pohjalta rakennettu.

(Tuulaniemi 2013, 71.)

Palvelukokemus voidaan lajitella kolmeen eri tasoon: toiminnantasoon, tunnetasoon
seka merkitykseen. Toiminnantasolla tarkoitetaan tuotteen soveltuvuutta asiakkaan
tarpeisiin ja odotuksiin. Tunnetaso tarkoittaa asiakkaalle palvelusta syntyvia valitto-

miad tuntemuksia ja kokemuksia. Merkitystaso on asiakaskokemuksen ylin taso, ja se
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tarkoittaa palvelun jalkeen mahdollisesti syntyvia oivalluksia, oppimisen tunteita ja

kehitystd omaan eldmantapaan. (Tuulaniemi 2013, 74-75.)

Palvelu on aina prosessi ja sen takia palvelu on hyva jakaa eri vaiheisiin, joissa arvoa
asiakkaalle syntyy. Palvelulla on kolme vaihetta: esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalve-
lu. Ydinpalvelu tuottaa suurimman osan arvosta asiakkaalle. Esipalveluvaihe on esi-
merkiksi tapahtumaa ennakoiva asiakkaan ohjaaminen tai neuvonta. Jalkipalvelu vai-
heella tarkoitetaan esimerkiksi asiakaspalautteen kerdaamista ja tyytyvaisyyden mit-

taamista. (Tuulaniemi 2013, 78-79.)

Palvelukokemukseen vaikuttavat asiakkaan aistit ja niiden kaytto palvelun arvioinnis-
sa. Palvelun tuottajat hyddyntéavat aistillisuutta palvelun kokonaisuudessa. Tata kut-
sutaan Ambient Designiksi. Siinda hyédynnetaan palvelua rakentaessa dania, valoja,
véareja, tuoksuja yms. Suunnitelmallisesti luoduilla kokonaisuuksilla pyritdan vaikut-
tamaan asiakkaaseen kokonaisvaltaisesti. Ndin saadaan luotua asiakkaalle yksil6llinen
ja unohtumaton palvelukokemus. Toisaalta Ambient Designin kdytossa on riskinsd,
silla kokonaisuuteen ja asiakassegmenttiin kuulumaton ja sopimaton ”lisamauste”
saattaa pilata muuten onnistuneen kokonaisuuden ja palvelukokemus karsii. (Tuula-

niemi 2013, 80-81.)

Jokainen palvelukokemus koostuu ihmisistd, jotka ovat siina |asna; niin asiakkaina
kuin palvelijoina. Ympadristo vaikuttaa palvelukokemukseen ja ymparistd voi olla niin
virtuaalinen kuin fyysinenkin. Tuote tai esineet ovat palvelukokonaisuuden osa ja ne
saavat yleensa kuluttajan palvelun darelle. Kun asiakas on saatu tapahtumaan, vii-
meinen palvelukokemukseen vaikuttava tekija on henkildstdn toimintatavat ja kayt-

taytymismallit. (Tuulaniemi 2013, 82; Loytdja & Korkiakoski 2014, 14-20.)

Palvelukokemus muodostuu vuorovaikutuksesta asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla.
Palvelukokemukseen vaikuttavat muut asiakkaat ja muut vastaavat palvelut. Koke-
musta muokkaa palveluympariston tunnelma, estetiikka, saavutettavuus, toiminnolli-

suus ja ympariston viestivyys ja houkuttelevuus. (Mustonen 2012, 59-72.)

”nn

"Palvelu on luonteeltaan abstrakti, sen keskeinen osa on aineetonta.” "On ymmarret-
tavaa, ettd asiakkaita voi epdilyttaa kalliin palvelutuotteen ostaminen —silla kun ei

saa kahden kuution kokoista ja usean sadan kilon painoista laitteistoa, toisin kuin
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tavarakaupassa.” Vahvistaakseen palvelukokemusta jarjestajan taytyy vahvistaa kil-
pailuasemaansa seka helpottaa palvelun ostamista. Palvelussa on tuotava esille my6s
palvelun nakymattomat asiat, jotka mahdollistavat ydinpalvelun ja koottava niista
kokonaispalvelupaketti. Palvelu saadaan nakyvaksi palvelutodisteilla, jotka voidaan
jakaa palvelumaisemaan ja tavaroihin. Palvelumaisema on ymparisto, jossa palvelu
tarjotaan ja jossa palvelu koetaan. Palvelumaisema voi olla parkkipaikka, rakennus tai
muu sellainen. Palvelutodiste taas on kaikki se, mikd mahdollistaa tai helpottaa pal-
velun toteuttamisen eli esimerkiksi paasyliput, laskut, internet-sivut seka ohjelmaleh-
tiset. Palvelu kannattaa paketoida esineeksi, jolloin asiakas kokee saavansa rahoilleen
heti vastinetta ja palvelu saadaan nakyvéksi. Sopiva esine on esimerkiksi ohjelmaleh-
tinen, josta asiakas pystyy materiaalin ja kirjoitusasun perusteella aistimaan tapah-
tumasta paljon ja pienelld asialla saadaan suuren palvelukokonaisuuteen tarkea asia.

(Tuulaniemi 2013, 90-94.)

5.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvdisyys on madritelma, joka syntyy asiakkaan verratessa tuotetta tai pal-
velua kayton jalkeen, tuotteesta tai palvelusta olleisiin ennakko-odotuksiin. Tyytyvai-
syys syntyy ennakko-odotusten ja todellisen kokeman perusteella. (Kotler & Keller
2009, 868). Yrityksen tai tapahtuman tarkein pddoma on tyytyvdinen asiakas. Kun
tapahtuma saadaan vastaamaan asiakkaan odotuksia ja mielelldaan ylittamaan ne,

syntyy tyytyvaisia asiakkaita. (Anttila & lltanen 2001, 50-51.)

Asiakkaan kokema hydty, tapahtumaan osallistumisesta tai tuotteen kayttamisesta
synnyttaa tyytyvaisyyden palvelua tai tuotetta kohtaan. Oleellisia ovat palvelun sisal-
tamat ominaisuudet, vuorovaikutustilanteet ja mita asiakas saa palvelun kadyton jal-

keen. (Ylikoski 2000, 150-151.)

Markkinoinnilla ja mainonnalla on iso vaikutus tyytyvaisyyteen. Tapahtumaa mainos-
tettaessa asiakkaalle ei saa tuottaa liiallisia ja kuvitteellisia odotuksia. Tarkeda on
pystya vastaamaan mainonnassa luvattuihin asioihin ja mielellddn palvelutilanteessa
ylittaa luvattu taso. Toisaalta taytyy olla varovainen lupausten ylittamisessa, koska

tastd muodostuu asiakkaalle kasitys yrityksen tavasta toimia ja hdn odottaa saman
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toistuvan tulevaisuudessakin jokaisessa palvelutilanteessa. (Bergstrom & Leppénen

2007, 99.)

liskola-Kesosen(2004,24.) mukaan osallistujan tyytyvaisyys tapahtumassa muodostuu
odotusten ja kokemuksen yhteisvaikutuksesta. Odotuksia asiakkaalle syntyy tapah-
tuman markkinointiviestinnan, tapahtuman tai yrittajan maineen, viestinnan seka
omien tarpeiden mukaan. Lopulliseen kokemukseen ja tyytyvadisyyteen vaikuttaa
edellisten lisaksi, mita tapahtumassa koetaan ja millaista palvelua asiakas kokee saa-

vansa.

Tyytyvadisyyden tarkeimpana tekijana voidaan mainita vuorovaikutustilanteet tapah-
tumassa, henkilokunnan ja asiakkaiden valilla. Naissa tilanteissa jokainen henkil6-
kunnan ele, liike tai viesti vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen tapahtumassa. (liskola-
Kesonen 2004,25.) Asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavat oleellisesti myos vuoro-
vaikutustilanteet, joissa asiakas ei suoranaisesti ole kontaktissa henkildston kanssa
vaan tulkitsee tilannetta henkiloston liikkeiden ja toiminnan avulla. (Ylikoski 2000,

318.)

Tyytyvadinen asiakas on kaikkien tapahtumien ja palveluiden tavoite. Asiakassuhteet
muodostuvat yksittdisista palvelutapahtumista ja niista syntyneista onnistumisista.
Tyytyvdinen asiakas ostaa tuotteet uudelleen tai tulee tapahtumaan uudelleen. Tyy-
tyvdinen asiakas markkinoi tapahtumaa huomaamattaan ystavilleen ja tuttavilleen ja
toimii ndin suosittelijana ja todella tarkedna voimavarana yritykselle. (Gronroos &

Jarvinen 2001,96.)

Tapahtumassa asiakkaan tyytyvadisyyteen vaikuttavat tapahtumapaikan saavutetta-
vuus, ajankohta, parkkipaikkojen maara, aikataulut, wc- tilat ja kaikki asiat, jotka vai-
kuttavat toimimisen ja liikkumisen helppouteen seka viihtymiseen tapahtumassa.
(Shone & Parry 2004, 249-250.) liskola-Kesosen (2004,20.) mukaan saavutettavuu-
den tyytyvaisyyteen vaikuttavat opasteet, aikataulut ja esimerkiksi istumapaikkojen
maara. Jos istuinpaikkoja on tapahtuman osallistujiin ndhden liian vahan tai aikatau-

lut eivat pida paikkaansa, tyytyvaisyys heikkenee.

Tyytyvaisyyteen vaikuttaa toisinaan asiakkaan oma toiminta tapahtumassa. Ajatelta-

essa esimerkiksi urheilutapahtumaa, jossa asiakas ymmartaa pelin sddnnot, han to-
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denndkdisemmin viihtyy ja saa tapahtumasta enemman irti kuin asiakas, joka ei ym-
marra pelin luonteesta mitdaan. Sama tilanne toteutuu myds muissa tapahtumissa,
joissa viihtyakseen paremmin, asiakas voi ennalta kerryttaa tietoaan tapahtuman

luonteesta. (liskola-Kesonen 2004,20.)

Tyytyvdinen asiakas odottaa tapahtumalta ja sen jarjestdjiltd valmiutta opastaa hanta
asioissa, joita ei itse valttamatta tieda. Esimerkiksi messuille voi tulla asiakas, joka ei
tiedd messuista mitdan ja jarjestdjan on pystyttdva vastaamaan asiakkaan kysymyk-
siin ja mahdollistamaan hdnelle mydnteinen kokemus ja uuden asian oppiminen.
Tapahtuman jarjestdjan tulisi huomioida, ettd jokainen asiakas on yksilo ja jokaiselle
asiakkaalle muisto tapahtumasta jaa hyvin yksilollisena. Nain jokaista asiakasta on
pystyttava palvelemaan yksilona ja jokainen palvelutapahtuma ja vuorovaikutusti-
lanne asiakkaan kanssa on otettava todellisena. Usein asiakkaat viestivat toisilleen
kokemuksen perusteella tapahtuman laadusta, joten tyytyvaisyys tulee viestinnassa

ja keskusteluissa muiden asiakkaiden tietouteen.(liskola-Kesonen 2004,20.)

Tapahtuman ja tapahtuman jarjestdjan maine vaikuttavat tyytyvaisyyteen. Oleellises-
ti maineeseen vaikuttavat tapahtuman lisaksi tapahtumaan osallistujat. Maine syntyy
henkilokohtaisista kohtaamisista ja muokkautuu ihmisten puheissa. Maineesta syntyy
aina asiakkaalle odotuksia tapahtuman suhteen. Hyvamaineinen tapahtuma saavut-
taa helpommin asiakkaat ja saa heidat kiinnostumaan palveluistaan. Tallainen tapah-
tuma tuottaa enemman myonteisid ndakemyksia ja lisdd asiakastyytyvaisyytta. (lisko-

la-Kesonen 2004,20-21.)

Ohjelmat ja niiden laatu lisadvat tyytyvaisyytta tai vastaavasti vahentavat sita. Tapah-
tumissa ohjelma on suunniteltava ja suunnattava kohderyhmalahtoisesti, jotta asia-
kastyytyvaisyys saavutetaan ja asiakkaille saadaan tuotettua arvoa. Tunneperadiset
elamykset lisdavat tyytyvaisyyttd ja nditd voi syntya vuorovaikutustilanteista, tapah-
tuman ohjelmasta tai tapahtumassa vallitsevasta tunnelmasta. (Shone & Parry 2004,

249-250.)
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5.4 Tyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakkaiden tyytyvdisyyden mittaamisessa ja tutkimisessa keinoja on useita. Mittaa-
misen keinot voidaan jakaa aktiivisiin ja passiivisiin keinoihin. Tieto tyytyvaisyydesta
saadaan aktiivisesti kyselemalla ja tutkimalla asiakkaan kayttaytymistd. Passiivinen
keino on asiakkaan itseantama palaute tapahtuman onnistuneisuudesta ja omasta

tyytyvaisyydestaan ilman, etta sita kysytaan. (Loytaja & Kortesuo 2011,102.)

Loytdjan ja Kortesuon (2011, 102.) mukaan asiakaskokemuksen mittaamisen keinoja
ovat kohtaamiset asiakkaiden kanssa ja niiden analysointi, asiakastyytyvaisyystutki-
mukset, palautelomakkeet, reklamaatioiden analysointi, asiakkaan spontaani pa-
laute, sosiaalisen median seuranta, Mystery Shopping -tutkimukset ja jatkuvat palau-

tekyselyt eri tapahtuman tai palvelun paikoissa.

Keskeisimpia haasteita asiakastyytyvaisyyskyselyssa ja sen laadussa ovat tyytyvaisyy-
teen vaikuttavien asioiden liian laaja tutkiminen, kyselyiden liian pitkd mitta seka
kysymysten asettelu yrityksen ndkdokulmasta, vaikka tutkia pitdisi asiakastyytyvaisyyt-
ta. Kyselyistad puuttuvat usein ldhes kokonaan emotionaaliset eli tunneperaiset kysy-
mykset. Tunne on iso osa koettua laatua ja tyytyvaisyyttd, joten se taytyy ottaa huo-
mioon kyselyissd. Muita haasteita ovat tutkimusten analysointi liian pinnallisella ta-
solla. Usein tyydytaan vain selvittamaan, montako prosenttia asiakastyytyvaisyys
nousi edellisvuodesta eika tuloksia tarkastella kunnollisesti. Haasteellisuutta tutki-
muksissa lisda niiden toteutuksien aikavali. Jos kyselyita tai selvityksia toteutetaan
vain kerran vuodessa, usein tieto on tutkijan saavutettuaan jo vanhentunutta. Nain ei
kuitenkaan ole tapahtumien kohdalla, vaan Iahinna tama koskee yrityksia, joilla toi-

mintaa on ympari vuoden.

Ongelmana voidaan pitda asiakkaiden vastaamista, koska hyvin usein kyselyihin vas-
tataan valehdellen ja pintapuoleisesti. Keskittyminen on muualla ja vastaukset ovat
hyvin nopeasti mietittyja. Tyytyvaisyystutkimuksia tehtdessa on yrityksen sitoudutta-
va toteuttamaan muutoksia ja kehittdmaan toimintaansa asiakastyytyvaisyytta lisaa-
vasti. Ndin kyselyilld on oikeasti arvoa ja asiakas kokee saavansa hyotya kuluttamas-

taan ajasta. (Loytdja & Kortesuo 2011,105.) Jos asiakas kokee, ettd hanen kdyttaman-
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sa aika ei johda toimenpiteisiin eika paranna tilannetta, hyvin usein se saa asiakkaan

lopettamaan palautteen annon. (Selin & Selin 2005, 180-181.)

Asiakkaan suhtautuminen tapahtumaan voidaan jakaa karkeasti kolmeen paakoh-
taan: positiiviseen, neutraaliin ja negatiiviseen. Positiiviset kokemukset lisadvat asia-
kasuskollisuutta ja positiivisen kokemuksen saanut asiakas usein suosittelee palvelua
eteenpadin. Neutraalisti suhtautuvien asiakkaiden ryhma on selkedsti suurin. Neutraa-
listi suhtautuva asiakas ei koe tapahtuman tarjonneen mitdan erityista, mutta toi-
saalta on tyytyvdinen siihen, koska ei [6yda negatiivisia piirteita. Negatiivisesti suh-
tautuva asiakas saattaa kayttda palvelua viimeista kertaa ja yleensa toimii kaikkein
aktiivisimmin kokemuksensa johdosta. Kuitenkin mielenkiintoista on, ettad negatiivi-
sesti suhtautuvista asiakkaista palautteensa tapahtuman jarjestdjalle antaa vain 5- 10
prosenttia. (Gronroos & Jarvinen 2001, 96-97.) Loput tapahtumasta negatiivisesti
ajattelevista kokee, ettd palautetta ei kannata antaa, koska se ei suoraan hyédyta
itsed ja toisaalta he eivat myoskaan tieda, kuinka palaute pitdisi antaa. Negatiivinen
kokemus on pitkdikdinen ja valitettavan usein siita kerrotaan ainoastaan toisille asi-
akkaille. Nain yritys ei voi tehda asian eteen juuri mitadn, jos palaute ei yritykseen

paady. (Kotler & Keller 2009, 392.)

Tyytyvaisyytta perinteisesti mitataan maarallisesti eli isolle joukolle ldhetetdan kysely
palvelun kuluttamisen jalkeen ja pyydetdan numeraalista arvosanaa palvelulle. Liian
harvoin pyydetdaan parannusehdotuksia lisdksi. Ongelmana tallaisessa toiminnassa
on, ettd asiakas joka kokee, ettd tapahtuma ei ollut onnistunut, ei yleensa enaa vas-
taa kyselyyn eika anna kehitysehdotuksia, joilla yritys voisi saada asiakkaan takaisin

tulevaisuutta varten. (Tuulaniemi 2013, 72.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena on selvittda asiakkaan kokema tyytyvai-
syys yritysta tai tapahtumaa kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimusta voidaan pitaa
markkinointitutkimuksena, koska se tayttaa tutkimuksen toimivuuden yleiset kritee-
rit validiteetin ja reliabiliteetin. Validiteetti tarkoittaa, ettd tutkimus mittaa niita asi-
oita, mita tutkimuksella halutaan mitata. Validiteettiin vaikuttaa tutkimuskysymyksen
muotoilu, kysymyksiin valitut vaihtoehdot ja kysymysten sijoittelu. Haastatteluky-
selya toteutettaessa validiteettia heikentda haastattelijan johdattelevuus kysymyk-

sissd. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen pysyvyytta ja luotettavuutta. Tutkimusta
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toistettaessa useammin kyselyn vastaukset ja tulokset ovat samanlaisia kuin edelli-
sessa kyselyssa. Reliabiliteettia heikentda kysymysten epaselva muotoilu, liian pieni
ja huonosti valittu vastaajakunta sekd kyselyn vaara toteutuspaikka ja -aika. (Rope &

P6llanen 1998,83-84.)

Muita toimivuuden kriteereitd ovat jarjestelmallisyys, lisdarvon tuottaminen ja au-
tomaattinen toimintaan kytkeytyminen. Tutkimus taytyy toteuttaa jarjestelmallisesti
ja pitkalle aikavalille suunnitellusti. Tutkimuksen avulla saadaan tuotettua lisdarvoa
asiakkaalle niin, etta se syventda asiakassuhdetta. Automaattinen toimintaan kyt-
keytyminen tarkoittaa sita, etta tulokset automaattisesti aiheuttavat tapahtuman
jarjestajassa tai yrityksessa valittomia toimia asioiden parantamiseen. (Rope & Polla-

nen 1998,83—-84.)

6 Tutkimuksen toteutus

6.1 Tutkimuksen tavoite & tutkimuskysymykset

Opinndytetyon tavoitteena on tutkia Hyvan Tuulen Kauppapadivien onnistumista asi-
akkaiden ja mukana olevien yritysasiakkaiden ndkokulmista. Toimeksiantaja halusi,
ettd tutkimuksen paapaino on yritysasiakkaiden tyytyvadisyyden tutkimisessa, ja sita
painotetaan tyossa enemman. Kuitenkin lisdksi haluttiin tietda tapahtuman asiakkai-
den mielipide onnistumisesta, jotta kokonaiskuva onnistumisesta saadaan laajem-
maksi. Molemmille asiakasryhmille onnistuminen tarkoittaa hieman eri asioita. Yri-
tysasiakkaiden nakemyksia tarkastellaan liiketoiminnan nakdkulmasta ja tapahtuman
asiakkaiden mielipiteita tapahtuman yleisessa toimivuudessa, kuten ohjelmassa ja

palvelukokemuksissa.

Tutkimusongelmaa yritysasiakkaiden ndakdkulmasta selvitetaan toimialoittain seu-

raavien tutkimuskysymysten avulla:

1. Tuottiko tapahtuma yritykselle taloudellista hy6tya, ja millaisia muutoksia
asiakasvirrassa tapahtumasta syntyi?
2. Oliko yrityksen oma valmistautuminen tapahtumaan riittavaa?
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3. Olivatko tapahtuman jarjestelyt onnistuneet, miten tapahtuma vaikutti yri-
tyksen imagoon ja millainen on yrityksen mielenkiinto osallistua tapahtumaan
uudestaan?

Tutkimusongelmaa tapahtuman asiakkaiden ndakdkulmasta selvitetdan seuraavien

tutkimuskysymysten avulla:

Oliko tapahtuman mainonta onnistunut?

Olivatko tapahtuman ohjelmat tapahtumaan sopivia ja laadukkaita?

Olivatko palvelukokemukset onnistuneet ja oliko palvelunlaatu odotettu?
Olivatko tapahtuman jarjestelyt onnistuneet?

Oliko tapahtumaan osallistuneiden yritysten valmistautuminen ja toiminnalli-
nen toteutus kauppapaivana onnistunut?

6. Oliko tapahtuma kokonaisuutena onnistunut?

vikhwne

6.2 Tutkimusote

Tyon tutkimusote on pdapainoltaan laadullinen, koska yritysasiakkaat ovat paatutki-
muskohde. Tyossa kaytetaan myos maarallista tutkimusotetta tapahtuman asiakkai-

den tyytyvdisyyden selvittamisessa.

Tutkimuksessa yritysasiakkaiden tyytyvaisyyden selvittamiseksi kaytetaan laadullista
eli kvalitatiivista tutkimusotetta ja tutkimus toteutetaan teemahaastatteluilla. Kvali-
tatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja kaikki ai-
neisto kerdtaan todellisissa ja luonnollisissa tilanteissa. Ihminen on tiedon keruun
keskiossd, ja tutkimusmenetelmdssa luotetaan tutkijan ja haastateltavan havaintoi-
hin ilman mittausvalineita. Usein apuna kdytetaan lomakkeita. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa kohdejoukko on valittu tarkoituksenmukaisesti ja kaikkia kasiteltavia
haastatteluita tulkitaan ainutlaatuisesti. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 160).
Teemahaastattelu on vapaamuotoinen haastattelu, jossa teemat on etukadteen paa-
tetty ja ne kdydaan jokaisen haastateltavan kanssa lapi. Teemahaastattelu toteute-

taan keskustelemalla (Kananen 2014, 71-80.)

Tapahtuman asiakkaiden tyytyvaisyytta selvitetaan maaralliselld eli kvantitatiivisella

tutkimusotteella ja haastattelut toteutetaan lomakehaastatteluna. Lomakehaastatte-
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lussa eli strukturoidussa haastattelussa kaytetdaan lomaketta, jossa “kysymysten ja
vditteiden muoto ja esittamisjarjestys on tdysin maaratty” (Hirsijarvi, Remes & Saja-
vaara 2007, 203.) Kvantitatiivinen tutkimus perustuu ideaan kysya pieneltd joukolta
tutkittavaan ilmioon liittyvia kysymyksia. Kysymyksista saatujen vastauksien avulla
pyritdan yleistamaan ndkemykset kaikkien osallistujien yhteiseksi mielipiteeksi. (Ka-
nanen 2008, 10). Haastattelutilanteissa haastattelija esittaytyy tapahtuman kavijalle
ja pyytaa lupaa haastatteluun. Luvan saatuaan haastattelija kysyy ennaltamaaritellyt
kysymykset kavijalta ja tayttdaa ne hanen puolestaan kyselylomakkeeseen. Haastatte-

lija valitsee haasteltavat satunnaisesti tapahtuman asiakkaista.

Tapahtuman asiakkaiden ja yritysasiakkaiden tyytyvaisyytta selvitetdan lisdksi ha-
vainnoimalla palvelutilanteita ja yleista ilmapiirid naén — ja muistinvaraisesti. Tapah-
tumassa ollaan rakennusvaiheesta purkuvaiheeseen asti mukana ja havainnointia

suoritettaan koko tapahtuman ajan.

6.3 Aineiston keruu

Yritysasiakkaiden haastatteluteemat suunniteltiin ja paatettiin yhdessa toimeksianta-
jan kanssa. Haastattelurunko koostui 11 teemasta ja niitd syvennettiin haastatteluis-
sa. Liite 2. Yritysasiakkailta aineisto kerattiin haastattelemalla yrityksia kahdeksalta
toimialalta. Toimialoilta valittiin haastateltavaksi seka pieni etta suuri yritys. Tapah-
tumassa mukana oli noin 150 yritysta, jotka edustivat kahdeksaa toimialaa. Naita

toimialoja olivat:

Sahko, kaasu, [ampohuolto ja jadhdytys

Rahoitus ja vakuutus

Moottoriajoneuvojen vahittaiskauppa seka korjaus
Rakennustarvike

Elektroniikka

Terveys ja liikunta

Ruoka

Muoti ja asuste

NV A WNE

Yritykset valittiin harkinnanvaraisesti ja toimialakohtaisesti yhdessa toimeksiantajan
kanssa. JHT seka Jokiwatti edustivat sahko-, kaasu-, lampdhuolto- seka jadhdytys-

toimialaa, rahoitus- ja vakuutus-alan yrityksistd haastateltiin Sdastépankkia ja Lahi-
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Tapiolaa. Moottoriajoneuvojen vahittais- ja korjauskaupan yritykset olivat OK- Auto
seka Huoltokaksikko. Rakennustarvike kaupan puolelta haastateltiin Agrimarketia
sekd Rautia-Oroa. Elektroniikkaa myyvista yrityksista haastateltaviksi valittiin Veikon
Kone seka Puhelinvaruste. Terveytta ja lilkkuntaa haastatteluissa edustivat Kuntosali
Karboni seka Jamsan Laakarikeskus. Ruoka-alalta haastateltiin Kotipizzaa seka Ros-

soa. Muoti- ja asuste-alalta haastateltiin Vehkalaa ja Pajalan kenkaa.

Haastatteluja varten yrityksissa vierailtiin viikkoa ennen tapahtumaa. Vierailulla so-
vittiin tarkat ajat milloin haastattelu toteutettaisiin ja millainen haastattelutilanne
tulisi olemaan. Tapahtuman jalkeen yritykset saivat viikon levdahtda tapahtumasta ja
valmistautua haastatteluun. Haastattelut toteutettiin neljdssa paivassa, jolloin jokai-
sena haastattelupdivana haastateltiin neljaa yritysta. Jokaista haastattelua varten
varattiin aikaa 1,5- tuntia. Haastattelut nauhoitettiin sekd haastattelujen aikana teh-
tiin muistiinpanoja. Neljatoista haastatteluista oli yksilohaastatteluita ja kahdessa

haastattelussa oli enemman kuin yksi haastateltava.

Tapahtuman asiakkaiden haastattelukysely koostui Webropol- ohjelmaan tehdysta
kyselypohjasta ja etukdteen suunnitelluista kysymyksista eri teemojen ymparilla. Liite
3. Kysymyksia haastattelulomakkeessa oli yhteensa 20, joista kaksi oli avokysymyksia
ja niihin ei ollut pakko vastata. Muut kysymykset edellyttivat vastausta, joko vastauk-
sella kylla tai ei sekda muissa kysymyksissa pyydettiin arvioimaan onnistumista 1-4-
asteikolla. Yhdessa kysymyksessa asteikko oli neljasta — kymmeneen. Kyselyn tausta-
tieto kohdassa vastaajalta ei kysytty ikda eika sukupuolta vaan ne arviointiin silma-

maaraisesti.

Haastattelut oli tarkoitus suorittaa tablet-tietokoneella, mutta Internet yhteyson-
gelmien takia haastattelu valineeksi jouduttiin vaihtamaan dlypuhelin. Puhelimen
avulla aineisto saatiin Webropol-ohjelmaan myohempéaa analysointia varten. Haas-
tattelutilanteessa asiakkaille esitettiin kysymyksia ja haastattelija taytti asiakkaiden
vastaukset haastattelupohjaan. Vastaaminen oli asiakkaille helppoa, koska heidan ei
itse tarvinnut tayttaa vastauslomaketta, vaan he pystyivat keskittymaan pelkastaan
vastaamiseen. Haastattelut vastaanotettiin hyvin ja erittdin harva kieltaytyi haastat-

telusta. Haastatteluun kieltdytymiset johtuivat ainoastaan siitd, ettd asiakas oli juuri
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saapunut tapahtumaan eika osannut vield vastata kysymyksiin. Haastatteluun kiel-

taytymisia tuli kahden padivan aikana yhteensa kahdeksan kappaletta.

Haastattelupohjaa testattiin useita kertoja eri-ikdluokan vastaajilla, jotta toimiva

haastattelurunko valmistui. Tablet- tietokonetta ja Internet-yhteyksia testattiin myds
etukateen tapahtuma-alueella, mutta tasta ei tapahtumassa apua ollut. Haastattelu-
tilanteita harjoiteltiin, jotta haastatteluissa keskittyminen vastaajaan oli sataprosent-

tinen eikd haastattelijan keskittyminen ollut muissa asioissa.

Jokainen haastattelutilanne kesti 5 — 10 minuuttia ja haastateltujen mielipiteet kirjat-
tiin mahdollisimman tarkasti. Kaikki haastattelut kerattiin Jamsan keskustan alueelta,
haastattelupaikkaa vaihdellen. Perjantaipdivdana haastattelujen suorittaminen oli hel-
pompaa, silla saa oli silloin lauantaita parempi. Lauantaina ajoittainen vesisade ja

kova tuuli vaikeuttivat haastatteluja.

Asiakaskyselyyn saatiin kahden paivan aikana yhteensa 90 vastausta. Vastauksia saa-
tiin kuitenkin huomattavasti enemman suullisesti, silla monissa haastattelutilanteissa
kysymyksiin vastasi seurueesta samanaikaisesti useampi henkild. Kuitenkin kyselylo-
makkeeseen pystyttiin tayttdmaan vain yksi henkilo vastaajaksi. Mikali kyselylomak-
keeseen olisi voinut tayttad useamman vastaajan, vastauksien todellinen maara olisi
ollut 120 — 140 vastausta. Ensimmaisena padivana vastauksia kertyi 50 ja lauantaina

40 kappaletta.

Yrityshaastatteluiden ja asiakashaastatteluiden lisdaksi tapahtumassa keskusteltiin
muualta tulleiden naytteilleasettajien kanssa. Heille valmista haastattelupohjaa ei
ollut, mutta lisatieto tapahtuman onnistumisesta haluttiin kartoittaa tulevaisuutta
varten. Muualta saapuneiden naytteilleasettajien haastattelujen tuloksia ei tassa

tyossa ole, mutta ndita tietoja kaytettiin kehitysehdotuksia tehdessa.

6.4 Aineiston analysointi

Yritysasiakkaiden haastatteluista saatua aineistoa analysoitiin tarkastelemalla sita
huolellisesti ja tekemalld tarkastelun pohjalta johtopaatoksia. Tatda metodia voidaan

kutsua aineiston ymmartamiseksi. Aineiston ymmartaminen on aineiston analysoin-
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tia paatelmia tekemalla ja hyodyntamalla laadullisia analyyseja (Hirsijarvi, Remes &

Sajavaara 2007, 219.)

Kaikki yrityshaastattelut nauhoitettiin. Nauhoituksien ja omien muistiinpanojen avul-
la vastauksista muodostettiin yhtenevaisyyksia ja eroavuuksia toimialakohtaisesti.
Jokaisen haastattelupdivan jalkeen yrityksien haastatteluista kirjoitettiin kattavat
muistiinpanot, jokaiselle yritykselle erikseen. Tama helpotti kokonaiskuvan muodos-
tumista ja tuloksien kirjoittamista. Aineistoa teemahaastatteluilla kertyi todella run-

saasti ja tasta syysta litterointiin varattiin paljon aikaa.

Yritysasiakkaiden aineisto oli selkeinta analysoida toimialakohtaisesti, koska toi-
mialoilla oli erilaisia tavoitteita tapahtuman suhteen. Kunkin toimialan kaksi yritysta,
yhdistettiin yhteiseksi vastaukseksi. Yritysten toivomuksesta, tuloskohdassa vastauk-

set kasiteltiin ilman haastateltujen nimia.

Tapahtuman asiakkaiden tulokset analysoitiin selittamalla vastaukset auki kuvioiden
ja niiden pohjalta tehtyjen havaintojen perusteella. Aineiston selittdminen on aineis-
ton tulkintaa paatelmien ja tilastollisien analyysien kautta. (Hirsijarvi, Remes & Saja-
vaara 2007, 219.) Asiakaskyselyssa oli suurin osa kysymyksista numeraalisia, jolloin
aineiston tulkinta kuvioiden ja laskelmien kautta oli mahdollista. Kyselyista saatuja
vastauksia peilattiin tutkimuskysymyksiin ja niistd muodostettiin vastauksia esitettyi-

hin kysymyksiin.

Tapahtuman asiakkaiden kyselyn tulokset analysoitiin Webropol- ohjelman avulla,
muodostaen kuvioita vastauksista. Aineistoa ristiintaulukoitiin ohjelmassa ja nain

saatiin selvitettya miesten ja naisten valisia eroja vastauksissa.

6.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksissa tavoitteena on saada mahdollisimman todenmukaista tietoa. Kuiten-
kin vastausten ja tutkimuksien luotettavuus vaihtelee suuresti ja tasta syysta luotet-
tavuutta on syyta arvioida kunnolla (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007,226). Laadul-
lisen tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta parantavat tarkka selostus tutkimuk-

sen toteutuksesta seka tarkkuus kaikissa tyonvaiheissa. Haastattelutilanteista olisi
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hyva kuvata tarkasti paikka, jossa haastateltiin ja olosuhteet, jotka vallitsivat tilan-
teessa. Haastattelujen kesto olisi hyva ilmoittaa suhteellisen tarkasti, oma mielipide
sujumisesta sekd mahdolliset hairiotekijat haastattelutilanteessa. Omat tulkinnat
vastauksista ja tuloksista tulee olla hyvin perusteltuja ja harkittuja, jotta luotettavuus

sailyy. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 227).

Luotettavuuden kannalta oli erittdin tarkeaa antaa yritysten levahtaa viikko tapah-
tumasta ja vasta taman jalkeen aloittaa haastattelut. Nain yritykset saivat rauhassa
miettid vastauksiansa. Vastaukset olivat luotettavia, koska mahdolliset tunnelatauk-
set olivat tasaantuneet ja vastaukset olivat harkittuja. Kaikki yrityshaastattelut suorit-
ti sama henkild, jolloin kokonaisuuden hahmottaminen oli luotettavaa ja tyon paa-
maara oli koko ajan selvilla. Yrityshaastattelutilannetta harjoiteltiin etukateen ja

kaikki kysymykset testattiin ja arviointiin tarkasti yhdessa toimeksiantajan kanssa.

Tapahtumassa mukana olleiden yrityksien haastattelut sujuivat erittdin hyvin. Yrityk-
set olivat valmistautuneet etukateen haastatteluihin ja tutkimus oli selvasti mielen-
kiintoinen myds yrityksien mielesta. Haastatteluille oli varattu riittavasti aikaa ja jo-
kainen haastateltu sai kertoa kaikki haluamansa asiat. Haastattelutilanteet olivat
rauhallisia ja haastattelut padstiin tekemaan rauhallisissa tiloissa, ilman taustamelua.
Haastattelujen kesto riippui yrityksien mahdollisuuksista ja kiireista. Keskimaarainen

haastattelun kesto oli 30- minuuttia.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti
kuvaa tutkimuksella saatujen tulosten pysyvyytta. Tama tarkoittaa, etta tutkimuksen
toteutuessa uudestaan, saadut tulokset olisivat samanlaisia. Validiteetti tarkoittaa
tutkimuskohteen tutkimista oikeiden asioiden pohjalta ja oikealla tavalla. Validiteetti
liittyy suuresti tutkimuksen suunnitteluun ja tiedonkeruuvaiheeseen. Tutkimus ei voi
olla luotettava, jos aineiston analysointi on toteutettu huonosti ja tutkimustuloksia ei

voida pitda uusittavina. (Kananen 2014,147.)

Haastatteluiden perusteella tutkimuksen voi sanoa olevan reliabiliteetti, koska haas-
tatteluista saadut tulokset ja vastaukset olisivat hyvin samanlaisia uudelleen haasta-
teltaessa. Kaikki haastattelut suoritti sama henkild, jolloin luotettavuus parani. Vas-

tausten luotettavuutta heikensivat muutamat haastatellut, jotka eivat olleet kerin-
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neet kiertdamaan koko tapahtuma-aluetta ldpi ennen haastatteluja. Luotettavuutta
saattoi heikentda haastattelija, silla haastateltavat eivat valttamatta uskaltaneet sa-
noa taysin rehellistd mielipidettdan tutulle henkildlle. Tapahtuman asiakkaiden haas-

tattelut sujuivat hyvin.

Tapahtumassa haasteltujen asenne paransi tutkimuksen luotettavuutta. Todella suuri
osa vastaajista oli sitd mieltd, etta oli mahtavaa kun Jamsassa jarjestettiin tapahtuma
ja he saivat kertoa mielipiteensa siita. Ihmiset olivat oikeasti kiinnostuneita haastat-
telutilanteista ja kokivat, ettd heiltd saatu tietoa kdytetdaan oikeasti tapahtuman ke-

hittamisessa.

Tama tyo ei tayty kaikkia tieteellisen tutkimuksen kriteerejd, mutta silti se kertoo
monipuolisesti Hyvan Tuulen- Kauppapaivien onnistumisen, niin jarjestdjan kuin mu-
kana olleiden yritystenkin nakékulmasta. Tutkimuksen voi yleistda myos muihin vas-

taaviin tapahtumiin Suomessa.

7 Tulokset

Molempien asiakasryhmien eli yritysasiakkaiden ja tapahtuman asiakkaiden tulokset
esitelldan erikseen. Yritysasiakkaiden tulokset esitelladn toimialoittain. Ndin tapah-
tuman jarjestaja 16ytaa onnistuneet ja kehitysta vaativat asiat tehokkaasti ja toimi-
alakohtaisesti. Tulevaisuudessa tapahtuman kehittaminen pystytdan ndin keskitta-

maan myos yksittaisien toimialojen toimintaan.

7.1 Yritysasiakkaiden haastatteluiden tulokset

Sahko-, kaasu-, lampohuolto- ja jadhdytys -toimiala

Taloudellinen hyoty ja muutokset asiakasvirrassa
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Toinen yrityksista koki, ettd tapahtuma ei lisdannyt taloudellista hyotya, vaan myynti-
maarat olivat tavallisen pdivan kaltaisia. Toisessa yrityksessa tilanne oli erilainen.
Myynti nousi tavalliseen perjantaihin verrattuna kymmenkertaiseksi. Lauantai oli
myynnillisesti tavallisen lauantain kaltainen. Molemmat yritykset uskoivat, etta kaikki
myynti ei nayttaytynyt tapahtumassa, vaan osa kaupoista syntyy tulevaisuudessa
nakyvyyden lisdantymisen myotd. Molemmat yritykset kertoivat, etta kaikkien hinta-
luokkien tuotteita meni kaupaksi. Tarjous- ja esittelytuotteiden vetovoima koettiin
toisessa yrityksessa erittdin onnistuneeksi. Haastateltu kertoi, etta tapahtuman aika-
na myytiin useita ilmalampoépumppuja ja aurinkopaneeleita seka kaikki tarjoustuot-

teet.

Asiakasvirrassa tapahtuneet muutokset koettiin yrityksissa hyvin eritavalla. Toisen
haastattelun mukaan tapahtuma ei lisinnyt asiakaskdaynteja merkittavasti ja uusien
asiakkaiden maara oli vahainen. Toisessa yrityksessa ihmisia oli ollut todella paljon
liikkeelld ja uusia asiakkaita oli paljon. Haastateltu kertoi, etta heilla kavi Kauppapai-
vien aikana 700 - 800 asiakasta. Perjantai oli haastatellun mukaan ollut selvasti os-

tospaiva ja Lauantaina asiakkaat olivat enemman tutustumassa liikkeiden tarjontaan.

Yrityksen oman valmistautumisen riittavyys

Molemmat yritykset kokivat, etta tapahtumaan oli valmistauduttu hyvin. Toinen yri-
tyksista piti uuden liikkeensa avajaiset tapahtuman aikana ja kertoi panostuksen ol-
leen suuri. Toisessa yrityksessa oli kiinnitetty huomiota mainokseen ja asiakkaiden
tarjoiluihin. Molemmat yritykset |6ysivat kuitenkin kehittamista omasta toiminnas-
taan. Molemmat haastatellut kokivat, etta tulevaisuudessa heidan on saatava
enemman asiakkaita liikkeisiinsa ja se onnistuu yhteisty6lla alueella olevien yritysten
kanssa. Molemmat kokivat, ettd omia esittely- ja tarjoustuotteita pitaa kehittaa ja
niiden maaraa kasvattaa kysyntda vastaavaksi. Toisessa yrityksessa koettiin, etta tu-

levaisuudessa tuote-esittelijoiden maara voisi olla tapahtuman aikana suurempi.

Molempien yritysten henkilékunta piti tapahtumaa positiivisena vaihteluna arkeen.
Tapahtuma oli hyva tapa tutustua asiakkaisiin ja kasvattaa omaa nakyvyytta toimi-

alueella. Toisesta yrityksesta kerrottiin, etta oli tarkeda saada myymala auki viikon
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kiinniolon jalkeen, mika lisdsi osaltaan henkilokunnan tyytyvaisyytta tapahtumassa.
Toinen yrityksista oli sijoittanut kolme asentajaa asiakaspalvelu tydhén, myymalaan
mika koettiin mukavana vaihteluna tavalliseen tyopaivaan seka isona hyotyna asiak-

kaille.

Tapahtuman jarjestelyiden onnistuminen, vaikutus yrityksen imagoon ja mielen-

kiinto osallistua tapahtumaan uudelleen

Molemmat haastatellut yritykset kokivat tapahtuman jarjestelyt onnistuneiksi. Koko-
naisarvosanaksi yrityksien vastausten perusteella muodostui 8,3. Tapahtuman vaiku-
tus yritysten imagoon koettiin molemmissa yrityksissa positiiviseksi. Molemmat ker-
toivat, etta on tarkeaa jarjestaa tapahtumia ja olla mukana niissa. Se lisaa kaikkien

yritysten positiivista imagoa ja kehittda seutukuntaa.

Molemmat yritykset osallistuisivat uudestaan tapahtumaan, jos sellainen tulevaisuu-
dessa on. Molemmat haastatellut sanoivat, ettd tapahtuma olisi hyva jarjestda joka

toinen vuosi. Kauppapaivat-konsepti koettiin molemmissa yrityksissa erittdin hyvaksi
tavaksi jarjestda tapahtuma, ja molemmat kokivat, ettd nykyinen malli oli parempi

kuin aikaisemmin jarjestetyt Hyvan Tuulen Messut. Kauppapaivilla yritykset pystyivat
olemaan omissa tiloissaan ja esittelemaan kaikkia yrityksen tarjoamia palveluita seka
tuotteita. Kustannukset pysyivat pienemping, ja yritysten normaali arki valittyi kulut-

tajille.

Hyvan Tuulen Kauppapaivien suurimpana hyotyna yritykset kokivat ndakyvyyden li-
saantymisen, oman toiminnan tutuksi tuomisen ja laajentuneiden valikoimien esitte-

lemisen.

Rahoitus- ja vakuutustoimiala

Taloudellinen hyoty ja muutokset asiakasvirrassa
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Taloudellinen hyoty ei rahoitus- ja vakuutusalan yrityksissa nakynyt samalla tavalla
kuin kaupallisissa yrityksissa. Molemmissa haastatteluissa tuli esiin, etta suoranaista
myyntia yrityksissa ei tapahtumassa tehty. Tapahtumaan osallistuminen koettiin si-
joituksena tulevaisuuteen, uusiin asiakassuhteisiin ja ndkyvyyden lisdédamiseen. Kau-
pallinen onnistuminen nayttaytyy vasta tulevaisuudessa mahdollisien uusien asiakas-

suhteiden myota.

Muutokset asiakasvirrassa olivat molempien yritysten mielesta erittdin positiivisia.
Ihmisia oli liikkeelld paljon, ja uusia kontakteja syntyi seka vanhoihin asiakkaisiin
pddstiin tutustumaan paremmin. Ihmiset olivat kiinnostuneita yrityksista ja niiden

tarjoamista palveluista.

Yrityksen oman valmistautumisen riittavyys

Yrityksen valmistautumiseen oltiin molemmissa yrityksissa tyytyvaisia. Kuitenkin mo-
lemmat haastatellut kokivat, ettd aina kehitettavaa loytyy, kun kokemusta kertyy.
Tulevaisuudessa kehittavaksi kohteeksi koettiin omassa toimipisteessa ohjelman li-
saaminen. Molemmissa yrityksissa henkilokunta oli pitdnyt tapahtumasta. Tapahtu-
man koettiin olleen hyva tauko normaaliin tyérytmiin ja hieno tilaisuus tutustua alu-

eella liikkuneisiin ihmisiin paremmin.

Molemmat yritykset olivat laajentaneet omaa toimipistettdaan teltalla kivijalkamyy-
malan edessa. Taman koettiin molemmissa yrityksissa olleen hyva ratkaisu ja hyva
tapa saada ihmiset kdymaan liikkeissa sisalla ja tutustumaan tarjottuihin palveluihin
yksityiskohtaisemmin. Yritykset kokivat, ettd tapahtuman jarjestaminen yrityksien
omissa tiloissa oli loistava idea. Kulut pysyivat pienemping, ja yritykset paasivat esit-
telemdan tapahtuman asiakkaille toimintaansa paremmin kuin aikaisemmin jarjeste-
tyssa Hyvan Tuulen Messut tapahtumassa. Omassa toimipisteessa oltiin arkiymparis-

tossa, jolloin kavijoille valittyy selkeampi kuva yrityksen toiminnasta.

Tapahtuman jarjestelyiden onnistuminen, vaikutus yrityksen imagoon ja mielen-

kiinto osallistua tapahtumaan uudelleen
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Tapahtuman jarjestelyt olivat molempien yritysten mielesta onnistuneet todella hy-
vin. Jarjestelyissa nakyivat haastattelujen mukaan jarjestdjien kokemus ja taito ta-
pahtumien jarjestamisesta ja kaikki toimi hyvin. Tapahtuman jarjestelyt saivat koko-

naisarvosanaksi yhdeksan.

Tapahtuman koettiin vaikuttaneen yrityksien imagoon erittdin positiivisesti. Tapah-
tuma lisdsi toisen yrityksen mielesta tunnettavuutta ja toivottavasti myyntia tulevai-
suudessa. Toisessa yrityksessa tunnettavuus ja tutustuminen ihmisiin olivat imagon
kehittamisen kannalta tarkeita. Yrityksien mukaan Hyvan Tuulen Kauppapaivat olivat
erittdin tervetulleet ja tarkeaa oli, ettd ne elavoittivat Jamsaa ja saivat aikaan yhdessa

tekemisen meiningin.

Molemmat yritykset kokivat, ettda messutapahtumasta kehittyminen Kauppapaivat
tapahtumaksi oli loistava ajatus ja molemmat yritykset osallistuisivat ehdottomasti
tapahtumaan uudelleen, jos se jarjestettdisiin samalla tavalla. Toinen yrityksista koki,
ettd tapahtuma olisi hyva jarjestda vuosittain. Toisessa yrityksessa joka toinen vuosi

jarjestaminen tuntui paremmalta vaihtoehdolta.

Tapahtuman suurimpana hyotyna toinen yrityksista koki nakyvyyden lisdantymisen,
aidot kohtaamiset asiakkaiden kanssa ja kontaktoinnin. Toisessa yrityksessa suurim-
pia hyotyja olivat nakyvyyden lisdantyminen ja yrityksen tunnettavuuden parantumi-
nen. Yrityksessa koettiin myds, ettd tapahtuman suuri hyoty asiakkaille oli helppous

tutustua paikallisiin palveluihin paremmin ja rennommassa ilmapiirissa.

Moottoriajoneuvojen vahittais- ja korjauskaupantoimiala

Taloudellinen hyoty ja muutokset asiakasvirrassa

Tapahtuman taloudellinen hyéty molemmissa yrityksissa nayttdytyi hyvin erilaisena.
Toinen yritys kertoi tapahtumaan osallistumisen olleen sijoitus tulevaisuuteen ja itse
tapahtumassa myynti oli odotetun kaltaista. Tapahtumaan osallistuminen kyseisessa

yrityksessa koetaan vaikuttavan kaupan kayntiin myohemmassa vaiheessa. Toinen
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yrityksistd ei osannut sanoa, vaikuttiko tapahtuma suoranaisesti myynti maariin, silla
Hyvan Tuulen Kauppapaivien yhteydessa yritys jarjesti oman ison tapahtumansa.
Yritys koki kuitenkin, etta tapahtumapaivat olivat myynnin puolesta vuoden parhaita.
Molemmat yritykset kokivat, etta eniten padivien aikana myytiin tarjous- ja esittely-

tuotteita.

Asiakasvirran muutokset olivat molemmissa yrityksissa positiivisia. Toinen yrityksista
koki, ettd tapahtumalla saatiin luotua uusia kontakteja ja taman myo6ta uusia asiakas-
suhteita tulevaisuutta varten. Toinen yrityksista ei osannut eritelld Kauppapaivien
vaikutusta asiakasmaariin, koska oma tapahtuma oli yritykselld samoina paivina. Kui-
tenkin molemmat kokivat, ettd myos uusia kontakteja ja asiakaskdaynteja paivien ai-
kana syntyi. Molemmat pitivat tapahtumaan osallistumista tulevaisuuteen sijoittami-

sena ja eivat uskoneet asiakaskayntien nakyneen pelkdstadan tapahtuman aikana.

Yrityksen oman valmistautumisen riittavyys

Yritysten oman valmistautumisen tapahtumaan koettiin olleen hyvaa, mutta molem-
pien mielesta kehitettavaa loytyy aina. Positiivisena asiana koettiin molempien yri-
tyksien lisdapisteet Jamsan keskustassa, omien kivijalka myymaldiden lisana. Lisapis-
teiden koettiin saaneen tapahtuman kavijoita liikkeelle omiin kivijalkamyymaloihin.
Toinen yrityksista kertoi, ettd tulevaisuudessa helposti myytdvia tuotteita tulee olla
omalla yrityksella enemman sekda oman yrityksen osaston tulee olla ndyttavampi ja
houkuttelevampi. Toinen yritys koki, ettd omassa mainostuksessa oli kehitettavas ja

siihen tullaan tulevaisuudessa tekemaan muutoksia.

Molemmissa yrityksissa henkilokunta oli pitanyt tapahtumasta. Selkeasti esille tuli,
ettd henkilokunnan mielesta oli mukavaa kun normaalipdivien rytmista poikettiin ja
ihmisia oli paljon liikkeelld. Kauppapaivien tyylisten pdivien koettiin lujittavan yhteis-
henkead tydyhteisdssa, koska tapahtumaan valmistautuminen vaati suuren maaran
tyota ja vastuu alueita. Kun vastuu alueita jaettiin tydyhteison kesken, kaikki paasivat
nayttdmaan taitonsa ja taman myo6ta kehittyivat ammatillisella tasolla seka kehittivat

koko tydyhteisoa.
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Tapahtuman jarjestelyiden onnistuminen, vaikutus yrityksen imagoon ja mielen-

kiinto osallistua tapahtumaan uudelleen

Tapahtuman jarjestelyt koettiin haastatteluissa onnistuneiksi. Tapahtuman lopputu-
los oli haastatteluiden mukaan nakyva ja toimiva. Tapahtuman kokonaisarvosanaksi
yrityksien vastauksista muodostui 8. Tapahtuman jarjestamien yrityksien omissa ti-
loissa koettiin erittdin hyvaksi ratkaisuksi, koska kulut olivat kaikille pienemmat ja
omasta kivijalka myymaldsta oli parempi toimia. Molemmat yritykset korostivat
oman yrityksen esittelijan tarkeyttd Keskustan- alueella. Esittelija toimi yrityksien

mielestd ikaan kuin sisddnheittajana ja tarkedna yrityksen mainostajana.

Tapahtuman vaikutus yritysten imagoon koettiin positiivisena. Yrityksien mielesta oli
tarkead, ettad yritys oli esille hyvin jarjestetyssa tapahtumassa. Tapahtumaan osallis-
tuminen oli haastateltujen mielesta erittdin tarkeaa, koska silla viestitdan asiakkailla
tietoa itsesta ja toisaalta osallistumisella saadaan viestitettyd yhdessa tekemisen téar-
keyttd ja halua olla paikkakunnalla jarjestettavissa tapahtumissa mukana. Tunnetta-
vuus lisaantyi osallistumalla ja yrityksien mukaan on hyva asia olla monessa jutussa

mukana.

Tapahtumaan uudelleen osallistumista kysyttdessa vastaus oli molemmilla haastatel-
luilla selked. Toinen haastatelluista yrityksista osallistuisi uudestaan ja toinen sanoi,
ettd erittdin todenndkoisesti myds heidan yrityksensa mukaan ldhtisi. Yrityksien mie-
lestd tapahtuma tulisi jarjestaa ainakin aluksi vuosittain. Seuraavan jarjestyskerran
jalkeen paatokset jarjestamisen ajoista olisi helpompi tehda, koska nakemysta tapah-

tuman kehittymisesta olisi enemman saatavilla.

Tapahtuman suurimpana hy6tyna yrityksissa selkedsti nahtiin nakyvyyden lisaanty-
minen ja asiakkaisiin tutustuminen. Hyotyina koettiin myds mukava vaihtelu normaa-
liin tyopdivaan ja tapahtumien vaikutus oman tydyhteison kehittymisen ja yhteishen-

gen syventymiseen.

Rakennustarvikekaupan toimiala



52

Taloudellinen hyoty ja muutokset asiakasvirrassa

Rakennustarvikekaupan yritysten haastatteluista selvisi, ettd tapahtumasta syntyi

taloudellista hyotya molemmille. Myynninmaara kasvoi toisessa yrityksessa perjan-
taina noin 10- prosenttia ja toisessa noin 35- prosenttia. Lauantaina molempien yri-
tysten myynninmaara nousi noin 10- prosenttia. Yrityksilta kysyttiin haastatteluissa
millaisia tuotteita tapahtuman aikana myytiin eniten. Molempien yritysten mukaan
tarjous- ja esittelytuotteet olivat hyvin myyvia ja niita meni paljon kaupaksi. Kalliin-
pien ja isompien tuotteiden osalta myyntiin oltiin myds erittdin tyytyvaisia. Hyvin

kaupaksi menneita tuotteita olivat pienkoneet, puutarhatuotteet seka erilaiset tar-

joustuotteet.

Molempien haastateltujen yritysten mukaan tapahtuma kasvatti selkeasti asiakas-
kdynteja yrityksessa. Molemmissa yrityksissa koettiin, etta asiakasmaarien kasvun
vertaaminen tavallisiin kauppapaiviin oli vaikeaa, silld tilanne on tavallisena paivana
hyvin erilainen. Normaalisti perjantai- tai lauantaipaivana ei yrityksissa ole esimerkik-
si ilmaista ruokaa tarjolla tai tarjouksia ei ole yhta paljon kuin nyt oli. Molemmat yri-

tykset kokivat tapahtuman tuoneen myos uusia asiakkaita yritykselle.

Kavijamaaran kasvuun toinen yrityksista oli erittdin tyytyvainen ja toinen sanoi toteu-
tuneen kavijamaaran jaaneen hieman tavoitteesta. Kuitenkin molemmat yritykset

kokivat tapahtuman vaikuttaneen positiivisesti asiakasmaariin yrityksissa.

Yrityksen oman valmistautumisen riittavyys

Yrityksien oma valmistautuminen tapahtumaan oli molempien yrityksien mielesta
onnistunut ja huolellisesti toteutettu. Kumpikin haastateltu toi esille my0ds, etta aina
parannettavaa kuitenkin 10ytyy. Selkeasti onnistuneeksi asiaksi omassa toiminnas-
saan, yritykset kokivat asiakkaille oman toimintansa esille tuomisen ja asiakkaisiin

tutustumisen.
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Yrityksilta selvitettiin haastatteluissa lisaksi miten henkilokunta koki erityispaivat.
Molemmissa yrityksissa erityispdivat oli otettu hyvin vastaan ja henkilokunta piti niis-
ta. Yrityksien mukaan tapahtuma lisasi paljon tydonmaaraa kaikilla, mutta toisaalta tyo

tehtiin kaikkien yhteisen hyvan eteen.

Tapahtuman jarjestelyiden onnistuminen, vaikutus yrityksen imagoon ja mielen-

kiinto osallistua tapahtumaan uudelleen

Molemmat yritykset olivat tyytyvaisia tapahtuman jarjestelyihin ja pitivat tapahtu-
maa onnistuneena. Kouluarvosanoin tapahtuma sai yhteisarvosanaksi 7,5. Yritykset
nakivat tapahtuman kokonaisuutena onnistuneena, mutta pitivat huonona asiana
ulkopuolelta tapahtumaan osallistuneita yrityksid. Tapahtuman tarkoitus oli kasvat-
taa paikallisten yritysten tietoisuutta ja molemmat yritykset kokivat, ettd muualta
tulleet yritykset eivat tata edesauta. Kehitettavaa yrityksien mukaan olisi lisaksi Hy-
van Tuulen-kauppapaivat lehdessd. Lehden koettiin olleen osittain sekava ja joitakin

asioita oli kirjoitettu liian pienelld, tekstin maaraan nahden.

Tapahtuman vaikutus yritysten imagoon koettiin positiivisena ja myonteisena. Yrityk-
set kokivat, etta tapahtuma oli hyva tapa lisata nakyvyytta asiakkaille ja hyva tilaisuus

tutustua asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa.

Tapahtumaan uudelleen osallistumisesta kysyttdaessa molemmat haastatellut sanoi-
vat miettivansa tapahtumaan uudelleen osallistumista positiivisin mielin, mutta suo-
raa vastausta he eivat pystyneet heti haastattelussa antamaan. Toisen haastattelun
antaneen yrityksen mielesta tapahtuma olisi hyva jarjestaa joka vuosi, jolloin siita
syntyisi perinne. Toinen yritys taas vastaavasti koki, etta tapahtuma olisi parasta jar-
jestda joka toinen vuosi, koska tapahtumaan osallistuminen oli pitka prosessi eika
sita kannata tehda hutaisemalla. Tapahtuma oli kokonaisuutena molempien haasta-
teltujen yritysten mielesta positiivinen kokemus. Tapahtuman suurimpana hyétyna
yrityksissa koettiin yrityksen tutuksi tekeminen asiakkaille ja taloudelliset saavutuk-

set.
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Elektroniikkakaupan toimiala

Taloudellinen hyoty ja muutokset asiakasvirrassa

Toisessa elektroniikka kaupan yrityksessa myynti kasvoi perjantaina 100- prosenttia
ja lauantai kasvu oli viela suurempaa. Yritys sanoi, etta lauantai on heille normaalisti
aika hiljainen paiva, mutta kauppapaivien myota lauantai oli todella hyva. Toinen
haastateltu yritys kertoi perjantain myynnin olleen tavallinen ja ei kokenut kauppa-
pdivien vaikuttaneen perjantain myyntiin. Lauantaina myynti nousi tavalliseen lauan-

taihin verrattu 50- prosenttia ja haastateltu koki taman hyvana parannuksena.

Tarjoustuotteiden koettiin molemmissa yrityksissa olleen myyvia. Toinen yrityksista
oli myynyt tasaisesti kaikkien hintaluokkien tuotteita, mutta koki esittely- ja tarjous-
tuotteiden synnyttdaneen piikin myyntiin. Toisessa yrityksessa Lauantaina oli myyty
tasaisesti kaikkia tuotteita hintaluokasta riippumatta, mutta perjantaina kaupaksi
olivat kayneet halvemmat tarjoustuotteet ja suuresta panostuksesta huolimatta

isommat tarjoukset olivat jdaneet pienien tuotteiden varjoon.

Yrityksen oman valmistautumisen riittavyys

Molemmat yritykset kokivat valmistautumisensa olleen hyvaa tapahtumaa varten.
Kehitettdvad molemmat yritykset 16ysivat omasta valmistautumisestaan ja kertoivat
seuraavan kerran olevan helpompi, koska tietoa ja taitoa karttui nyt kokemuksen
myotad. Toinen yrityksista koki, ettd ensi kerralle on I6ydettava omaan myymalaan

joku uusi porkkana vetovoimatekijaksi.

Henkilokunta piti tapahtumaan osallistumisesta molemmissa yrityksissa. Tapahtu-
maan osallistuminen koettiin positiivisena kokemuksena ja mukavana vaihteluna
arkeen. Yrityksien henkiléston mielesta oli mukavaa tyéskennelld kun ihmisia oli pal-

jon liikkeella.
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Tapahtuman jarjestelyiden onnistuminen, vaikutus yrityksen imagoon ja mielen-

kiinto osallistua tapahtumaan uudelleen

Tapahtuman jarjestelyt olivat molempien yrityksien mielesta erittain onnistuneet.
Yritykset antoivat kokonaisarvosanaksi koko tapahtumalle kahdeksan. Yrityksien mu-
kaan tapahtumaa varten oli nahty iso tyo ja tapahtuma oli toteutettu ammattitaidol-
la. Haastattelujen mukaan jarjestelyissa kaikki toimi ja moitittavaa jarjestelyista ei
loytynyt. Tapahtuman vaikutus yritysten imagoon koettiin molemmissa yrityksissa
positiiviseksi. Toinen yrityksista koki, etta tapahtuma loi positiivisuutta kaikkiin Jam-
san yrityksiin, koska tapahtumaa tehtiin kaikkien yhteisin voimin. Tapahtuma paransi

yrityksen mielesta yhteishenked ja toi paikallisia yrityksid hyvin esille.

Mikali tapahtuma jarjestetaan uudestaan, molemmat yritykset olisivat tapahtumassa
mukana. Toinen yrityksista koki, etta tapahtuma olisi hyva jarjestaa vuosittain. Toi-
sessa yrityksessa koettiin, etta tapahtuma joka vuosi jarjestettaessa, poistaisi yrityk-
seltd joka kevaiset omat markkinat. Tasta syysta tapahtuma olisi jarkevampaa jarjes-

taa joka toinen vuosi, jolloin yrityksilla olisi tilaa myds omille teemapaiville.

Tapahtuman suurimpana hyotyna yrityksissa koettiin olleen nakyvyyden lisdantymi-
nen asiakkaiden keskuudessa. Hyétyna pidettiin myds osallistumista ylipaataan, silla

se loi ihmisille uskoa tulevaan ja uskoa Jamséan kehittymiseen.

Terveyden- ja liikunnan toimiala

Taloudellinen hyoty ja muutokset asiakasvirrassa

Terveyden- ja lilkunnantoimialana yritykset eivat tavoitelleet taloudellista hyotya
tapahtuman aikana. Molemmat yritykset kokivat tapahtuman vaikuttavan taloudelli-
sesti vasta tulevaisuudessa ja tapahtumaan osallistuttiin nakyvyytta kasvattamaan.
Yrityksien mukaan nakyvyys lisddntyi tapahtuman myotd. Kummallakaan yrityksella ei
ollut tarjous- tai esittelytuotteita, joten myytyjen tuotteiden koettiin olleen tavallisel-

la tasolla.
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Toinen yrityksista kertoi, ettd tapahtuma ei lisannyt asiakasvirtaa. Yrityksen mukaan
muutama uusi asiakas yrityksessa kavi, mutta merkittdvaa muutosta asiakaskayntei-
hin ei tapahtuman myo6ta tullut. Yritys koki, ettd oman yrityksen sijainti vaikutti mer-

kittavasti kavijamaariin.

Toisen terveyden- ja liikkunnantoimialan yrityksen mukaan, tapahtuma lisda heilla
tulevaisuudessa asiakkaita. Tapahtuman aikana asiakaskdynnit eivat lisaantyneet,
mutta tapahtumaan osallistuminen lisdsi ndkyvyyttd ja tdman myota tulevaisuus

nayttaa uusien asiakkaiden maaran.

Yrityksen oman valmistautumisen riittavyys

Yrityksen omaan valmistautumiseen toinen yrityksista ei ollut tyytyvdinen. Haastatel-
tu naki yrityksen toiminnassa kehitettavaa tapahtumaan osallistuttaessa. Han kertoi,
ettd tulevaisuudessa yrityksen tulisi miettid oma teema paremmin, suunnitella tapa,

jolla omaa tuotetta tuodaan nakyviin sekd henkilostoresurssit tulisivat olla riittavat.

Toinen haastateltu yritys koki tapahtumaan valmistautumisen olleen hyvaa. Haasta-
teltu kuitenkin kertoi, etta yrityksessa vastuuta oli jaettu monelle henkilélle ja tama
lisdsi muuttujia toimintaan. Haastateltu koki, etta hetkittdin kokonaisuuden hallinta
oli vaikeaa. Lopputulokseen yrityksessa oltiin kuitenkin erittdin tyytyvaisia. Tulevai-

suudessa kehitettdvinad asioina omassa toiminnassaan, yritys koki, etta ihmisten liik-
kumisen kynnysta tulisi saada madallettua seka ihmisia tulisi aktivoida liikkkumaan

enemman ja eri tavoilla.

Molemmissa yrityksissa henkilokunta oli pitanyt tapahtumasta. Tapahtumalla oli yri-
tyksien mukaan tyollistava vaikutus, se piristi henkilokuntaa ja tapahtuman myota
yrityksen arkeen tuli vaihtelua. Molemmat kokivat, ettd tapahtuma lisasi positiivista

asennetta ja yhteistyota yrityksien valilla.

Tapahtuman jarjestelyiden onnistuminen, vaikutus yrityksen imagoon ja mielen-

kiinto osallistua tapahtumaan uudelleen
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Molemmat yritykset kokivat, ettd tapahtuman jarjestelyt olivat onnistuneet. Tervey-
den- ja lilkunnantoimialan yrityksien yhteisarvosana tapahtumalle oli 8,5. Tapahtu-
man vaikutus yrityksien imagoon koettiin erittdin positiiviseksi molemmissa yrityksis-
sd. Molemmat yritykset kokivat, etta nakyvilla pitaa olla ja tapahtuma oli hyva tapa

lisdta nakyvyyttd ja positiivista tietoisuutta omasta yrityksesta.

Molemmat yritykset osallistuisivat tapahtumaan uudelleen, mikali sellainen jarjeste-
taan. Haastatellut kokivat, ettd tapahtumaan osallistuminen oli todella tarkeaa. Jam-
san kehittaminen vaatii yrityksien mukaan kaikkien yhteisty6ta ja yrittamista. Yrityk-

sien mukaan tapahtuma olisi hyva jarjestaa joka vuosi.

Toinen yritys koki tapahtuman suurimpana hyotyna yrityksen nakyvyyden lisdantymi-
sen ja oman toiminnan esille tuomisen. Toisessa yrityksessa tapahtuman suurimpana
hyotyna nahtiin paikkakunnan kehittdminen. Yritys kertoi, etta oli todella tarkeda

jarjestaa tapahtuma ja saada paikkakunnan yrityksiin uutta virtaa ja positiivista ener-

giaa.

Ruuan myynnin toimiala

Taloudellinen hyoty ja muutokset asiakasvirrassa

Molempien haastateltujen yritysten mielestd tapahtumasta oli taloudellista hyotya.
Toinen yritys kertoi, ettd ruokaa meni kaupaksi perjantaina ja lauantaina 15 prosent-
tia enemman kuin tavallisesti. Tuotteita meni kaupaksi tasaisesti jokaisesta hintaluo-

kasta. Yrityksella oli tarjoustuote, mutta se ei saanut myyntipiikkia aikaan.

Toisen haastatellun mukaan yrityksen ruokamyynti kasvoi perjantaina 3-prosenttia ja
lauantaina 15 prosenttia. Lounasta myytiin yrityksessa todella paljon perjantaina, ja
lauantaina lounaan lisdaksi kauppansa tekivat kaikkien hintaluokkien tuotteet. Yritys

kertoi, etta lauantaina oli todella kiire paiva.
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Molemmat yritykset kokivat, ettd tapahtuma sai paljon ihmisia liikkeelle, mika nakyi
my0s heilld. Toinen haastateltu kertoi, etta perjantaina oli idkkaampia ihmisia liik-
keelld ja lauantaina selkedsti enemman perheita ja yrityshenkilostda asiakkaana. Toi-
sessa yrityksessa asiakkaita oli tasaisesti joka ikdluokasta, molempina paivina. Mo-

lemmat yritykset kokivat, ettd yrityksissa vieraili uusia asiakkaita.

Yrityksen oman valmistautumisen riittavyys

Toinen yritys koki valmistautumisensa olleen hyvaa. Ravintolaan oli tapahtumaa en-
nen rakennettu terassi, aukiolo-aikoja oli muokattu sopiviksi ja henkilokuntaa oli riit-
tavasti toissa. Yritys koki kuitenkin, etta aina voi kehittya ja tulevaisuudessa oman

nimikkotuotteen lanseeraus tapahtumaan voisi olla hyva ratkaisu.

Toinen yritys koki valmistautumisensa myos hyvaksi, mutta kertoi kehitettdavaa ole-
van. Henkilokuntaa oli varattu liian vahan, ja haastatellun mukaan yrityksen mainok-
sen olisi pitdnyt olla houkuttelevampi. Yritys koki lisdksi, etta tulevaisuudessa omasta
toimipisteesta jalkautuminen voisi olla hyva tapa saada lisaa asiakkaita kdaymaan yri-

tyksessa.

Molemmissa yrityksissa henkilokunta piti tapahtumasta. Molemmat yritykset pitivat
tarkeana, ettd ihmisia oli paljon liikkeelld ja henkilokunta viihtyi toissa kun tapahtu-
maa oli koko ajan. Henkilokunta pdasi ndyttdamaan taitonsa ja esittelemaan yrityksen

vahvuuksia.

Tapahtuman jarjestelyiden onnistuminen, vaikutus yrityksen imagoon ja mielen-

kiinto osallistua tapahtumaan uudelleen

Toinen yrityksista koki, etta tapahtuman jarjestelyt olivat onnistuneet osittain. Haas-
tateltu oli tyytyvainen kokonaisuuteen, mutta toivoi tulevaisuudessa parannusta jar-
jestdjilta saataviin ohjeisiin mainoksien ja toiminnan suhteen. Yritys toivoi myds sel-

kedmpaa tietoa ohjelmasta, jotta paivien suunnittelu olisi yrityksissa helpompaa.

Toisessa yrityksessa jarjestelyita pidettiin erittdin onnistuneina, mutta tulevaisuudes-



59

sa bussipysakkien maaraa toivottiin lisattavan lahemmaksi yrityksia. Kokonaisarvosa-

naksi tapahtuma sai ruoka-alan yrityksilta 8,3.

Tapahtuman koettiin vaikuttaneen yrityksien imagoon positiivisesti. Molemmat yri-
tykset kertoivat, etta oli tarkeda olla paikkakunnalla jarjestettavassa tapahtumassa
mukana. Yrityksien mukaan osallistumalla tapahtumaan nakyvyys parani ja yhteistyo

kaikkien yritysten kesken hyddytti jokaista mukana ollutta yritysta.

Toinen yrityksista kertoi, ettd osallistuisi uudelleen ja toisessa yrityksessa uudelleen
osallistuminen toteutuisi, jos pienet korjaukset informaation kulkuun tehtaisiin. Ta-
pahtuman suurimpana hyotyna toinen yrityksista koki Lauantain myynnin kasvun ja

toinen nakyvyyden lisdantymisen ja yhdessa tekemisen kaikkien yritysten kanssa.

Muoti- ja asustetoimiala

Taloudellinen hyoty ja muutokset asiakasvirrassa

Molemmat muoti- ja asustealan yritykset kokivat tapahtumasta olleen taloudellista
hyotya. Toisessa yrityksessa myynti nousi perjantaina 20- prosenttia ja Lauantaina
myynnin kasvu tavalliseen paivaan verrattuna oli 60- 70- prosenttia. Toinen yritys
kertoi myynnin nousseen perjantaina ja Lauantaina 40- 50- prosenttia. Yritys sanoi,
ettd myynnin kasvu oli samanlainen, vaikka Perjantaina liike oli auki kahdeksan tuntia
ja Lauantaina nelja tuntia. Yritys koki myos, ettd myynnin kasvu oli kauppapaivien
ansiosta hyvin samanlainen kuin heidan liikkeessaan aikaisemmin jarjestetyilla mark-
kinoilla. Molemmat yritykset kertoivat, ettd Lauantaina asiakkaat olivat selkedsti

enemman ostosmielelld liikkeella.

Molemmat yritykset kertoivat, ettd tapahtumalla oli selked vaikutus asiakkaiden
madrdan. Molempien mielesta asiakkaita oli todella paljon liikkeella ja uusia ja van-
hoja asiakkaita molemmissa liikkeissa kavi hyvin. Toinen yrityksistd koki uusien asiak-

kaiden maaran olleen 30- prosentin luokkaa, kaikista kavijoista.
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Yrityksen oman valmistautumisen riittavyys

Molemmat muoti- ja asustetoimialan yritykset kokivat yrityksiensa valmistautumisen
tapahtumaan hyvana. Toisessa yrityksessa tapahtumaan oli valmistauduttu riittavalla
henkilokuntamaaralla ja asiakkaille suunnatulla tarjoilulla. Yritys kertoi, etta tulevai-
suudessa omaa toimintaa voisi kehittaa varaamalla jotain tiettya tuotetta enemman
ja hankkimalla tuote-esittelijan paikalle. Yrityksen mielesta alueen yritykset voisivat

tehda tapahtumassa enemman yhteisty6ta ja kehittdaa yhdessa kaikkien toimintaa.

Toisessa yrityksessa tapahtumaan oli valmistauduttu ajankohtaisuuden mukaan. Ta-
pahtuma jarjestettiin juhla-aikaa, joten tarjoukset ja esittelyt olivat suunnattu juhla-
tuotteisiin. Toisenkin yrityksen mukaan oma toiminta ei ole koskaan valmista vaan

aina kehitettavaa loytyy. Yritys koki, ettd aina omaa vetovoimaa voi ja pitda kehittaa.

Molemmissa yrityksissa henkilokunta piti erikoispaivista. Yrityksien mukaan tapah-
tuma tiivisti tyoyhteisda ja toi vaihtelua arkeen. Molempien yritysten henkilokunta
on asiakaspalveluammatissa, joten oli mukavaa kun ihmisia oli paljon liikkeella ja asi-

akkaiden kanssa paastiin kanssakdaymiseen.

Tapahtuman jérjestelyiden onnistuminen, vaikutus yrityksen imagoon ja mielen-

kiinto osallistua tapahtumaan uudelleen

Molemmat haastatellut yritykset kokivat tapahtuman jarjestelyt erittdin onnistunei-
na. Tapahtuman tiedottaminen ja nakyvyys olivat yritysten mielesta onnistuneet ja

valmistelut oli suoritettu ammattitaidolla. Tapahtuman kokonaisarvosanaksi tuli 8,5.

Tapahtuman vaikutus yritysten imagoon koettiin haastatelluissa yrityksissa positii-
viseksi. Toinen yritys kertoi, etta aina kun ilmaista ruokaa jaetaan, se vaikuttaa posi-
tiivisesti asiakkaiden kuvaan yrityksesta. Toisen yrityksen mielesta oli tarkeda olla
tapahtumassa mukana, koska se osoitti yrityksen aktiivisuutta, asiakkaiden huomioi-

mista ja se lisdsi yhteishenkea kaupungissa.
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Jos tapahtuma jarjestettaisiin uudelleen, molemmat yritykset haluaisivat osallistua
sithen. Toinen yrityksista kertoi, ettd tapahtuman jarjestaminen vuosittain olisi hyva
asia, jos tapahtumasta saadaan rakennettua aina vetovoimainen ja mielenkiintoa
herattava. Yrityksen mielesta olisi tarkeaa, etta kaikki alueen yritykset Iahtisivat ta-
pahtumaan mukaan ja tyota tehtdisiin yhteistyolla. Haastateltu koki myos, etta joka
toinen vuosi jarjestettdessa yritykset voisi olla helpompi saada aina mukaan tapah-
tumaan. Toinen haastateltu yritys koki, ettd tapahtuma olisi hyva jarjestaa joka vuosi.
Tapahtuman suurimpana hyétyna yrityksille koettiin se, ettd potentiaaliset asiakkaat

saatiin liikkeelle, yrityksien tunnettavuus lisddntyi ja kauppaa syntyi.

7.2 Asiakaskyselyn tulokset

Vastaajien taustatiedot
Sukupuoli

Kyselyyn vastanneista henkilGistd 48 oli miehia ja 42 naisia. Vastaajista miesten osuus

oli 53 prosenttia ja naisten osuus 47 prosenttia.
Ika ja vastausmaarat ikaryhmittdin

Alapuolella olevasta kuviosta selviaa eri ikaluokkien vastausten prosenttiosuus kaikis-
ta vastauksista. Kyselyyn vastanneista asiakkaista 16,7 prosenttia eli 15 haastateltua
oli alle 20-vuotiaita. Vastaajista 23,3 prosenttia oli ialtdan 20 - 30-vuotiaita, mika tar-
koitti 21 vastaajaa. 31- 40-vuotiaita vastaajista oli 14,5 prosenttia eli yhteensa 13
vastaajaa. Kyselyyn vastanneista 8,9 prosenttia oli 41 - 50-vuotiaita. 51 - 60-vuotiaita
kyselyyn vastasi 21 kappaletta, mika tarkoitti 23,3 prosentin osuutta kaikista vastan-

neista. Yli 60-vuotiaita vastaajia oli yhteensa 12 kappaletta eli 13, 3 prosenttia.
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Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

13,3% 16,7%
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Kuvio 1. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma
Missa seurassa saapunut tapahtumaan

Taustatiedoissa selvitettiin, kenen seurassa haastateltava oli saapunut tapahtumaan.
38 vastaajaa eli 43,2 prosenttia kaikista haastelluista oli saapunut tapahtumaan yk-
sin. 29,5 prosenttia eli 26 haastateltua oli saapunut ystavan kanssa. Perheen kanssa

tapahtumaan osallistui 24 vastaajaa eli 27,3 prosenttia vastaajista.

Taulukko 1. Millaisella seurueella liikkeelld tapahtumassa

Yksin ystava perhe Yhteensa
Mies 29 (59%) | 13 (27%) |7 (14%) | 49(100%)
Nainen |11 (27%) |13 (32%) |17 (41%) | 41(100%)
Yhteensd | 40 (44%) | 26 (29%) | 24 (27%) | 90(100%)

Kyselyyn saatuja vastauksia vertailemalla tapahtumaan yksin saapuneista asiakkaista
miehia oli 29 henkilda ja naisia 11 henkilda. Ystavan kanssa tapahtumaan oli saapu-
nut haastattelujen perusteella 13 miestéd ja 13 naista. Perheen kanssa tapahtumassa

vieraili 7 miestd ja 17 naista.

Tieto tapahtumasta

Vastaajista 62 eli 68,9 prosenttia oli saanut tiedon lehdessa olleista mainoksista seka

lehden valissa tulleesta Hyvan Tuulen Kauppapaivat -lehtiesitteesta. Vastaajista 7 eli
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7,8 prosenttia oli saanut tiedon tapahtumasta radiosta. Internet-mainonta oli tavoit-
tanut 22 vastaajaa eli 24,4 prosenttia. 20 vastaajaa eli 22,2 prosenttia vastasi kysy-
mykseen kohtaan jostain muualta, mistd. Heille tapahtumasta tieto oli tullut jarjesta-
jalta, mukana olleilta yrityksilta tai tuttavilta. Tieto tapahtumasta -kysymyksessa oli
mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto, ja tasta syysta vastauksia kysymyk-

seen tuli yhteensa 111 kappaletta.

Mista tieto tapahtumasta
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Kuvio 2. Mista tieto tapahtumasta
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Syy tapahtumaan saapumisen

Tapahtumaan ohjelman takia saapui 53,3 prosenttia vastaajista eli 48 osallistujaa.
Tapahtumassa mukana olleet yritykset houkuttelivat vastaajista 65 paikalle, mika
tarkoitti prosenttiosuutena 72,2 prosenttia kysymykseen vastaajista. Yritysten tar-
joamat tarjoukset saivat osallistumaan tapahtumaan 35,6 prosenttia vastaajista, mi-
ka tarkoitti 32 vastaajaa. 10 vastaajaa eli 11,1 prosenttia valitsi kohdan jokin muu,
mikd. Jokin muu, mikd -kohdan vastaajat oli saanut liikkeelle tyo, asiakashankinta,
uteliaisuus ja velvollisuus osallistua paikkakunnalla jarjestettaviin tapahtumiin. Kysy-
myksessa oli mahdollisuus vastata useampaan kohtaan, ja vastauksia kysymykseen

kertyi 155 kappaletta.

Mika tai mitka asiat saivat saapumaan tapahtumaan

80,0% 72,2%
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Tapahtuman Tapahtumassa Yritysten Jokin muu, mika?
ohjelma mukana olevat tarjoamat
yritykset tarjoukset

Kuvio 3. Mika tai mitka asiat saivat saapumaan tapahtumaan
Valmius ostamiseen

Tapahtumassa rahaa kdytettavaksi oli varannut 75 vastaajaa, ja 15 vastaajaa ei ollut

varautunut rahan kayttoon tapahtumassa.
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7.2.1 Tapahtuman mainonnan onnistuminen

78 kyselyyn vastannutta koki, ettd tapahtumaa oli mainostettu riittavasti. Heidan
osuutensa prosentteina kaikista vastaajista oli 86,7 prosenttia. 12 vastaajan eli 13,3

prosentin mielesta tapahtumaa ei ollut mainostettu riittavasti.
Mainonnan laatu

Kysyttdessda mainonnan laadukkuutta asteikolla 1- 4 vastaajista 49 eli 54,4 prosenttia
oli mainonnan laatuun erittdin tyytyvaisia. Mainonnan laatuun melko tyytyvaisia oli
33,3 prosenttia eli 30 vastaajaa kaikista haastatelluista. 6,7 prosenttia eli kuusi vas-
taajaa oli mainontaan melko tyytymattémia. Viisi koki olleensa mainontaan erittdin

tyytymattomia, ja heidan prosenttiosuutensa kaikista vastanneista oli 5,6 prosenttia.

Vastaajien tyytyvadisyys mainonnan laatuun
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Kuvio 4. Vastaajien tyytyvadisyys mainonnan laatuun

Mainonnan laadun erittdin onnistuneeksi kokeneista vastaajista miehia oli 23 ja nai-
sia 26 vastaajaa. Mainonnan laadun melko hyvéaksi kokeneista naisia oli 12 ja miehia
18 vastaajaa. Mainonnan laatuun melko tyytymattémia vastaajia oli kuusi henkil6a,
joista naisia 3 ja miehia 3. Nelja miesta ja yksi nainen pitivat mainonnan laatua erit-

tdin huonona.

Taulukko 2. Miesten ja naisten tyytyvaisyys mainonnan laatuun



4 3 2 1 Yhteensi
Mies 23 (48%) | 18 (38%) |3 (6%) 4 (8%) 43(100%)
Nainen |26 (62%) |12 (29%) |3 (7%) 1(2%) 42(100%)
Yhteensd | 49 (54%) | 30(33%) |6 (7%) 5(6%) 90(100%)

7.2.2 Ohjelmien sopivuus ja laadukkuus
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Kyselyyn vastanneista 98,9 prosenttia oli sitd mieltd, ettd tapahtumassa oli riittavasti

ohjelmaa. 1,1 prosenttia kaikista vastanneista ei pitdnyt ohjelman maaraa riittavana.

Ohjelmien laatu

Tapahtuman ohjelmien onnistumista mitattiin 1-4 asteikolla ja tekstin alapuolella on

kuvio havainnollistamassa arvosanojen prosenttimaaria. Vastaajista 43 eli 47,8 pro-

senttia oli sitd mieltd, ettd he olivat ohjelmiin erittdin tyytyvaisia. Ohjelmiin melko

tyytyvaisia oli 42,2 prosenttia vastaajista, mika tarkoitti 38 vastaajaa. 8,9 prosenttia

eli 8 vastaajaa oli melko tyytymattémia ohjelmiin. Yksi vastaaja oli erittdin tyytyma-

ton ohjelmiin, ja hdan edusti 1,1 prosentin osuutta kaikista vastaajista.

Tyytyvaisyys tapahtuman ohjelmiin
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Kuvio 5. Tapahtuman ohjelmien laatu

Taulukko 3. Miesten ja naisten arvosanat ohjelmien laadusta



4 3 2 1 Yhteensd
Mies 21(44%) 20(42%) 6(12%) 1(2%) 48(100%)
Nainen 22(52%) 18(43%) 2(5%) 0(0%) 42(100%)
Yhteensa 43(48%) 38(42%) 8(9%) 1(1%) 90(100%)
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Naisten ja miesten vastauksia vertailemalla selvisi, ettd ohjelmien laatua erittdin hy-
vana piti 22 naista ja 21 miesta. Tapahtuman ohjelmiin melko tyytyvaisia miehia oli
20 ja naisia 18. Ohjelmien laatuun melko tyytymattomista kahdeksasta vastaajasta
miehia oli kuusi ja naisia kaksi. Miehista yksi oli ohjelmien laatuun erittdin tyytyma-

ton.

7.2.3 Palvelukokemukset

Palvelukokemuksiin tapahtumassa erittdin tyytyvaisia oli 72 vastaajaa eli 80 prosent-
tia kaikista vastaajista. Palvelukokemuksiin melko tyytyvaisid oli 16 vastaajaa ja he
muodostivat 17,8 prosentin osuuden kaikista haastelluista. 2,2 prosenttia vastaajista
koki olevansa melko tyytymatdon saamaansa palveluun tapahtumassa. Heitd vastaajis-

ta oli 2 henkil6a. Yksikdan vastaaja ei ollut saamansa palveluun erittdin tyytymaton.

Tyytyvadisyys palveluun tapahtumassa
100,0%
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Kuvio 6. Tyytyvaisyys palveluun tapahtumassa

Tuloksia vertailemalla saatiin selville, etta palvelukokemuksiin erittdin tyytyvaisista

vastaajista miehia oli 37 ja naisia 35. Palvelukokemuksia melko hyvina piti kymmenen
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miesta ja kuusi naista. Palvelukokemuksiin melko tyytymattomia oli yksi mies ja yksi

nainen.

Taulukko 4. Miesten ja naisten tyytyvaisyys

4 3 2 1 Yhteensa

Mies 37(77%) | 10(21%) | 1(2%) 0(0%) 48(100%)
Nainen |35(83%) |6(14%) | 1(3%) 0(0%) 42(100%)
Yhteensd | 72(80%) | 16(18%) |2(2%) 0(0%) 90(100%)

Ennakko -odotukset palvelun laadusta ja koettu palvelu

92,2-prosenttia eli 83 — vastaajaa oli sitd mieltd, ettd ennakko-odotukset ja koettu
palvelu olivat heidan mielestdan erittdin onnistuneet ja vastasivat tdysin toisiaan.
Kaikista vastaajista 6,7- prosenttia eli 6 vastaajaa koki ennakko-odotukset ja koetun
palvelun vastaavan toisiaan melko hyvin. 1,1- prosenttia vastaajista eli yksi vastaaja
koki olevansa melko tyytymaton ennakko-odotusten ja koetun palvelun vastaavuu-
teen. Kyselyyn osallistuneista kukaan ei kokenut olevansa erittdin tyytymaton palve-

lun ennakko-odotusten ja koetun palvelun vastaavuuteen.

7.2.4 Tapahtuman jarjestelyiden onnistuminen

46,7 prosenttia vastaajista oli tapahtuman jarjestelyihin erittdin tyytyvaisia. Tapah-
tuman jarjestelyihin melko tyytyvaisia oli 52,2 prosenttia kaikista vastaajista. Jarjeste-
lyihin melko tyytymattomia oli 1,1 prosenttia vastaajista. kukaan vastaajista ei koke-

nut jarjestelyiden olleen erittdin tyydyttamattomalla tasolla.
7.2.5 Yritysasiakkaiden valmistautuminen ja onnistuminen

Haastatteluun osallistuneilta vastaajilta kysyttiin asteikolla 1-4, miten hyvin heidan
mielestdan mukana olleet yritykset olivat valmistautuneet tapahtumaan. Vastaajista
63 koki yrityksien valmistautuneet tapahtumaan erittdin hyvin. Yritysten valmistau-

tumista melko hyvana piti 19 vastaajaa. Haastatelluista asiakkaista 8 oli yritysten
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valmistautumiseen melko tyytymaton. Vastaajista kukaan ei kokenut yritysten val-

mistautumisen olleen erittdin huonoa.

Taulukko 5. Miesten ja naisten mielipide yrityksien valmistautumisesta

4 3 2 1 Yhteensa
Mies 32(67%) | 10(21%) | 6(12%) 0(0%) 48(100%)
Nainen 31(74%) | 9(21%) 2(5%) 0(0%) 42(100%)
Yhteensd | 63(70%) |19(21%) | 8(9%) 0(0%) 90(100%)

Yrityksien valmistautumiseen saatuja vastauksia vertailemalla saatiin selville, ettd 63
erittdin tyytyvaisen vastauksen antaneesta vastaajasta miehia oli 32 ja naisia 31 kap-
paletta. Yritysten valmistautumiseen melko tyytyvaisia oli 10 miesta ja 9 naista. Val-

mistautumiseen melko tyytymattémista kahdeksasta vastaajasta naisia oli kaksi ja

miehia kuusi.
Tapahtumassa mukana olleiden yritysten
valmistautuminen
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Kuvio 7. Tapahtumassa mukana olleiden yritysten valmistautuminen

Yritysten onnistumista selvitettiin lisdksi kysymykselld, tarjosivatko yritykset riittdvan
mielenkiintoista ohjelmaa tai tarjouksia liikkeissaan. Vastaajista 82,2 prosenttia koki
yritysten onnistuneen tassa. 17,8 prosenttia koki yritysten ohjelmat tai tarjoukset

liilan epdkiinnostavina.
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7.2.6 Tapahtuman kokonaisonnistuminen

Tapahtuman kokonaistunnelmaa ja ilmapiiria erittdin hyvana piti 62 vastaajaa. Vas-
taajista 28 koki tunnelman ja ilmapiirin melko hyvana. Kukaan vastaajista ei ollut

tunnelmaan ja ilmapiiriin melko tyytymaton tai erittdin tyytymaton.

Tapahtuman kokonaisarvosanaksi kymmenen antoi 8 vastaajaa. 33 vastaajaa antoi
tapahtuman arvosanaksi yhdeksan. 41 vastaajaa koki tapahtuman ansaitsevan koko-
naisarvosana kahdeksan. Tapahtuman kokonaisarvosanaksi seitseman antoi kahdek-

san vastaajaa.

Tapahtuman kokonaisarvosana
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Kuvio 8. Tapahtuman kokonaisarvosana
Taulukko 6. Miesten ja naisten kokonaisarvosanat
10 9 8 7 Yhteensa
Mies 4(8%) 15(32%) 25(52%) 4(8%) 48(100%)
Nainen 4(10%) 18(43%) | 16(37%) | 4(10%) 42(100%)
Yhteensd | 8(9%) 33(37%) 41(45%) 8(9%) 90(100%)

Tapahtuman kokonaisarvosanaksi kymmenen antaneista vastaajista vertailemalla
saatiin selville, ettad vastaajat olivat nelja miesta ja nelja naista. Tapahtuman arvosa-
naksi yhdeksan antoi 15 miesta ja 18 naista. Tapahtuman arvosanaksi suurimman
vastausmaaran kerdannyt numero kahdeksan sai ddnensa 25 mieheltd ja 16 naiselta.

Kokonaisarvosanaksi seitseman antoi nelja miesta ja nelja naista.



71

Asiakkailta kysyttiin mielenkiintoa osallistua tapahtumaan uudelleen. Vastaajista 98,9
prosenttia osallistuisi tapahtumaan uudestaan ja 1,1 prosenttia ei osallistuisi. Haasta-
telluilla oli mahdollisuus vastata avokysymykseen, mikali joku asia oli erittdin onnis-
tunut ja jai todella vahvasti tapahtumasta mieleen. Vastauksia avokysymykseen saa-
tiin yhteensa 41. Vastaajien mieliin onnistuneimpina asioina olivat jadneet Petos-
printti-hiihtoshow, tapahtuman sijainti, tapahtuman tunnelma, ihmiset, tarjoukset

sekd tapahtuman jarjestdminen Jamsan alueella ylipdataan.

8 Yhteenveto ja johtopaatokset

Yritysasiakkaat

Kaikkien haastateltujen yritysten mielesta tapahtuman jarjestelyt olivat onnistuneet.
Jarjestelyitd pidettiin ammattitaidolla ja kokemuksella suunnitelluiksi ja toteutetuiksi.
Kaikkien haastateltujen yritysten antamien kokonaisarvosanojen keskiarvoksi muo-
dostui 8,3. Kaikki haastatellut pitivat tapahtuman uutta konseptia parempana kuin

aikaisempaa messu-tapahtumaa.

Tapahtuma synnytti asiakasvirran muutoksia yrityksissa. Kuudestatoista haastatellus-
ta yrityksesta kaikki olivat sita mieltd, etta tapahtuma sai paljon asiakkaita liikkeelle
ja yrityksissa vieraili uusia asiakkaita. Suurimmassa osassa yrityksista koettiin, etta
tapahtuman avulla heidan kavijamaaransa kasvoi todella paljon ja tietoisuus heidan
yrityksen toiminnasta lisaantyi. Kaksi haastatelluista yrityksista koki, etta tapahtuman
vaikutus heiddn kavijamaarissaan ei ollut erityisen merkittavaa, mutta tapahtumaan

osallistuminen oli silti tarkeaa.

Tapahtuman myota tullut taloudellinen hyoty nayttadytyi yrityksissa eri tavoin. Osa
tapahtumassa mukana olleista yrityksista ei tavoitellut tapahtuman aikana taloudel-
lista hyotyd, vaan sen odotetaan nakyvan tulevaisuudessa oman yrityksen nakyvyy-
den lisddantymisen myo6ta. Yritykset, jotka myivat tapahtuman aikana jotain tuotetta
tai palvelua, kokivat yhta yritysta lukuun ottamatta, etta tapahtumalla oli positiivista
vaikutusta yrityksen myyntiin. Taloudellisen hyddyn maara oli hyvin toimialasta riip-

puvaista. Myynnin nousu oli yrityksissa 2 ja 1 000 prosentin valilla.
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Kaikki haastatellut yritykset kokivat tapahtuman vaikuttaneen yrityksien imagoon
positiivisesti. Osallistuminen lisasi yrityksien mukaan yhteisty6ta yrityksien kesken ja
asiakkaiden tietoisuutta yrityksista ja heidan halustaan palvella asiakkaitaan. Haasta-
teltujen yritysten mielesta tapahtuma kehitti Jamsan taloudellista elamaa. Kaikki yri-
tykset olisivat tulevaisuudessa kiinnostuneita osallistumaan tapahtumaan uudestaan.
Osa yrityksista ei pystynyt vastaamaan kysymykseen suoraan, mutta ilmaisivat kiin-

nostuksensa positiivisena.

Yritysten omaan valmistautumiseen tapahtumassa oltiin haastatteluissa melko tyyty-
vaisia. Kaikki yritykset 16ysivat omasta toiminnastaan kehitettdvaa ja kertoivat, etta
tapahtumasta saadun kokemuksen avulla seuraavaan kertaan on helpompi valmis-
tautua. Kehitettaviksi asioiksi kerrottiin omassa yrityksessa ohjelman lisddamisen ja
parempien "taky-tuotteiden” hankkimisen. Monet yritykset kokivat, ettd tapahtuma-
alueen reunalla sijaitsevat yritykset voisivat yhdessa tehda yhteistyota ja jarjestaa

alueelle mielenkiintoista ohjelmaa.

Yrityksen oma valmistautuminen nakyi myytyjen tuotteiden maarassa ja asiakas-
kdynneissa. Kylma totuus oli, ettd ne yritykset jotka valmistautuivat huolellisesti ta-
pahtumaan, myivat tuotteitaan myds hyvin ja saivat paljon asiakaskontakteja. Vas-
taavasti taas ne yritykset, jotka kokivat oman valmistautumisensa olleen heikompaa,

myivat vahemman ja saivat vahemman asiakkaiden huomiota.

Tapahtuman asiakkaat

Tapahtuman jarjestelyt olivat kyselyyn vastanneiden mielestd onnistuneet. Jarjeste-
lyihin erittdin tyytyvaisia vastaajia oli 46,7 prosenttia ja melko tyytyvaisia oli 52,2
prosenttia. Tapahtuman jarjestelyt saivat asteikolla 1-4 kokonaiskeskiarvoksi 3,5,

mika tarkoittaa erittdin hyvaa arvosanaa.

Tapahtuman mainonnan voidaan todeta onnistuneen. 87 prosenttia vastaajista koki,
ettd mainontaa oli riittavasti ja mainonnan laadukkuus sai 1-4 asteikolla arvosanaksi
3,4. Suurin vastaajajoukko oli saanut tiedon tapahtumasta lehtimainoksista, joten

lehden voidaan todeta olevan hyva mainostuskanava taman tyyppisille tapahtumille.
Selkeasti my0ds Internetid kannattaa kayttda mainostuskanavana, silla monet alle 20-

vuotiaista - aina viiteenkymmeneen ikdavuoteen asti kertoivat saaneensa tiedon ta-
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pahtumasta Internetistd. Radiosta tiedon tapahtumasta oli saanut vain 7,8 prosenttia

vastaajista, joten tulevaisuudessa radiomainonnan kannattavuutta tulee pohtia.

Mainostuskanavat ja -tyylit oli valittu hyvin ja riittdvdn monipuolisesti. Mainostukses-
sa oli ajateltu kaikenikaisia ja kanavat ja mainostustyylit oli valittu sen mukaan. To-
della moni haastatelluista kehui Hyvan Tuulen Kauppapaivat -lehted ja kertoi luke-
neensa sen useita kertoja ennen tapahtumaan saapumista. Tyytyvaiset vastaajat ko-
kivat tietoa olleen riittdvasti tarjolla ja se oli osattu tuoda laadukkaasti asiakkaiden
tietoisuuteen. Haastatteluissa selvisi, ettd monet kokivat mainonnan maaran olleen
riittdvaa, mutta osa mainoksista oli ollut lilan sekavia. Kauppapaivat -esite oli joiden-
kin vastaajien mielesta jopa liikaa tietoa sisaltdva. Ndma vastaajat kokivat, ettd osa

tiedosta jai huomaamatta niin runsaan tiedon tarjonnan joukosta.

Lahes kaikki vastanneista olivat sitd mieltd, ettd tapahtumassa oli riittavasti ohjel-
maa. Ohjelmien laadukkuuden keskiarvoksi muodostui vastauksien perusteella 3,4.
Johtopaatoksena voidaan siis todeta, ettd tapahtuman ohjelmat ovat olleet laaduk-
kaita ja riittavan monipuolisia. Selkedsti suurin osa vastaajista on kokenut ohjelmien
laadun olleen erittdin hyvaa tai melko hyvaa. Ohjelmien laadukkuuteen melko tyyty-
mattémia ja erittdin tyytymattomia olivat useasti nuoret, jotka kokivat etta ohjelma
ei ollut heille suunnattua. Muutama vanhempia kavija antoi myos heikomman arvo-
sanan, koska koki, ettd ddnentoisto ohjelmissa oli liian kovalla. Nuoret toivoivat mie-

lenkiintoisempaa ja nuorille suunnattua ohjelmaa enemman.

Vastaajista selkeasti suurin osa eli 92,2 prosenttia oli ennakko-odotusten ja koettuun
palvelun suhteeseen erittdin tyytyvdinen. Palvelukokemukset tapahtumassa saivat
kokonaiskeskiarvoksi 3,8, jolloin voidaan todeta ettd palvelu tapahtumassa oli ollut
erittdin hyvaa. Palvelunkokemuksen ja ennakko-odotusten suhde palvelunlaadusta
sai kokonaiskeskiarvoksi 3,9 ja tama tarkoittaa, ettad palvelu oli sellaista kuin vastaajat
odottivatkin saavansa. Iso osa vastaajista totesi, etta palvelu oli ensiluokkaista. Vain
kaksi henkiloa koki olleensa saamansa palveluun tyytyméaton. Toinen palveluun tyy-
tymaton kertoi syyksi, etta yrityksessa, jossa han oli kdynyt, ei ollut palvelua saatavil-

la, vaan asiakaspalvelija oli poissa pisteeltaan.
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Tapahtuman yritysasiakkaiden valmistautuminen sai kokonaiskeksiarvoksi asteikolla
1-4, 3,6. Vastaajista selkedsti suurin osa oli sitd mielta, etta yritykset olivat valmistau-
tuneet tapahtumaan erittdin hyvin. Kuitenkin haastateltaessa esille nousi naisten
tyytymattomyys tarjouksiin, silla monet kokivat, etta naisille oli tarjolla aivan liian
vahan mielenkiintoista katsottavaa ja monissa paikoissa tarjoukset olivat enemman
miehid kiinnostavia. Monilta vastaajilta yritykset saivat kehuja seka lisdksi yritysten
omissa liikkeissadan toimimista pidettiin toimivana ratkaisuna. Monien vastaajien mie-
lesta oli vaikeaa arvioida yritysten valmistautumista, silla monet yritykset olivat val-
mistautuneet todella hyvin ja toiset eivdt. Useassa vastauksessa erittdin hyvin valmis-

tautuneeksi yritykseksi todettiin STARK.

Tapahtuma oli kokonaisuutena tapahtuman asiakkaiden mielesta onnistunut. Koko-
naisarvosanaksi tapahtumalle muodostui 8,5. IImapiirin ja tunnelma sai kaikkien vas-
tausten keskiarvoksi 3,7, 1-4-asteikolla. Haastatteluista saatiin selville, etta tapahtu-
man kokonaisilmapiiri oli hyva ja tapahtumassa vallitsi ystavéllinen seka [ammin tun-
nelma. Haastateltujen mielesta ihmiset olivat iloisia ja ystavallisia toisilleen. Johto-
pdatoksena haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd tapahtuma sai ihmisia

liikkeelle ja uudelleen jarjestettdessa saisi tulevaisuudessakin.

Miesten ja naisten vastausten eroja vertailtiin ristiintaulukoimalla kysymyksiin saatu-
ja vastauksia. Saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd kysymyksissa mies-

ten ja naisten vastauksissa ei ollut merkittavia eroja.

Vastausten perusteella asiakkaiden mielestd tapahtuman onnistuneimmat asiat oli-
vat petosprintti-hiihtoshow, tapahtuman sijainti Jamsan keskustan alueella, muut
asiakkaat ja yritykset, tapahtumassa vallinnut tunnelma seka tapahtuman jarjestami-

nen Jamsan alueella ylipaataan.

9 Kehittamisehdotukset

Yritysasiakkaiden kehittamisehdotukset

Haastatteluissa yrityksilta pyydettiin kehitysehdotuksia tulevaisuutta varten. Kehitys-

ehdotuksia saatiin haastatteluissa kiitettdvan paljon. Useassa haastattelussa esille
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nousi mainonnan kehittdminen selkedmmaksi. Mainonnan ja informaation toivottiin
olevan selkeampaa niin jarjestdjan ja yritysten valilla kuin jarjestdjan ja asiakkaiden-
kin valilla. Osa yrityksista toivoi tapahtumajarjestajan antavan enemman informaa-

tiota jatkossa esimerkiksi mainosten tekemisessa ja yleisissa aikataulujarjestelyissa.

Leimapassista saatiin lukuisia kehitysehdotuksia ja niissa selkeésti korostettiin moni-
puolisuuden lisddamistd. Leimapassin voisi tulevaisuudessa toteuttaa niin, etta asiak-
kaan tulisi kerdta enemman leimoja kuin nyt oli tarve. Hyva asia voisi olla, ettad leimo-
ja taytyisi kerata jokaiselta toimialalta vahintaan yksi. Palkinnot leimapassin keran-
neiden arvonnassa olivat seka yrityksien etta asiakkaiden mielesta arvokkaita ja mo-
nipuolisia. Ndin ollen leimapassin herattamaa kiinnostusta asiakkaissa on hyva hyo-
dyntaa tulevaisuudessakin. Arvontaan voisi lisaksi laittaa yhden ison palkinnon, jol-

loin kynnys leimojen keradamiseen madaltuisi ja |ahes kaikki keraisivat niita.

Hyvan Tuulen Kauppapaivat- lehden toivottiin tulevaisuudessa olevan selkeampi ja
ydinasiat tulisi saada paremmin selville. Monet kokivat, ettad lehdessa oli liikaa tekstia
ja tasta syysta kaikki tieto ei tavoittanut kuluttajia. Yhdessa haastattelussa pyydettiin
jarjestdjaa miettimaan, voisiko lehden rakentaa niin, etta lehden alussa olisivat tar-

joukset ja vasta niiden jalkeen kaikki muu tieto.

Ulkopaikkakuntalaiset yritykset jakoivat mielipiteita yrityshaastatteluissa. Osa vastaa-
jista oli sitd mielta, etta ulkopaikkakuntalaisia yrityksia ei tulisi ottaa tapahtumaan
mukaan. Kuitenkin monet yritykset kokivat, etta muualta tulleet yritykset olivat erit-
tain positiivinen asia ja ettd heidan avullaan tapahtumaa elavoitettiin lisdd. Monet
haastatellut sanoivat, etta tulevaisuudessa muualta tulevia yrityksia voitaisiin yrittaa
|oytda niilta toimialoilta, joita Jdmsassa ei ole. Ndin palvelujen kattavuutta saataisiin
suuremmaksi. Toisaalta moni naki myds kilpailevan yrityksen tulon paikkakunnalle
mahdollisuutena. Kilpailu lisdd oman toiminnan kehittamista ja yrityksen taytyy itse
pystya parempaan suoritukseen kuin kilpailija. Tama tarkoittaa paljon hyvia tarjouk-
sia tapahtuman asiakkaille ja antaa todellisuudessa mahdollisuuden ja syyn tutustua

omiin asiakkaisiin paremmin.

Monet haastatellut kokivat, etta hyva tapa kehittaa tapahtumaa olisi yritysten ”si-

saanheittdjien” sijoittaminen Jdmsan keskustaan. Edustaja liikkuisi asiakkaiden seassa
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ja antaisi esimerkiksi yrityksen kdyntikortteja asiakkaille ja ohjaisi heitd kaymaan yri-
tyksen tiloissa. Kayntikorttiin voisi kirjoittaa jonkun pienen tarjouksen, joka olisi voi-
massa tietyn ajan. Osa asiakkaista kavisi varmasti taman myota yrityksessa ainakin

tutustumassa.

Tapahtumassa kdytossa ollut ilmainen bussikuljetus oli selkedsti monen haastatellun
mielesta kehitettdava kohta. Vaikka bussi ajoi koko tapahtuman ajan ympari tapahtu-
ma-aluetta, vain harvat asiakkaat olivat yrityksien mukaan huomanneet kayttaa tata
palvelua hyodykseen. Bussikuljetusta tulisi tulevaisuudessa mainostaa selkedammin ja
varmistaa, ettd mainonta tavoittaa asiakkaat. Tulevaisuudessa bussiin voisi myos si-
joittaa "matka-oppaan”, joka esittelisi koko matkan ajan mukana olevia yrityksia seka

heilla tapahtuman aikana voimassa olevia tarjouksia ja tarjoiluja.

Muutamista yrityksista kehitysehdotuksena saatiin tapahtuman aikojen muokkaami-
nen. Perjantaina monet asiakkaat olivat tapahtuman aikana tdissa, joten olisiko
mahdollista, ettd tapahtuma aloitettaisiin myohemmin ja vastaavasti jatkettaisiin
liikkeiden aukiolo-aikoja myéhempadn. Ndin monet ihmiset pystyisivat tydpaivan

jalkeenkin ldhtemaan viela tapahtumaan.

Tapahtuman kokonaisuuden kehittamiselle voisi olla hyvaksi virallinen valokuvaaja,
joka kiertaisi kaikissa mukana olevissa yrityksissa ottamassa kuvia ja lisdisi niita ta-
man jalkeen sosiaalisen median kanaviin. Ndin tietoa tapahtumasta tulisi koko ajan
kuluttajille ja tarpeeksi monen katsomiskerran jalkeen kuluttajalle tulisi tarve osallis-
tua itsekin tapahtumaan. Sosiaalista mediaa voisi hyodyntda myos kilpailun muodos-
sa. Tapahtumassa voisi olla kilpailu, jossa eniten kuvajakoa tai padivityksia tapahtu-

masta tehnyt kuluttaja voittaisi hyvan palkinnon.

Tapahtuma-alueeseen tuli lukuisia kehitysehdotuksia. Yrityksissa ehdotettiin, etta
voisiko Jamsan keskustan kavelykatuja ottaa enemman tapahtuman kadyttoon ja laa-
jentaa sinne erilaisia tuote-esittelyja. Esilla voisi olla autoja, moottoripyoria, raken-
nustarvikkeita, saunoja, hirsimokkeja ja kdytdnnossa mita vain. Nain koko keskustan
aluetta saataisiin tapahtuman ajan eldavammaksi ja toisaalta asiakkaat saataisiin esit-
telyjen kautta tutustumaan yrityksien tuotteisiin ja taman my6ta vierailemaan yrityk-

sen omissa tiloissa enemman.
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Jamsdssa on useita tyhjia liikekiinteistoja, joten voisiko niitd vuokrata yrityksille ta-
pahtuman ajaksi esittelypisteiksi. Muualta tulevia yrityksia voisi sijoittaa niihin seka
kaupungin omat yritykset voisivat tehda yhteistyota ja rakentaa isoon liikekiinteis-
toon yhteisen outletin, jossa myytaisiin halvalla yrityksilta poistuvia tuotteita. Tapah-
tuma-alueella voisi olla yhden paakeskuksen lisdksi useampi paikka, jossa olisi ohjel-
maa tai jotain muuta mielenkiintoista. Ndin asiakkaat saataisiin paremmin kierta-
maan koko tapahtuma-alue. Jamséan jokea voisi hyodyntaa tapahtuma-alueena, kos-
ka siihen saisi jarjestettya mielenkiintoista ohjelmaa ja toisaalta se tarjoaisi erilaisille

yrityksille mahdollisuuksia osallistua tapahtumaan.

Eraasta yrityksesta hyvin poikkeavana kehitysehdotuksena kerrottiin, ettd voisiko
tapahtumalla olla kdytéssaan oma radiokanava, johon kaikki tiedotukset tulisivat
samaan aikaan ja sama kanava olisi kaikissa yrityksissa tapahtuman aikana kdytossa.
Viestitys ja informaatio kulkisivat ndin joka paikkaan ja toisaalta kanava olisi kaikkia
yrityksia yhdistava tekija. Kanavalla olisi helppo mainostaa, mitd missakin seuraavaksi
tapahtuu ja esimerkiksi hetken voimassa olevat tarjoukset olisivat tehokas keino lii-

kutella asiakkaita.

Tapahtuman asiakkaiden kehittamisehdotukset

Asiakkailla oli my6s mahdollisuus kertoa, kuinka tapahtumaa voitaisiin tulevaisuudes-
sa kehittaa asiakaslahtdisemmaksi. Kysymykseen vastauksia saatiin yhteensa 33 kap-
paletta. Vastausten perusteella nuorille toivotaan tulevaisuudessa enemman ohjel-
maa. Nuorista tulevaisuudessa kiinnostavia ohjelmia olisivat erilaiset urheilijaesitte-
lyt, laji-esittelyt ja musiikki. Lajeista urheilijaesittelya toivottiin jadkiekon saralta ja

esittelijan toivottiin olevan kuuluisa urheilija.

Tapahtuman toivottiin tulevaisuudessa kestavan mychempaan iltaan, silla perjantai-
pdivana ohjelma loppui kello 17 ja monet ihmiset paasivat toista vasta silloin. Tapah-
tuman toivottiin kestavan tulevaisuudessa pdivan pidempéaan ja todella monissa

haastatteluissa esille tuli, etta tapahtuma toivottaisiin jarjestettdavan joka vuosi.

Tapahtuman toivottiin kehittyvan tulevaisuudessa enemman markkinahenkiseksi

tapahtumaksi. Useissa vastauksissa yrityksia toivottiin enemman keskustan-alueelle
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ja yrityksissa toivottiin tulevaisuudessa olevan enemman “uusia tuulia” tuotteissaan

seka kokonaan uusia yrityksia alueelle toivottiin lisaa.

Tapahtuma-alueelle toivottiin opasteita ja lisdinformaatiota enemman. Messubus-
seista mainostusta toivottiin lisattavan ja Hyvan Tuulen Kauppapaivat- lehdessa bus-
simainoksen tulisi tulevaisuudessa olla helpommin huomattavissa seka messu-

alueella kuulutuksia bussikyydeista voisi lisata.

10 Pohdinta

Vuonna 2015 tyon toimeksiantajat Hannu Lankinen ja Tuomo Mayramaki kokivat,
ettd heidan Hyvan Tuulen Messut -tapahtumansa oli aika uusiutua. Vanhasta tapah-
tumasta haluttiin tehda asiakasystavallisempi ja tapahtumaan osallistuville yrityksille
kustannustehokkaampi seka yrityksien omaa toimintaa paremmin esitteleva. Toi-
meksiantajat kehittivat Hyvan Tuulen Kauppapadivat tapahtuman. Uusi tapahtuma
mahdollisti taman opinnaytetyon, koska uuden tapahtuman onnistuminen oli tarkeda
selvittaa tarkasti. Toimeksiantajat halusivat, etta tydssa kartoitettaisiin seka yritys-

asiakkaiden etta tapahtumanasiakkaiden tyytyvaisyys tapahtumaan.

Omat opintoni olivat sopivassa vaiheessa, jolloin toimeksianto oli mahdollista toteut-
taa. Tutkimuksen laajuus oli yksin toteutettavaksi opinnaytetyoksi suuri, mutta kiin-

nostus tapahtumajarjestamista ja yrittdmista kohtaan saivat ottamaan haasteen vas-
taan. Opinndytetydn tekeminen pelkadstdan toista asiakasryhmaa tutkimalla ei tuntu-
nut jarkevalta ratkaisulta, silla kokonaisonnistuminen olisi jaanyt silloin selvittamatta.

Tasta syysta tyossa keskityttiin molempien asiakkaiden tyytyvaisyyteen.

Opinnaytetyota suunniteltaessa oli vaikeaa valita, tulisiko tyon olla laadullinen vai
maarallinen. Suunnittelun jalkeen paadyttiin yhdistamaan molemmat tavat. Tapah-
tuman asiakkaita tutkittiin maarallisesti, koska yleistyksia haluttiin saada aikaan. Ta-
pahtuman yritysasiakkaat tutkittiin laadullisesti, koska haastatteluissa haluttiin kdyda
asiakkaiden mielipiteita syvemmin lapi ja tulevaisuudessa kehittda tapahtumaa yri-

tyksien tarpeita vastaavaksi.
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TyOssa tietoperustan kerddminen tuntui aluksi haastavalta vaiheelta. Onnistuminen
oli iso kokonaisuus ja siihen haluttiin saada kaikki tarkea tieto tyon kannalta esille.
Kuukauden kirjastossa istumisen jalkeen tietoperusta saatiin kirjoitettua ja oleelliset
asiat yhdistettya toimivaksi kokonaisuudeksi. Haastattelupohjat niin yrityshaastatte-
luihin kuin asiakashaastatteluihinkin tehtiin kunnolla ja keskittyneesti. Molempia
haastatteluita harjoiteltiin ja testattiin useaan otteeseen, jotta todellisissa haastatte-

lutilanteissa keskittyminen pysyi oikeissa asioissa ja kaikki toimi.

Kuitenkin asiakashaastatteluissa Internetin kanssa oli ongelmia ja kyselyyn ei ollut
ymmarretty laittaa vastaajakohtaan mahdollisuutta useammalle vastaajalle kerral-
laan. Nama asiat eivat kuitenkaan haastatteluita pilanneet vaan tilanteisiin suhtau-
duttiin muuttujien mukaan. Asiakashaastattelut tehtiin puhelimella, Tabletin ja Inter-
net-mollukan sijasta seka vastauksia otettiin vastaan useammalta perheenjasenelta
samaan vastaukseen. Asiakkaiden haastatteleminen oli palkitsevaa, koska asiakkaat

kokivat, ettd heilta saadut tiedot hyédynnettiin oikeasti tapahtuman kehittamisessa.

Yrityshaastattelut olivat tyon mielenkiintoisin vaihe. Haastattelijan taytyi valmistau-
tua jokaiseen haastatteluun tarkasti ja ottaa huomioon tyoelaman pelisddannot ja
aikataulut. Jokainen haastattelutilanne oli erilainen, mutta jokaisessa haastattelussa
vastauksiin tuli suhtautua samalla tavalla. Haastattelijan taytyi keskittya tilanteisiin
todella tarkasti, jotta jokaisesta pienestakin asiasta saatiin lisdtietoja selville. Haastat-
teluissa palkitsevinta olivat yrityksien suhtautuminen haastattelutilanteisiin, halu

kehittda tapahtumaa ja halu antaa merkityksellisid vastauksia tutkimusta varten.

Toimeksiantajan kanssa tyoskentely sujui hyvin. Monia tyénvaiheita pohdittiin yhdes-
sa toimeksiantajan kanssa, jotta tyo saatiin vastaamaan heidan tarpeitaan seka kou-
lun asettamia vaatimuksia. Tyohon tietoa saatiin toimeksiantajalta aina silloin kun
tiedolle tarvetta ilmeni. Tyon erivaiheissa opinnaytetyota esiteltiin toimeksiantajille,

jotta he nakivat kuinka tyo etenee.

Tutkimusmenetelmilld saatavia tietoja rajoitti se, etta kaikki tyon vaiheet suoritti yksi
henkild. Tasta syysta kaksi pdivaa kestavan tapahtuman aikana ei ollut resursseja
suorittaa yhtadan enempaa asiakaskyselyja. My0s yrityshaastattelut suoritettiin yksin

ja kuudentoista yrityksen haastattelun aikana vastaukset alkoivat muodostua hyvin
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samanlaisiksi. Jatkotutkimuksissa olisi eduksi, jos tapahtuman aikana haastattelijoita
olisi enemman. Toisaalta luotettavuus voisi karsia, koska ulkopuolinen haastattelija ei

valttamatta sisaistaisi tutkimuksen tarkoitusta lyhyessa ajassa.

Tutkimus antoi toimeksiantajille tiedon tapahtuman osa-alueiden onnistumisesta ja
tietoa asioista joita tulevaisuudessa kannattaa kehittda. Tutkimusta voi tulevaisuu-
dessa kayttaa Hyvan Tuulen Kauppapaivat tapahtuman suunnittelun ja myynnin tyo-
kaluna. Taméan opinnaytetyon tietoperustaa eli teoriaosuutta voidaan hyodyntaa
erityisesti kaupallisien tapahtumien suunnittelussa ja toteutuksessa. Tietoperustassa
on kayty tarkasti lapi tapahtuman onnistumiseen vaikuttavat tekijat ja niitad voi kayt-
taa rakenteellisena kehyksena tulevien tapahtumien toteutuksessa. Tyossa on kasi-
telty mista tyytyvdinen asiakas syntyy, joten ty6ta voi hydodyntdaa myos asiakastyyty-

vaisyytta kehitettaessa.

Opinnadytetyd oli ammatillisesti kehittava projekti. Se opetti tekemaan tarkkoja aika-
tauluja sekd noudattamaan niita. Tyon mukana tuli iso vastuu ja sen kantaminen
opetti tarkeita taitoja tyoelamaa varten. Projektin eri vaiheissa oltiin paljon tekemi-
sissa tyoelaman kanssa ja uusia suhteita kertyi matkan varrella useita. Osaan tyon
jalkeen arvioida tapahtumien onnistumista ja siihen vaikuttavia tekijoita. Tutkimuk-
sen tekeminen lisdsi my0s taitoa arvioida normaalissa tyoelamassa onnistumista ja

asiakastyytyvadisyyteen vaikuttavia tekijoita.

Hyvan Tuulen kauppapaivat tapahtuman sekda muidenkin tapahtumien olisi tarkeaa
tutkituttaa onnistumisensa ulkopuolisilla henkil6illa. Onnistumista olisi hyva mitata
riittavan saannollisesti, jotta tarvittavia kehityksia voidaan tehda riittavan nopeasti.
Taman tyon voisi jatkossa uusia sdannallisin véliajoin seka tyosta voisi jatkossa ero-

tella tutkimuksen kohteeksi joko yritysasiakkaat tai tapahtuman asiakkaat.

Tutkimusta tehdessa ja tuloksia tulkittaessa selkeasti esille nousi valmistautumisen
merkitys. Tuloksista oli selvasti nahtavissa, etta yritykset, jotka valmistautuivat huo-
lellisesti, tekivat tapahtuman aikana parempaa tulosta ja saivat tapahtumasta
enemman irti. Tama tieto toivottavasti luo lisaa energiaa yritysten valmistautumi-

seen tulevaisuudessa.
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Opinnaytetyon avulla onnistuminen saatiin mitattua. Tapahtuma oli kokonaisuutena
onnistunut yritysasiakkaiden ja tapahtuman asiakkaiden mielesta. Kehitettavaa ta-
pahtumissa on aina, niin tassakin tapahtumassa. Kehittyminen mahdollistaa jatku-

vuuden, ja jos kehittymista ei tapahdu tapahtuman mielenkiinto katoaa.
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Liitteet

Liite 1. Tapahtuman jarjestdjien haastattelu

Toimeksiantajan haastattelu

1. Miksi luovuttiin aikaisemmasta konseptista ja ldhettiin tekem&an uudenlainen tapah-tuma? Hyvan Tuulen Messujen kon-
septia ldhdettiin uudistamaan Hyvan Tuulen Kauppapaiviksi, jolloin saavutetaan kustannuksissa saastoja naytteilleasettajille,
tapahtuman jarjestdjille seka tapahtuman asiakkaille. Kauppa-pdivien ajatuksena on ettd, mukana olevat paikalliset liikkeet
jarjestavat tuote-esittelyt, tarjoukset ja mahdolliset ohjelmat omissa liiketiloissaan, lisdksi keskustan alueelle tehdaan ns. mes-
sualue ulkopaikkakunnilta tuleville naytteilleasettajille. Lisdksi kauppapdivien paatteeksi jarjestetdan Hyvan Tuulen lltabileet
Jamsan keskustassa. Ndytteilleasettajat saavuttavat messuihin verrattuna kustannuksissa sdastoja toimimalla omissa liiketilois-
sa, jolloin ylimadardinen messuosastojen rakentaminen ja tavaroiden siirtely jaa pois, ndin syntyy saastdja messupaikkamaksuissa
seka henkildstokuluissa. Asiakkaille tapahtuma on ilmainen. Kauppapaiva tapahtumaa on esitelty ennakkoon vanhoille messu-

asiakkaille ja tapahtuma on saanut heiltd positiivisen ja kannustavan vastaanoton.

2. Miten toteutetaan budjetti, markkinointi, yhteistyoyritysten rekrytointi sekd miten saadaan asiakkaat tulemaan paikalle?
Tapahtumaa markkinoidaan ennakkomainontana paikallis- ja Iahikuntien lehdissd ja tapahtumaviikolla ilmestyy Kauppapaivien
lehti jossa on tapahtumassa mukana olevien liikkeiden ilmoitukset /tarjoukset. Tapahtumaa markkinoidaan liséksi radiossa,
internetissa kotisivuilla seka sosiaalisessa mediassa, kauppapdivien lehti julkaistaan myds digitaalisena versiona ja yritetdan
saada digitaalinen lehti levidamaan mahdollisimman laajalle alueelle tapahtuman jarjestdjan toimesta sekd myds tapahtumassa
mukana olevien liikkeiden toimesta. Yhteistyoyritykset rekrytoidaan tapahtumaan mukaan paasaantdisesti tapaamalla asiakkaat
henkilokohtaisesti, lisdksi potentiaalisille asiakkaille Idhetetddn informaatiota sdhkdisessa muodossa. Tapahtuman budjetti on
huomattavasti pienempi kuin messujen jarjestamiseen vaadittava budjetti, kustannukset tulevat maksettavaksi padsaantoisesti
tapahtuman jalkeen, jolloin jarjestdja on jo laskuttanut asiakkaansa. Jarjestdjien tulos muodostuu kauppapaivdlehden ilmoitus-

myynnistd ja iltatapahtuman myynnista.

3. Mika on tapahtuman tavoite ja millaisella toiminta suunnitelmalla edetddn? Tavoitteena on saada lahes kaikki alueemme
liikkeet ja palveluntarjoajat osallistumaan kauppapadiville sekd tekemaan hyvia tarjouksia, tuote-esittelyja, tarjoilua tai jotakin
muuta sellaista ohjelmaa jolla saadaan ihmiset innostumaan. Kevaisen tapahtuman tarkoitus on saada ihmiset liikkeelle ja
ostoksille Jamsan lisdksi myos lahipaikkakunnilta. Ennen kaikkea tarkoitus on muistuttaa ja esitella mahdollisille asiakkaille
alueemme lukuisia palveluita ja ostosmahdollisuuksia, seka saada sellaisia asiakkaita kdymaan alueemme liikkeissa, jotka eivat
niissa ehka muulloin vierailisi, yhdessd saamme enemman vetovoimaa alueelle! Lisaksi tapahtumasta on tarkoitus tehda talou-
dellisesti kannattava osallistuville yrityksille seka myos tapahtuman jarjestdjille. Toimintasuunnitelmana on valmistaa ensin
tapahtuman markkinointimateriaali ja sen jalkeen ruveta myy-maan itse tuotetta ja huolehtia varsinaisten tapahtumapaivien

jarjestelyista huolellisesti.

4. Mita perusonnistumisen lisdksi halutaan selvittda? asiakasmaara? Perusonnistumisen lisaksi halutaan selvittda mukana
olleiden yritysten tyytyvaisyys ja kaupallinen onnistuminen. Markkinoinnin onnistuminen lahikuntien alueella. Halutaan selvit-

tda myos tapahtuman siirrettavyys ja ettd, voisiko tapahtuman jarjestaa jokavuotisesti.

5. Miten valitaan tutkittavat yritykset? todennakoisesti jarkevaa ottaa erikokoisia ja erialoilta? Tutkittavat yritykset valitaan

mahdollisimman kattavasti eri aloilta ja erikokoisista yrityksista.
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Liite 2. Yrityshaastattelulomake

Yritysten haastattelu

Olivatko tapahtuman jarjestelyt jarjestdjan puolesta onnistuneet?

Kuinka monta prosenttia myynti nousi vastaaviin kauppapaiviin verrattuna?

Millaisia tuotteita myytiin tavallista enemman? Tarjoustuotteet, esittelytuotteet,
kalliit tuotteet?

Millaisia vaikutuksia tapahtumalla oli asiakasvirtaan? Kuinka paljon uusia asiakkaita?

Miten koet tapahtuman vaikuttaneen yrityksenne imagoon?

Oliko yrityksenne valmistautunut tapahtumaan huolellisesti? Onko omassa toimin-
nassa kehitettavaa?

Miten henkilokuntanne koki erityispaivat?

Minka koet tapahtuman suurimpana hyotyna yrityksellesi?

Osallistuisitko tapahtumaan uudestaan? Ja olisiko tapahtuma hyva jarjestaa vuosit-
tain vai joka toinen vuosi?

Kokonaisarvosana tapahtumasta asteikolla 4-107?

Mita kehitettavaa koko tapahtumassa mielestasi olisi?



Liite 3. Asiakashaastattelulomake

Taustatiedot

1. Sukupuoli?

[ ] viieo

3. Millaisella seurueella olet tapahtumassa liikkeella?

QO Yksin
QO Ystavan kanssa

QO Perheen kanssa

4. Mistd saitte tiedon tapahtumasta?

|:| Lehtimainoksesta

|:| Radiosta
|:| Internetista

Jostain muualta, mista?

[

5. Mika tai mitk& seuraavista asioista saivat sinut saapumaan tapahtumaan?

|:| Tapahtuman ohjelma
I:' Tapahtumassa mukana olevat yritykset

|:| Yritysten tarjoamat tarjoukset

88
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Jokin muu, mika?

6. Oletko varannut rahaa tapahtumassa kaytettavaksi?
QO Kylia
QO En

Jérjestelyihin liittyvat asiat

Asteikolla 1-4, numerot tarkoittavat: 1= erittdin tyytymaton, 2= melko tyytymaton 3= melko tyytyvainen, 4= erittdin tyytyvainen

7. Miten tyytyvdinen olet tapahtuman jérjestelyihin asteikolla 1-4?
O1
O2
Os
O+4

8. Oliko tapahtumaa mainostettu riittavasti?
QO Kyl
QeEi

9. Asteikolla 1-4, miten tyytyvdinen olet mainonnan laatuun?
O1
O>2
Os
Osa

10. Olitko tyytyvainen tapahtuman ohjelmiin asteikolla 1-4 ?
O1
Q2
Os
Osa

11. Oliko ohjelmaa mielestasi riittavasti?
QO Kyl
QeEi

12. Asteikolla 1-4, olivatko tapahtumassa mukana olleet yritykset valmistautuneet riittdvan hyvin tapahtumaan?

O1
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O2
Os
O+4

13. Tarjosivatko tapahtumaan osallistuneet yritykset mielestasi riittdvasti mielenkiintoista ohjelmaa tai tarjouksia liikkeissaan?
QO Kyl
QeEl

14. Oletko asteikolla 1-4 tyytyvéinen saamasi palveluun tapahtumassa?
O1
O2
Os
O+

15. Asteikolla 1-4, vastasivatko tapahtumassa saamasi palvelukokemukset ennakko-odotuksiasi palvelun laadusta?
O1
Q2
Os
Os

Yleiset kysymykset

16. Asteikolla 1-4, millaisena koit tapahtuman yleisen ilmapiirin?
O1
O2
Os
O+4

17. Millaisen kokonaisarvosanan antaisit tapahtumalle asteikolla 4-10?
O+«
Os
Os
O
Os
Os
Q1w

18. Mika oli mielestési tapahtuman onnistunein asia?



19. Miten kehittdisit tapahtumaa?

20. Osallistuisitko tapahtumaan uudestaan?
QO Kylla
O En

Kiitos vastauksestasi!
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Liite 4. Hyvan Tuulen Kauppapadivien- esite

HYVAN TUULEN
SKAUPPAPAIVAT ) () -

\’,U“:;ESSUALUE W W bbgl)l&w WUUL%Z/{

KESKUSTASSA! ), SIA - ;
i AR atrig TARJOUKSIA  TUOTE-ESITTELYJA

* KAHVI- JA RUOKATARJOILUJA

* ILMAISET BUSSIKYYDITYKSET ALUEIDEN VALILLA

* VAPAA PAASY PAIVAAIKAAN < OHJELMAA + ARVONTAA

Kauppiaat lahjoittavat 300 000 euron arvosta Hyvén Tuulen Seteleitd ostoksien
yhteydesséa kaytettdviksi! Seteli ja kéyttéehdot julkaistaan Kauppapdivét-lehdesséa

AIvA & TUOTE-
ARVONTAA ESITTELYJA

Kauppapdégivét-lehden ilmoitusmyynti ja messupaikkavaraukset:
0500 647 903 / Mayramaki 040 734 8271 / Lankinen

Kerdd leimat Kauppapdaivat-passiin ja
osallistu arvontaan! Hyvat palkinnot!
Passin |éydét Kauppapdivét-lehdesté.

Hyvén Tuulen ILTABILEET

La 23.5. alk. klo 21 STIG n. klo 23

Jamsan Aijén aukiolla K-18

Liput 20€ Ennakkolipunmyynti: Akuliina, Jamsé
Bilepakettitilaukset:

0500 647 903 / Mayréamdaki | 040 734 8271 / Lankinen
HUOM! Ruokailu klo 20-21 sis. vain bilepakettiin

Liite 5. Ravakka hiihtoshow- esite.
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HYVAN TUULEN KAUPPAPAIVIEN
YRR RS9 www.kauppapaivat.fi

RAVAKKA HIIHTOSHOW
JAMSAN 100m MAAI NENNATYS

PETO5p17
14 23.5.2015 o 17 arkaen )

veskusary e, saro0 JAMSA

Enndtystd Jamsassa hiihtamdssd mm.:

Kalle Lassila
Ville Nousiainen

i= Timo André Bakken g

4= Mona-Liisa Malvalehto (ve) |

4= Riikka Sarasoja-Lilja /{ i =
== Anssi Pentsinen 0e (L] A
+ Henri Jelonen g=50 {3}9? BN
4+ Risto-Matti Hakola g = '\000€ =~ 2 —
== Anni Kainulainen A = F—

-+

-+

Naisten ja miesten sarjat ME yrityksissd. [f==|
Kaikille avoin “Harrastesarja” (myss junnut)
Naisten ja miesten parhaat palkitaan!

limoittautumiset ennakkoon kaikkiin sarjoihin 17.5. mennessa:

Mika Strom, mika.strom@ksfsport.fi tai 0400 776 097
Harrastesarjaan myoés jalki-ilmoittautumiset paikan pddlla.

Ei osanottomaksuja! Myos katsojille ilmainen!

s

-
i

=
%ETOTEAM ot

: ~{AP = o
Dasicopy /Fragrsror 100nr Hym=S

Lumi-Sucomen keski piste!

ERKKI SALMINEN oY WV @D Fa@P ~LUNTA SUKSIEN ALLA JO 30 VUOTTA
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