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Jokaisen suunnitellun yleis6tapahtuman jarjestamiseen liittyy seikkoja, joiden suhteen jar-
jestavan tahon tulee tehda paatoksia. Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, mita
tapahtuman jarjestamisprosessiin sisaltyy. Tavoitteena oli luoda ohjeistus, jota yritys voi
kayttadd apuna tapahtuman ideoinnissa ja suunnittelussa.

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona. Esitetty teoriatieto perustuu markkinoinnin ja tapahtu-
mien jarjestamisen lahdekirjallisuuteen. Teoriaosuuteen siséllytettiin sellaista oleellista tie-
toa, josta on hyotyad tapahtuman suunnittelussa ja jarjestamisen onnistumisessa. RJV Auto-
huollon Kevétstartti-tapahtuma jarjestettiin osana opinnaytetyota. Kaytannon kokemus aut-
toi miettimaan, mitd asioita teoriaosuuteen oli tarkeaa sisallyttaa. Jarjestamisprosessi ja ta-
pahtuman analysointi siséllytettiin opinnaytetydn toiminnalliseen osuuteen.

Opinnaytetyon tuloksena on tiivis mutta kdytannonlaheinen katsaus tapahtuman jarjestami-
sen teoriaan. Raporttiin kerétyn tiedon hyddyntdminen lisda jarjestamisprosessin syste-
maattisuutta ja tapahtuman tavoitteellisuutta. Toiminnallisen osuuden tuloksena on raportti
Kevatstartti-tapahtumasta ja tapahtuman pohjalta tehdyt kehitysideat. Kokonaisuutena opin-
naytety® kasvattaa seka tekijansa etta kohdeyrityksen osaamispaaomaa tapahtumien jar-
jestajana.

Opinnaytetydn johtopaéatoksena on, etta tapahtuman jarjestaminen vaatii paljon aikaa ja se
on perusteltua toteuttaa tdssa opinnaytetydssa esitetyn teoriatiedon pohjalta. Talldin tapah-
tuman jarjestaminen on systemaattinen ja tavoitteellinen projekti, jonka onnistumista seka
yritykselle tuottamia hyo6tyjd on mahdollista mitata. Tapahtuman onnistuminen edellyttaa,
ettd huomiota kiinnitetd&n teoriatiedossa esitettyihin tapahtuman jarjestamisprosessin pe-
rusosiin.

Avainsanat Tapahtuma, tapahtuman jarjestdminen, tapahtumamarkkinointi,
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Every planned event includes certain decisions that an event manager should make to cre-
ate a successful event. The purpose of the present thesis was to find out what are these
decisions and to clarify the process of organizing an event. The present thesis was commis-
sioned by RJV Autohuolto Oy, which is a car maintenance company. The aim was to create
a guidance that the organization could use in its event planning.

The theoretical part of the thesis was based on professional literature related to marketing
and event management. A useful general information about event management was also
included in the theoretical part of the thesis. An event called Kevatstartti was organized as
a part of the thesis. The functional part of the thesis was based on the process of organizing
Kevatstartti.

The result of this thesis was a very practical summary which consist of principles and prac-
tices of event management. This thesis assists to change the project workflow and the pro-
cess more professional and systematic. The result of the functional part of the thesis was a
report of the Kevatstartti. This thesis also increased knowledge capital of all those who were
involved in this project.

The conclusion of this thesis was that event management requires a lot of time and it should
be done by following principles and practices that was pointed out in the theoretical part of
this thesis. Then it is easier to measure the success of the event as well.

Keywords Event, event management, event marketing, project manage-
ment, event advertising, management process
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1 Johdanto

1.1 Tyon aihe ja aihealueen rajaus

Taman opinnaytetydn aiheena oli perehtya tapahtuman jarjestamiseen. Tapahtuma on
kertaluontoinen, ennakkoon suunniteltu kokonaisuus, jolla on alku ja loppu. Kertaluon-
toisuus viittaa myos ainutlaatuisuuteen, silla kahta taysin identtista tapahtumaa ei ole
olemassa. Jokainen tapahtuma tarjoaa osallistujalle oman, ainutlaatuisen kokemuk-
sensa. Tama johtuu siitd, ettd vaikka tapahtumapaikka, ohjelma ja sisalt6 olisivat samat,
niin osallistujien ennakko-odotukset, asenteet ja tunnetilat muuttuvat. (Getz & Page
2016, 46.) Jos suunnitellulla tapahtumalla on lisaksi tavoite ja tapahtumassa toteutuvat
elamyksellisyys sekd mahdollisuus yrityksen ja valitun kohderyhman véliseen vuorovai-

kutukseen, voidaan puhua tapahtumamarkkinoinnista (Vallo & Hayrinen 2012, 20).

Tapahtumat voidaan jakaa suunniteltuihin ja suunnittelemattomiin. Perusteet, joilla jako
tehdaan, liittyvat tapahtuman ammattimaisuuteen, spontaaniuteen ja arvaamattomuu-
teen. Suunniteltujen tapahtumien taustalla on tavoitteita, tarkasti suunniteltua toimintaa
ja vastuussa oleva jarjestaja. Suunnittelemattomien tapahtumien tavoitteet vaihtelevat
osallistujien paamaarien mukaan. Niiden katsotaan sisdltdvan spontaania toimintaa,
mika lisdéd niiden arvaamattomuutta. Kukaan ei mydskaan kanna vastuuta tai kontrolloi
tallaisia tapahtumia, paitsi viime kddessa viranomaiset. (Getz & Page 2016, 64.) Yritys-
ten jarjestamat tapahtumat tayttavat suunnitellun tapahtuman tunnuspiirteet, mutta esi-
merkiksi mielenosoituksia ei juuri suunnitella. Tama opinndytetyd keskittyy kasittele-

maan suunniteltuja tapahtumia, jotka ovat yritysten jarjestamia.

Suunnitellut tapahtumat jakautuvat asia- ja viihdetapahtumiin sek& niiden yhdistelmiin.
Jaottelu perustuu siihen, tarjoaako tapahtuma viihdettd, asiasisaltoa vai molempia. Viih-
detapahtumat ovat helpompi mieltdd tarkoituksella jarjestetyiksi tapahtumiksi, mutta
myds asiatapahtumat, kuten seminaarit, sisdltavat tapahtuman jarjestamiseen liittyvien
perusasioiden miettimisté ja suunnittelua. (Vallo & Hayrinen 2012, 59-61.) Taman opin-
naytetyon tarkoituksena oli keskittyd tapahtuman jarjestamisprosessin perusasioihin. Ta-
pahtumaa kasiteltiin yrityksen markkinoinnin véalineen&. Aihetta tarkasteltiin siitd nako-

kulmasta, etta yritys jarjestaa asiakkaillensa suunnatun tapahtuman omatoimisesti.



1.2 Ty0n tausta ja tavoite

Opinnaytetyon toimeksiantaja, RJV Autohuolto Oy, on aikaisemmin jarjestanyt tapahtu-
mia, jotka on paasaantoisesti koettu onnistuneiksi, silla niiden kavijamaarat ovat olleet
silmamaaraisesti riittdvan suuria ja kaikki on sujunut ongelmitta. Muiden tyokiireiden
ohessa suoritettu jarjestamisprosessi on kuitenkin koettu sekavaksi, ja siitd on puuttunut
niin sanottu "punainen lanka”. Yritys kuitenkin mielellaan haluaa jarjestaa tapahtumia.
Taman perusteella todettiin, etta yrityksen toimintatapoja, jotka liittyvat tapahtuman jar-
jestamiseen, voisi kehittdd systemaattisempaan suuntaan. Tapahtumien jarjestamista

kasitteleva opinnaytetyd vaikutti tahan tarpeeseen sopivalta ratkaisulta.

Opinnaytetyon tarkoitus ei ollut vastata kysymykseen, miten yritys jarjestaa yleistétapah-
tuman, koska siihen ei ole olemassa yhta oikeaa vastausta. Tapahtuman jarjestamista
voisi verrata esimerkiksi liiketoimintasuunnitelman tekemiseen: eri yritykset tekevat eri
paatdksia mutta pohtivat samoja kysymyksia. Tapahtumien jarjestamista kasittelevassa
kirjallisuudessa, korostuivat samalla tavoin tietyt asiat, jotka tulisi huomioida jokaisen ta-

pahtuman jarjestamisprosessissa.

Tyypiltdén opinnaytetyd on kehittdmishanke, jonka tarkoitus on kehittd& olemassa olevia
tydskentelymenetelmia tai luoda uusia tapoja toimia. Nyt kehittdmisen kohteena oli ta-
pahtuman jarjestdmisprosessi, johon kaivattiin systemaattisuutta ja johdonmukaisuutta.
Lahestymistapana oli perehtyd tapahtuman elementteihin eli perusosiin, joihin proses-
sissa tulisi keskittyd. Perusosien tiedostamisen katsottiin kehittdvan prosessia. Selvityk-
sen pohjalta kirjoitettiin tyon teoriaosuus, jonka tavoitteena oli olla riittdvan kattava, jotta

toimeksiantaja voisi sitda hyddyntamalla suunnitella onnistuneen tapahtuman.

Koska opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona RJV Autohuollolle, teoriaosuudessa keskityt-
tiin etenkin niihin osa-alueisiin, joiden uskottiin sujuvoittavan kohdeyrityksen tapahtu-
mien jarjestamisprosessia. Ty6n ulkopuolelle jatettiin sellaiset osa-alueet, joita ei ole
aiemmissa tapahtumissa koettu ongelmallisiksi tai joiden kehittamiselle ei koettu olevan

tarvetta. Naita olivat [Ahinn& tapahtuman rahoitus ja budjetointi.

Ennen opinndytetydn teoriaosuuden kirjoittamista toteutettiin RJV Autohuollon Kevat-
startti-tapahtuma, jota kasitelladn tyon toiminnallisessa osuudessa. Kevatstartin jarjes-
tamisprosessin yhteydessa kerattiin arvokasta kaytdnnon kokemusta, jonka avulla oli

helpompi ymmartaa, millaisia asioita tytn teoriaosuudessa olisi hyodyllista kasitella.



1.3 Toimeksiantajan esittely

RJV Autohuolto Oy on monimerkkikorjaamo, joka toimi alkujaan Espoon Jupperissa.
Vuonna 2008 tapahtui omistajanvaihdos, jolloin uudeksi omistajaksi tuli Tero Kolun-
sarka. Jo seuraavana vuonna han avasi uuden, huomattavasti suuremman toimipisteen
Herttoniemen yritysalueelle. Jupperin toimipisteessa oli tilaa 170 m? ja nosturipaikkoja
kolme, kun taas Herttoniemessa tilaa on 600 m? ja nosturipaikkoja nykyisellaan yhdek-
san. Mydhemmin toiminta Jupperissa lopetettiin. RJV tyollistdd 12 henkilda ja liikevaihto
vuonna 2015 oli 1 501 000 euroa. Tero on RJV Autohuollon ainoa omistaja, ja lisaksi
han on osakkaana yrityksissa Suomenojan Autohuolto Oy ja Mosan Autohuolto Oy.

RJV Autohuolto kuuluu Koivunen Qy:n organisoimaan Fixus-korjaamoketjuun, joka on
tarkoitettu itsenaisille korjaamoyrittajille. Fixus-varaosamyymala ja RJV Autohuolto toi-
mivat samassa rakennuksessa. Tallaista myymala-korjaamo -yhdistelméaa kutsutaan Fi-
xus Centeriksi. Autojen varaosat saadaan myymalan kautta usein valittdmasti kayttéon,
mika nopeuttaa auton huoltoa tai korjaamista. Yritykselld on myds oma hinauspalvelu,
joka toimii aputoiminimella Helsingin Hinauspalvelu. Samassa rakennuksessa toimii
myo6s R.R FixClean autopesula, joka tekee Herttoniemen Fixus Centerin palvelutarjon-
nasta vielakin kattavamman. Pesulan palveluita on mahdollista ostaa joko erikseen tai

esimerkiksi huollon yhteydessa.

2 Tapahtumat ja tapahtumamarkkinointi

2.1 Historia

Jos tapahtumaksi maaritellaén se, ettd ihmiset kokoontuvat tarkoituksella yhteen, niin
tapahtumien historia on pitka. Ihmiset ovat aikoinaan kokoontuneet kuulemaan tarinoita,
juhlimaan sadonkorjuuta tai seuraamaan antiikin Kreikan olympialaisia, joka oli oman
aikansa suurimpia tapahtumia. Jo tuohon aikaan, 500-luvulla ennen ajanlaskun alkua,
jarjestettiin valtion sponsoroimia festivaaleja, joissa oli havaittavissa nykyisia tapahtuma-
suunnitteluun liittyvi& elementteja, kuten suunnittelua, organisointia, johtamista ja kont-
rollointia. (Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 2002, 14.)



Suomessa ensimmaiset laulujuhlat jarjestettiin Jyvaskylassa vuonna 1881. Nama 1890-
luvulla yleistyneet laulujuhlat sisélsivat laulukuoroja ja soittokuntia. Vuonna 1912 jarjes-
tettiin Savonlinnan ensimmaiset oopperajuhlat. Erilaiset kesatapahtumat yleistyivét
1960-luvulla, ja vuonna 1968 perustettiin Finland Festivals, ensimmainen kulttuuri- ja
musiikkitapahtumiin erikoistunut yritys. (Kauhanen ym. 2002, 16-17.) Muutamat talou-
delliset vastoinkaymiset vaikuttivat my6s tapahtuma-alaan, mutta niitd lukuun ottamatta
tapahtumien kavijamaarat jatkoivat kasvuaan aina 1980-luvulle, jolloin myds yritykset
ymmarsivat tapahtumissa ndkymisen merkityksen uusasiakas hankinnassa. Tapahtu-
mien rahoituspohjaa laajennettiin ja jarjestamisessa alettiin hyddyntdd sponsoritoimin-
taa. (Kauhanen ym. 2002, 18.)

Yritysmaailmassa yhteistyokumppaneille, henkildstolle ja asiakkaille jarjestettiin juhlia la-
hinn& normaalina suhdetoiminta 1970-luvulla. Tuolloin tapahtumamarkkinoinnista ei ollut
tietoakaan. Yrityksien jarjestamat yhteiset ajanvietot olivat viela 1980-luvullakin tavoit-
teetonta toimintaa. Vuosikymmenen aikana koettu taloudellinen nousukausikin tarkoitti
vain suurempia ja nayttavampia puitteita, mutta organisaatioille riitti edelleen yhdessa
sydminen ja juominen. Tapahtumamarkkinointi alkoi kukoistaa 1990-luvulla myos yritys-
maailmassa, tdhan vaikutti uusi ja nuorekas IT-ala. Tapahtumien jarjestamisessa alettiin
huomioida eri tahot, jotka olivat tekemisissé organisaation kanssa, eli yritykset oppivat
puhumaan omista sidosryhmista. 2000-luvulla yritysten jarjestamat tapahtumat alkoivat
olla jo enemman kohdistettuja. Nykyaan tapahtumia suunniteltaessa mietitddn kohde-

ryhman tarpeita ja sitd, miten nuo tarpeet tyydytetaan. (Vallo & Hayrinen 2012, 23-24.)

2.2 Erilaisia tapahtumia

Tapahtumat vaihtelevat niiden luonteen, siséllon, tavoitteen, kohderyhman ja jarjestajan
mukaan. Yritys voi kohdistaa tapahtumansa muille yrityksille, jos tavoite on esimerkiksi
kasvattaa yrityksen tunnettuutta alalla. Tyontekij6ille jarjestetty tapahtuma on sisaista
markkinointia, jonka avulla voidaan vahvistaa tydyhteison me-henkea tai tiedottaa orga-
nisaatiomuutoksista. Kuluttajille suunnatuissa tapahtumissa kommunikoidaan tuotteen
tai palvelun loppukayttgjien kanssa. Viihdetapahtumien tavoitteena voi pitda lipunmyyn-
tid, jonka edellytys on osallistujien viihtyminen. Suomen Punaisen Ristin verenluovutus-

tilaisuuskin on oma tapahtumansa. Erilaisia tapahtumia voi siis sanoa olevan paljon.



Tapahtumat on opittu jakamaan omiin kategorioihinsa. Kulttuuritapahtumat ovat festivaa-
leja ja paraateja, tydelamassa jarjestetaan kokouksia ja konferensseja, viihdetapahtu-
miksi luokitellaan konsertit seka taidenayttelyt. Omat kategoriansa muodostavat myos
urheilutapahtumat ja poliittiset tapahtumat seka henkilokohtaiset tapahtumat, kuten haat.
Ihmiset ovat oppineet mieltamaan tiettyja odotuksia tietynlaisia tapahtumia kohtaan.
(Getz & Page 2016, 53.) Yhti6kokouksesta valittyva mielikuva on parhaimmillaankin tyl-
sempi kuin ajatus riehakkaista karnevaaleista. Pelkastaan se, mihin kategoriaan tapah-
tuma mielletaan, luo ennakko-odotuksia tapahtumaa kohtaan.

Suomessa erityisen tunnettuja yleisétapahtumia ovat Pori Jazz, Savonlinnan Ooppera-
juhlat, Seingjoen Tangomarkkinat ja Helsingin juhlaviikot, jonka yhdeksi osaksi kehitettiin
vuonna 1989 Taiteiden y6. Helsingissa vuosittain jarjestettavilla maakuntapaivilla esitel-
l[&an eri maakuntien matkailutarjontaa ja yritystoimintaa padkaupunkilaisille. Sonkajarven
eukonkannon MM-kilpailut ja Hyrynsalmen suopotkupallon MM-kilpailut ovat molemmat
erikoisia tapahtumia, jotka ovat tuoneet Suomelle jopa kansainvélistd huomiota. Mainitut
tapahtumat kohdistuvat usein kesakaudelle, mutta esimerkiksi Kemin kaupunki on hyo-
dyntanyt talviaikaa ja luonut Lumilinnan, jota tullaan ihastelemaan kauempaakin. Taitaja-
Kilpailu on ammattitaidon SM-kilpailu ja ammatillisen koulutuksen vuotuinen paatapah-
tuma, jossa ammattiin opiskelevat nuoret kilpailevat mitaleista yli viidellakymmenella eri
ammattialalla. Samalla he markkinoivat omaa oppilaitostaan. (Vallo & Hayrinen 2012,
38-40; Taitaja2017.) Jokainen naistd mainituista tapahtumista vaatii suunnittelijan ja to-

teuttajan.

2.3 Yleisttapahtuma markkinoinnin valineena

Markkinointiviestintdan on olemassa monia keinoja, kuten viestinta sosiaalisessa medi-
assa, internet-mainonta, suoramainonta ja painotuotteet seka radio- ja televisiomai-
nonta. Tapahtuma on yksi monista markkinoinnin eri keinoista, joita yritykset hyddynta-
vat eri viestien saattamiseksi eri kohderyhmien tietoon. (Vallo & Hayrinen 2012, 33.)
Koska tapahtuman on yksi markkinointitoimenpide muiden joukossa, sen tulee luoda sa-
maa mielikuvaa ja imagoa yrityksen muun markkinointiviestinndn kanssa (Vallo & Hay-
rinen 2012, 31). Potentiaalisten tapahtuma-asiakkaiden tiedottaminen tulevasta tapah-
tumasta edellyttaa eri viestintavaylien kayttdmista, eli tapahtuma ei suinkaan poissulje

muita viestinnan keinoja.



Markkinoinnin tavoitteena on valittaéa haluttu viesti niin, etta asiakas saadaan toimimaan
toivotulla tavalla. Yritysten on vaikeampaa saada oma viestinsa erottumaan joukosta,
kun mainonnan ja informaation maara kasvaa jatkuvasti. Lisdksi ihmisten tapa tehda
ostopaatoksia on muuttunut. Kuluttajat eivat altistu endad vain yrityksien tarjoamalle
markkinointiviestinnalle vaan hakevat aktiivisesti tietoa myds muualta, kuten muiden asi-
akkaiden arvosteluista ja muista puolueettomista lahteista. Tama on johtanut siihen, etta
yritykset yrittavat I10ytaé erilaisia keinoja herattaa kuluttajien mielenkiinnon yritystéa koh-
taan. Tapahtumamarkkinoinnissa yleisétapahtuma ja markkinointi yhdistyvat kokonai-
suudeksi, jossa yritys kohtaa asiakkaansa ennakkoon suunnitellussa ymparistossa ja voi
elamyksellisyyttd apuna kayttaen viestia halutulle kohderyhmadlle. (Vallo & Hayrinen
2012, 19))

Kuluttajille suunnattu markkinointiviestintd on yleensa yksisuuntaista eikd syvempaa
kontaktia tai tunnetta muodostu. Toki nykypaivan sosiaalisen median avulla voi lisata
viestinnan vuorovaikutteisuutta. Tapahtumien vahvuus piilee kuitenkin juuri konkreetti-
suudessa, siina etta ihmiset tapaavat toisensa oikeassa elamassa (Sipila 2008, 207).

Tapahtuman hyotyja markkinoinnin valineena ovat

- henkildkohtaisuus ja mahdollisuus vuorovaikutukseen

- mahdollisuus hallita ymparistda ja asiakkaille suunnattuja markkinointiviesteja

- mahdollisuus asettaa tapahtumalle esimerkiksi myynnillinen tavoite

- kohdeyleistn rajaaminen tapahtuman tavoitteen ja tarpeiden mukaisesti

- mahdollisuus erottua kilpailijoista

- asiakkallle tapahtumaelamysten avulla tehokkaasti tuotettu muistijalki (Vallo &
Hayrinen 2012, 21-22).

Nykypaivan digitalisoituneessa maailmassa tapahtumat ja messut tuovat markkinointiin
inhimillisyyttd. Onnistuessaan ne luovat elamyksia tarjoavia markkinapaikkoja, jossa sa-
man kiinnostusalueen kysynta ja tarjonta kohtaavat. (Sipila 2008, 207.) On vaikea kuvi-
tella, ettéd kukaan vapaaehtoisesti osallistuisi tapahtumaan, josta ei koe hyotyvansa mil-

laan tavalla.



2.4 Tapahtuma yrityksen maineen rakentajana

Ennen kuin perehdytaan yrityksen maineeseen, on hyva maaritella kasitteitéd. Juholin
vertaa brandid, imagoa ja mainetta toisiinsa sen mukaan, millaiset mahdollisuudet yri-
tyksella on hallita niitd. Brandia rakennetaan markkinointiviestinnalla, jolloin yritys vaikut-
taa viestien sisaltoon, mutta jokainen vastaanottaja tulkitsee yrityksen viestit kuitenkin
omalla tavallaan. Imago on mielikuvien ja uskomusten kokonaisuus, johon vaikuttavat
niin vaarinkasitykset kuin huhupuheetkin. Maine perustuu olemassa oleviin kokemuksiin
ja siihen, mita yrityksesta tiedetéaén, jolloin kyse on tekojen ja viestinnan yhteisvaikutuk-
sesta. (Juholin 2001.)

Sipilan mukaan ajatus on aiemmin ollut, etta "brandi rakennetaan mutta maine syntyy
ihmisten mieleen”. Nykyaikaisen kasityksen mukaan nuo kaksi termia tarkoittavat kuiten-
kin enemman tai vahemman samaa asiaa. Brandiin ja maineeseen voidaan vaikuttaa,
mutta myo6s Sipilan mielestad ihmiset itse luovat lopullisen kasityksensa eri asioista. (Si-
pila 2008, 51-52.) Jos maineen sanotaan olevan viestinnan lisaksi riippuvainen myoés
teoista, olisi vastuunpakoilemista vaittaa, ettei yritys voi vaikuttaa ihmisten mieleen syn-
tyneeseen maineeseen, koska teoillaan siihen voi edelleen vaikuttaa. Sipila kiteyttda
brandi-kasitteen helposti ymmarrettdvdan muotoon vaittdessaan, etté brandi muodostuu
mieleemme samalla tavalla kuin kasityksemme eri ihmisista (Sipila 2008, 48). Jos miettii,
miten kasitykseemme vaikuttaa ihmisen tai yrityksen tapa viestia ja toimia eri tilanteissa

tai pysya lupaustensa takana, niin tata vaitetta voi pitda totuudenmukaisena.

Vallon ja Hayrisen mukaan brandi liittyy enemman tuotemerkkiin perustuvaan mieliku-
vaan tuotteesta tai palvelusta, mihin vaikuttaa aina kuluttajan omat kokemukset. Maine
taas on arvio organisaatiosta. Myts heidan mielestddn maineeseen vaikuttavat koke-
mukset ja mielikuvat. Yrityksen sidosryhmaét, kuten asiakkaat, tapahtumasponsorit tai
yhteistydkumppanit, tekevat tapahtuman aikana tulkintoja sek& havaintoja yrityksen ta-
voista toimia. Tehdyt havainnot muodostuvat mielikuviksi, joista puolestaan rakentuu yri-

tyksen maine eri sidosryhmien keskuudessa. (Vallo & Hayrinen 2012, 35-36.)

Oli kasite mika tahansa, asiakkaan mielikuva ja kokemus yrityksesta vaikuttavat siihen,
miten h&an kuvailee yritystéd muille. Tapahtuma on mahdollisuus luoda asiakkaalle koke-
mukseen perustuva mielikuva yrityksesta ilman, etta asiakkaan tarvitsee viel& ostaa mi-
taan. Han oppii tietdméaan yrityksen sijainnin, tutustuu palvelutarjontaan ja mahdollisesti

myds ostaa tai kokeilee palveluita joko tapahtumassa tai tapahtuman jalkeen.



Tapahtumassa on mahdollisuus vaikuttaa ihmisten tunteisiin positiivisesti ja luoda hyva
mielikuva yrityksesta ja sen edustajista. Samalla tapahtuman jarjestamisessa on ris-
kinsa, silla epdonnistuessaan tapahtuma jattad ihmisten mieleen negatiivisen mielikuvan
niin itse tapahtumasta kuin koko yrityksestéa ja sen palveluista sekd henkilbkunnasta.
Tapahtumasta jaa aina jokin muistikuva ja se, millaiset seuraukset tapahtuma aiheuttaa

jalkikateen, riippuu siitd, miten tapahtuma onnistuu. (Vallo & Hayrinen 2012, 27.)

3 Ideasta toteutukseen

3.1 Jarjestamisen vaatima aika

Yleis6tapahtuman jarjestaminen on monipuolinen prosessi, jossa jarjestavan tahon tulee
ottaa huomioon monia asioita. Tapahtuman jarjestaminen kannattaa pyrkia nakemaan
projektina, joka aloitetaan mielelladan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Isoja ylei-
sOtapahtumia on usein edeltanyt vuosien suunnittelutyd, ja mittasuhteiltaan pienempien-
kin tapahtumien valmistelu aloitetaan yleensa muutamaa kuukautta ennen itse tapahtu-
maa. (Kauhanen ym. 2002, 23.) My06s Vallon ja Hayrisen (2012, 157) mukaan kaksi kuu-
kautta on minimiaika tapahtuman jarjestamiseen suunnittelusta loppuraportointiin. Tal-
I6inkin kaiken tulisi sujua ilman ongelmia. Esimerkiksi kaksi kuukautta kestava tapahtu-

maprosessi voisi jakautua kuviossa 1 esitetylla tavalla.

SUUNNITTELU TOTEUTUS JALKIMARKKINOINTI
| 756 % / 6 vkoa 10 % / 0,8 vkoa 15 % /1,2 vkoa |

T
aikavali 8 vkoa

Kuvio 1. Tapahtumaprosessin kulku (Vallo & Hayrinen 2012, 157).

Kuviosta 1 ilmenee, etta jarjestdmisprosessista suurin osa on ideointia ja suunnittelua.
Itse tapahtuman toteuttaminen, jota ideoidaan ja suunnitellaan viikkoja, on varsin pieni
osa kokonaisuutta. Jalkimarkkinointi on myos téarkeaa, silla se paattdd tapahtumapro-

sessin ammattimaisesti.



3.2 Tapahtuma on projekti

Yleis6tapahtuman toteuttaminen jarjestelmallisesti on helpompaa, jos prosessissa nou-
datetaan projektitydskentelyn periaatteita. Projekti on ryhméatydskentelya vaativa itsenéi-
nen ja usein kertaluontoinen hanke, jolla on vahintdan yksi selkeé tavoite. Hankkeen
toteuttamista varten maaritellaén selkeat voimavarat ja panokset, joiden avulla pyritaan
saavuttamaan sille asetetut tavoitteet sen elinkaaren aikana. Elinkaarella tarkoitetaan
sitd, etta projektilla on aina oltava alku ja loppu. (Kauhanen ym. 2002, 24.) Projektin
tarkoin asetetut tavoitteet tulisi Kirjoittaa muistiin jo sen alkuvaiheessa, silla ne ovat pro-
jektin onnistumisen kulmakivia. Epdonnistumisen mahdollisuus kasvaa, jos projekti on

alusta alkaen epaselkea. (Richman 2002, 59.)

Projekti ei asetu itsestddn, vaan silla on aina asettaja, joka paattaa projektin aloittami-
sesta. Yrityksissa asettaja on usein johtoryhma tai sen jasen ja yhdistyksissa hallitus tai
muu korkea taho. Laajoille projekteille voidaan nimetd oma johtoryhmansa tai projekti-
paallikkd, kun taas pienemmilla projekteilla voi olla ainoastaan asettaja ja projektityonte-
kija. (Kauhanen ym. 2002, 31.)

Projektiin liittyy kolme oleellista seikkaa, jotka ovat kulut, aika ja laajuus. Kuluilla tarkoi-
tetaan rahaa, tyontekijoita, tarvikkeita ja kaikkia niita resursseja, joita projektin toteutta-
minen edellyttdd. Ajalla tarkoitetaan projektin toteuttamiseen kaytettavissa olevan ajan
maaraa. Laajuuden maaritteleminen on hankalampaa, mutta silla tarkoitetaan valmista
tuotetta tai palvelua ja sen yksityiskohtaista maarittelyd. Projektin laajuus kasittaa siis
sen, mika ja millainen tuote tai palvelu on tarkoitus saada aikaiseksi. Kaytettavissa olevat
resurssit ja aika maarittelevat toteutettavissa olevan lopputuotteen. (Richman 2002, 62,
65—-66.) Nama kolme tekijaa muodostavat seuraavan sivun kuviossa 2 esitetyn projekti-
kolmion, jonka kaikkien sivujen tulisi pysya keskenaan tasapainossa (Richman 2002,
63).
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SCOPE = laajuus

Kuvio 2. Projektikolmio (Richman 2002, 64).

Kuvio 2 havainnollistaa, ettd mikali projektin toteuttamiseen kaytettdvissa olevaa aika
vahenee, kulujen ja resurssien on kasvettava tai projektin laajuuden oltava pienempi tai
molempia. Jos projektiin kaytettavissa olevat varat ja resurssit ovat vahaiset, projektiin
voidaan kayttdaa joko enemman aikaa tai laajuutta pitda supistaa tai tehda molempia.
Mikali projektin laajuus kasvaa, niin joko kulut kasvavat tai aikaa nykyisilla resursseilla
pitéda olla kaytettdvissa enemman tai molempia. (Richman 2002, 64.) Projektikolmion
tarkoitus on auttaa ymmartamaan projektiin kaytettavan ajan, kulujen ja laajuuden suhde
toisiinsa. Yhden osa-alueen muuttuminen edellyttda pientda muutosta kahdessa muussa

osa-alueessa tai suurta muutosta toisessa niista.

Projektin tyostaminen on helpompaa erilaisilla projektitydkaluilla. Yksi hyodyllinen tapa
havainnollistaa projektikokonaisuutta kaaviona on tydnosittaminen. Kuviossa 3 on Rich-
manin (2002, 76) tydnositusesimerkki Nooan arkista.

taso 0
NOOAN ARKKI
[ { | taso 1
Eldaimet Ihmiset Laiva
Keraa Ruokinta Majoitus Ruoka Laiv_a 0 Laivan

suunnittelu| | rakennus

 m— —— t@so3
Norsuja Leijonia Sisustus- | |Ulkoasun-
183&1Q2[ |[13&1Q suunnittelu| |suunnittelu

Kuvio 3. Tyodnositus esimerkki Nooan arkista (Richman 2002, 76).
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Kuten kuviosta 3 ilimenee, tydnosituksella voi havainnollistaa kaiken projektiin sisaltyvan
tydn. Kuvion ei tarvitse olla symmetrinen tai aikajarjestyksessd, vaan tarkeinta on sisal-
lyttéda kuvioon kaikki projektiin liittyvat seikat. Mita tarkemmin projekti pilkotaan osiin, sita
pidempia polkuja kuvioon rakentuu. Kun kaikki kuvion yksittaiset tehtavat summataan,
lopputuloksena pitéisi olla tekeilla oleva projekti. (Richman 2002, 76—77.) Projekti kan-
nattaa osittaa pieniksi kokonaisuuksiksi, silla tuloksena saadaan kuvion 3 mukainen lu-
ettelo tehtavistd, joiden suorittamista projekti edellyttaa. Eri tehtaville voidaan asettaa
vastuuhenkilot, ja lisaksi tehtaville voidaan laatia alustavat aikataulut. (Kauhanen ym.
2002, 98).

Projektitydskentelyyn kuuluu tydtehtavien jakaminen. Tata kutsutaan delegoimiseksi,
joka on tarkea osa projektipaallikon tyéskentelya. Jokaiselle on hyva kertoa, mitd hanen
odotetaan tekevan ja minka takia. Talla tavalla tyontekija kokee tyonsé arvokkaaksi, jol-
loin tyd myds tuntuu mielekkd&mmalta. On kaikkien ja koko projektin etu, etta jokainen
nakee ja ymmartaa projektin kokonaisuutena mutta keskittyy omaan osa-alueeseensa.
(Kauhanen ym. 2002, 121.)

3.3 Ideoinnin kulmakivet muodostavat tapahtuman

Tapahtuman ideointi alkaa usein tyhjasta, mutta sitd voi helpottaa esimerkiksi vastaa-
malla muutamiin tarkeisiin kysymyksiin. Ideointia voidaan selkeyttaa ja helpottaa erilai-
silla tydkaluilla, joista yksi suosituimmista on ajatuskartta (Kauhanen ym. 2002, 35). Aja-
tuskartassa tarkoituksena on kirjoittaa paperin keskelle ideoinnin aihe, jonka ymparille
lisatéd&n aiheeseen liittyvia avainsanoja, joihin niin ikéd&an edelleen liittyy tarkempia yksi-
tyiskohtia (ks. Avoin yliopisto 2016). Ideoitaessa kannattaa kuunnella kaikkia ehdotuksia
ja kirjoittaa ne muistiin esimerkiksi ajatuskarttaan. Vaikka osa ideoista karsitaankin pois,
jokaisesta ideasta on jotakin hyotya, silla ne voivat tuoda uusia nékdkulmia tapahtuman

tarkasteluun tai vahvistaa alkuperéista ideaa (Kauhanen ym. 2002, 48).

3.3.1 Strategiset ja operatiiviset kysymykset

Tapahtuman ideoinnin alkuvaiheessa Kauhanen ym. (2002, 36) nostavat ensimmaiseksi
kysymyksen: miksi tapahtuma halutaan jarjestda? Myds Vallo ja Hayrinen pitavat kysy-

mysta merkittavana, nimittain jos siihen ei ole vastausta, heidan neuvonsa on unohtaa



12

koko tapahtuma ja kohdistaa suunniteltu budjetti muihin markkinoinnin valineisiin (2012,
102). Yrityksella on siis oltava jokin paadmaara, joka tapahtuman avulla halutaan saavut-
taa. Tapahtumaa ei jarjesteta vain siksi, etta halutaan jarjestaa tapahtuma, vaan yritys-
johdon tulee uskoa, ettd tapahtuma on tehokas keino saavuttaa haluttu paamaara. Tal-
I6in yrityksen strategia padmaaran saavuttamiseksi on jarjestad tapahtuma. Muita kysy-
myksia ovat, kenelle tapahtuma jarjestetdaén ja mitd, missa seka milloin jarjestetaan
(Vallo & Hayrinen 2012, 101).

Strategisten kysymysten avulla méaritelladn tapahtuman idea, jotta tiedetaan mité ollaan
tekemdassa. Operatiiviset kysymykset puolestaan maarittelevat, miten tuo idea muute-
taan konkreettisesti toimivaksi tapahtumaksi. Naméa kolme operatiivista kysymysta ovat,
miten tapahtuma jarjestetdan, millainen tapahtuma jarjestetédan ja kuka tapahtuman jér-
jestaé (Vallo & Hayrinen 2012, 103).

IDEA

Miksi? Mité varten tapahtuma jérjestetaan?

Kenelle?  Mika on kohderyhma?

Mité? Lahtokohdat. Mita, missa ja milloin?
' TEEMA
Miten? Miten tapahtuma toteutetaan?

Millainen?  Millainen on sisélté ja ohjelma?

Kuka? Kuka toimii tapahtuman isantana?

Kuvio 4. L&htdkohta onnistuneelle tapahtumalle, muokattu kuvio (Vallo & Hayrinen 2012, 106).

Alun alkaen on siis tarkead tietaa, miksi tapahtuma jarjestetdén ja mika on sen tavoite.
Toinen peruskysymys on, kenelle tapahtuma suunnataan eli ketd tapahtumaan toivotaan
saapuvan. Kolmas kysymys méarittelee sen, mitd ollaan jarjestamassa. Onko kyseessa
itse jarjestetty oma tapahtuma, tarjotaanko kohderyhmaélle viihdetta, asiasisaltta vai mo-
lempia tai osallistutaanko kenties valmiiseen kattotapahtumaan. Téallaisia kattotapahtu-
mia ovat esimerkiksi konsertit ja jaakiekko-ottelut. Jos se on tapahtuman tavoitteen mu-
kaista, niin kohderyhman voi vieda vaikka Kotkan Meripaiville. (Vallo & Hayrinen 2012,
67, 102.)
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Tapahtumaprosessiin liittyen mietitdan, miten tapahtuma toteutetaan niin, ettda haluttu
tavoite saavutetaan ja tapahtuman idea sdilyy alusta loppuun. Tapahtuman siséallossa ei
kannata luottaa vain omiin mieltymyksiin, vaan pyrkia pohtimaan sisalt6a ja ohjelmaa
kohderyhman kannalta. Oleellista on myds miettia kuka tai ketka tapahtuman jarjestaa,
ketka ovat vastuuhenkildita ja tapahtuman isantia. (Vallo & Hayrinen 2012, 103-104.)
Kevatstartti-tapahtuman tyylisesséa asiakastapahtumassa jarjestavan yrityksen tai yrityk-
sien ndkyminen on oleellista, jotta asiakkaat tietavat kuka tai ketka tapahtuman heille
tarjoaa. Perimmainen tarkoitus on kuitenkin saada asiakkaat kayttamé&an yrityksen pal-

veluita eiké vain tarjota mukavaa ajanvietetta.

3.3.2 Tavoite

Ennen kuin tapahtumaa ryhdytaéan jarjestamaan, pitaa siis pystya perustelemaan, miksi
tapahtuma jarjestetaan ja mika sen tavoite on. Jos perustelut ovat kyseenalaisia, kuten
ettd yrityksella on ollut tapana jarjestaa syystapahtuma, kannattaa miettia viela kerran.
Myds perinteisella tapahtumalla on varmasti ollut perustamisvaiheessa jokin tavoite, joka
ei valttamatta nykypaivana ole enaa merkityksellinen tai ajankohtainen. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 112))

Tapahtuman tavoitteen tulisi olla yhtenainen yrityksen markkinointisuunnitelman ja mui-
den tavoitteiden kannalta. Tapahtuman tavoitteita voivat olla esimerkiksi yrityskuvan ke-
hittdminen, nékyvyyden lisdaminen, asiakassuhteiden vahvistaminen, palvelujen myynti
tai uusien asiakkaiden hankkiminen. (Vallo & Hayrinen 2012, 22.) Ensisijainen paata-
voite on se, jonka takia tapahtuma on paatetty jarjestad, mutta yleensa paatavoitteen
lisdksi on muitakin tavoitteita. Esimerkiksi taloudellisen tulostavoitteen tayttyminen edel-
lyttéda tapahtumalta myos sisalléllisia tavoitteita, jotta paikalle saapuisi tapahtuman sisal-
|6sta kiinnostuneita osallistujia. Taloudellisen tavoitteen tayttyminen edellyttaa siis osal-
listujatavoitteen toteutumista, joka taas edellyttaa sisallolta laadukkuutta, vaikka sisalto-
tai osallistujatavoite eivat olisi ensisijaisia syita jarjestaa tapahtuma. Siséltd ja ohjelma
ovat lipunmyynnin edellytys etenkin maksullisissa tapahtumissa. (Kauhanen ym. 2002,

45-46.) Kukapa ostaisi lipun festivaaleille, jonka ohjelma ja esiintyjat eivat miellyta?

Yritysten jarjestamissa tapahtumissa on hyvin usein taloudelliset tarkoitusperat. Talou-

delliset tavoitteet jaetaan kahteen osaan, valillisiin ja valittomiin. Valittdmissa tavoitteissa
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hyoty perustuu kertakorvaukseen, kuten tuotteen ostoon tapahtumassa. Vdlilliset tavoit-
teet ovat puolestaan pitkaaikaisempia. Niilla voidaan yllapitaa asiakastyytyvaisyytta ja
luoda pohjaa jopa suuremmalle taloudelliselle menestykselle. Esimerkki vélillisesta ta-
voitteesta on opiskelijoille jarjestetty tilaisuus, jossa yritys lisda tunnettuuttaan tulevai-
suuden osaajien ja tyontekijoiden keskuudessa. Tallaisen tapahtuman valilliset tavoitteet
ovat pitkan aikavalin tavoitteita, eika niiden toteutuminen ole nahtavissa heti tapahtuman
paatyttya. (Kauhanen ym. 2002, 45-46.) Vaikka tavoitteena olisi jarjestda mieleenpai-
nuva tilaisuus, josta asiakkaille jaa hyva mieli, niin on hyvé olla myds sellaisia tavoitteita,
joiden tulos nékyy heti tapahtuman jalkeen (Vallo & Hayrinen 2012, 109-110).

Tapahtuman tavoitteella on niin suuri painoarvo, ettei se voi olla aivan mika tahansa.
Tavoite ei saa olla epaselva, liilan suurpiirteinen tai jarjeton. Mista sitten tietda, onko ta-
pahtuman tavoite jarkeva? Menestyneen sijoittajan, Warren Buffettin sanojen ”In the bu-
siness world, the rear-view mirror is always clearer than the windshield” perusteella voi-
daan vaittaa, ettad alussa tehtyja paatoksia on helpointa kritisoida vasta tapahtuman jal-
keen. Jalkiviisaus on tehokas oppimiskeino, mutta tavoitteiden jarkiperaisyytta voidaan

arvioida myods ennakkoon.

Ensinnakin tapahtuman tavoitteet tulee kirjata muistiin ja varmistaa, etté jokainen projek-
tiin osallistuva ymmartaa ne. Tavoitteiden kaytannénlaheisyyden ja projektin toimivuu-
den varmistamiseksi voi kayttdd apuna seuraavan sivun kuviossa 5 esitettya SMART-
kaaviota, joka tulee sanoista Specific (selked), Measurable (mitattavissa), Attainable
(saavutettavissa), Relevant (merkityksellinen) ja Time-bound (aikataulutettu). (Heldman
2011, 85; Hirvonen 2016.)
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peCifiC Tavoite on méaaritelty tarkasti ja se on helposti
B ymmarrettavissa. Projektin paatyttya tavoite joko
= selkeé saavutetaan tai sita ei saavuteta.
easu rable Tavoitteen saavuttaminen pitéaa pystya mittaamaan
) ) jollakin mittarilla, kuten kavijamaarana tai kassavir-
= mitattavissa tana. Selkea tavoite vaatii selkean mittarin!
attainab|e Tavoite pitda olla mahdollista saavuttaa olemassa
) olevalla osaamisella, resursseilla ja rahoituksella.
= saavutettavissa Saavuttamattomissa oleva tavoite on merkitykseton.
e|eva nt Tavoitteella tulee olla merkitysta. Mita hyétyja ta-

. voitteen saavuttamisesta seuraa? Tavoitteen pitda
= relevantti tukea liiketoimintaa ja olla merkityksellinen.
ime-bound Tavoitteella on takaraja, johon mennessa se py-

f ritddn saavuttamaan. Projektin tulee myds olla ai-
= aikataulutettu kataulutettavissa niin, ettd se voidaan toteuttaa.

Kuvio 5. SMART-kaavio

SMART-kaaviota noudattavalla projektilla on siis selkea tavoite, joka on Kirjattu muistiin.
Tavoitteen tulee olla sellainen, etta mikali projektipaallikko vaihtuu kesken projektin, uusi
paallikkd ymmartaa tavoitteen ongelmitta. Liian suurpiirteisesti maariteltya tavoitetta voi
olla vaikea ymmartaa, jonka lisaksi tavoitteen saavuttamisen mittaaminen tuottaa han-
kaluuksia. Mittaaminen voi perustua esimerkiksi asiakaskyselyyn, jossa tavoitellaan en-
nalta maariteltyd numeerista kasvua vaikkapa asiakastyytyvaisyyden keskiarvossa. Pro-
jektin tavoitteen tulee olla saavutettavissa yrityksen resursseilla jo siitékin syysta, etta
mahdottoman tavoittelu eli varma epaonnistuminen ei motivoi. Kun projektiryhma ym-
martaa projektin tavoitteen yksimielisesti, jokaisen on helpompi tydskennella tuon tavoit-
teen saavuttamiseksi. Relevantti tavoite on liiketoiminnan kannalta merkityksellinen ja
jarkeenkaypda. Projektilla on tietty paattymispaivamaara, joten sellainen on maariteltava
myds tavoitteelle. (Heldman 2011, 85—-86; Hirvonen 2016.)

Kauhasen ym. (2002, 24) mukaan projekti paattyy, kun tavoite saavutetaan. Heidan kir-
jassaan mainittu esimerkkitavoite liittyy rock-tapahtuman jarjestamiseen kannattavasti,
mutta tapahtumia ja tavoitteita on kuitenkin paljon erilaisia. Jos ensisijainen tavoite olisi
esimerkiksi, ettd mahdollisimman moni tapahtumavieras palaisi yritykseen myéhemmin
asiakkaana, tavoitteen toteutumisen seuraaminen alkaisi vasta tapahtuman paatyttya ja
voisi kestaa toimialasta riippuen hyvinkin kauan. Toisaalta kyseisen tavoitteen tayttymi-
sen mittaaminen voi muodostua haastavaksi, ja mikali tavoitteen saavuttamisen arvioin-

tiin ei ole selkeaa mittapuuta, silloin kyseessé ei ole SMART-kaavion mukainen tavoite.
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Tapahtumassa helposti mitattavia tavoitteita voisivat olla tietty osallistujamaara, palau-
tettujen kyselylomakkeiden maard, arvontoihin osallistuneiden méaara tai palveluiden
seka tuotteiden myynti. Nama ovat selkeita, mitattavissa olevia ja relevantteja tapahtu-
man aikana tavoiteltavia tavoitteita, kunhan asetetut tavoiterajat ovat myds mahdollisia

Saavuttaa.

Kun mietitaan syita jarjestaé tapahtuma, on mietittdva myos, mita tapahtumassa tai itse
tapahtumalla halutaan viestid. Jokaisessa tapahtumassa on oltava vahintdan yksi paa-
viesti, jonka halutaan jaavan osallistujan mieleen. Sekin millaisen tapahtuman yritys jar-
jestad, vaikuttaa siihen, millaista mielikuvaa itse tapahtuma viestii yrityksesta. (Vallo &
Hayrinen 2012, 113.) Viesteilla voidaan kertoa muun muassa yrityksen ekologisista toi-
mintatavoista, tydnantajamaineesta, asiakastyytyvaisyydesta tai tuotteiden ja palvelui-
den valikoimasta. Liséksi kannattaa pyrkiad korostamaan yrityksen vahvuuksia ja kilpai-
lukeinoja. Tapahtuman viestiin vaikuttavat monet asiat, kuten tapahtuman ajankohta, ta-
pahtumapaikka, ohjelma, tarjoilu, teema ja materiaalit (Vallo & Hayrinen 2012, 115). Yh-
tenaisyyden varmistamiseksi, esimerkiksi kotimaisuuteen panostavan yrityksen tapahtu-
massa tulisi nékya kotimaisuus muutenkin kuin hienoina korulauseina. Asiakkaan mie-
lesta voi olla ristiriitaista, jos kotimaisuuden nimeen vannovan autohuollon rengasvali-
koimasta l6ytyy vain ulkomaisia rengasvalmistajia Nokian renkaiden sijaan ja asiakasti-

lan huonekalutkin ovat pikemminkin IKEAsta kuin Iskusta.

3.3.3 Kohderyhma ja sisélto

Perinpohjainen kohderyhmén tutkimus olisi tietysti ihanteellista, mutta se on usein kal-
lista ja aikaa vievaa. Jarjestaja voi kuitenkin omatoimisesti profiloida esimerkkihenkilon,
jonka haluaisi mieluiten osallistuvan tapahtumaan. Mita tarpeita hanella on? Miksi han
jattaisi osallistumatta tapahtumaan? Onko héanelld perhettd? Mitkd ovat hanen mielen-
kiintonsa kohteita? Mihin hdnen ongelmaan yrityksella on ratkaisu? Jarjestaja voi tehda
myo0s itse taustakartoitusta esimerkiksi keskustelemalla kohderyhm&a edustavan tyoka-

verin, ystavan tai vaikka ystavan lapsen kanssa tapahtumaan liittyvista asioista.

Kohderyhman tuntemus auttaa suunnittelemaan kohderyhmé&a miellyttdvan tapahtuman.
Keski-ikaiset rouvat innostuvat varmasti hyvin erilaisista asioista kuin vanhemmat herrat,
nuorisosta nyt puhumattakaan. On myds mahdollista, ettd kohderyhma on sekoitus néita
kaikkia. (Vallo & Hayrinen 2012, 119.) Silloin heitd yhdistaa jokin muu tekija kuin ika.
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Usein tallaiset nakyvat seikat, kuten ika, etnisyys ja sukupuoli, ovat helppo ja nopea
keino ryhmitellda ihmisia. Kohderyhman rajaamisessa ei kannata kuitenkaan jumiutua
pelkastaan demografisiin perusteisiin, ellei se sitten ole tuotteen tai palvelun kannalta

tarkoituksenmukaista ja perusteltua.

Eri ihmisia yhdistad usein myds yhteinen tarve, joka muodostaa oman asiakasryhman
(Juslén 2016). Kahdella eri ikaisella ihmisella voi molemmilla olla hammaslaakaripelko
ja reikd hampaassa, jolloin heitéa yhdistavat yhteinen ongelma seka yhteinen tarve. Mo-
lemmat ovat hammashoitoa nukutuksessa tarjoavan yrityksen kohdeasiakkaita. Jos
kumpikin kulkee hammaslaékariin omalla autollaan, heita yhdistaa jo kaksi ei-demogra-
fista tekijaa, silla molempien ajoneuvot tarvitsevat ajoittain huoltoa ja korjausta.

Vaikka hajanaiselta vaikuttavaa kohderyhmaa yhdistaisi yhteinen tarve, hieman syvem-
min tarkasteltuna voidaan kuitenkin 16ytaa paatoksentekoon vaikuttavia eroavaisuuksia.
McDonaldin (2012, 215) esimerkissa eri asiakkaat valitsevat tuotteen tai palvelun sen
sisaltamien ominaisuuksien, hinnan, saatavuuden tai markkinointiviestinnan valittaman

tunteen perustella. Hanen mukaansa kyseessa onkin usein yhdistelma naita kaikkia.

Kahdesta edella mainitusta asiakkaasta toiselle hammashoidon hinta voi olla liian kallis,
kun toiselle taas yrityksen helppo sijainti ja palvelun laatu merkitsevat enemman kuin
hinta. Kyse on markkinoinnin kilpailukeinoista, joiden erilainen painotus vaikuttaa osal-
taan myos kohderyhman valikoitumiseen. Sen takia olisi aiheellista miettia, mitd naista
kilpailukeinoista (tuote tai palvelu, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta, asiakaspal-
velu, toimintatavat, palveluymparistd) korostetaan tapahtumassa. Pitaa kuitenkin muis-
taa, etta tapahtuman tulisi olla linjassa yrityksen muiden tavoitteiden ja markkinointisuun-

nitelman kannalta.

Tapahtuman tavoite ja kohderyhma maarittelevat jo suurelta osin, millainen tapahtuma
jarjestetaan, silla sisalto ja ohjelma suunnitellaan kohderyhmén mukaan. Talléin kohde-
ryhman tarpeiden ja mieltymysten huomioiminen on tarkein siséllon suunnitteluun vai-
kuttava tekija. Mikali tapahtuman tarjonta ei kiinnosta osallistujia, he turhautuvat. (Vallo
& Hayrinen 2012, 104, 122.) Vaikka kyse olisi kaikille avoimesta ilmaistapahtumasta,
ihmiset vihaavat kallisarvoisen aikansa tuhlaamista. Se on kuin valuuttaa, joka pyritaan
sijoittamaan viisaasti. (Getz & Page 2016, 51.) Sisallénsuunnittelussa pyritaan huomioi-
maan kaikkia potentiaalisia tapahtumavieraita, niin ettd tapahtuma tarjoaisi jokaiselle

osallistujalleen jotakin.
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Aktiviteetti tarkoittaa osallistujille jarjestettyd vapaaehtoista toimintaa tai tekemista, joka
on osa tapahtuman elamyksellisyytta. Lisaksi aktiviteettien tulisi liittyd tapahtuman tee-
maan eli aihealueeseen. Erilaisia aktiviteetteja ovat esimerkiksi niskahieronta, tietovisa,
kasvomaalaus, kauko-ohjattavilla autoilla tai polkuautoilla ajaminen. (Vallo & Hayrinen
2012, 212.) Tallainen tapahtumassa jarjestettava oheistoiminta ei valttamatta liity tapah-
tuman ensisijaiseen tavoitteeseen mutta tukee sen saavuttamista. Aktiviteetit nimittain
tuovat tapahtumalle lisdarvoa ja saavat maksukykyiset asiakkaat viettamaan enemman

aikaa tapahtuma-alueella. (Kauhanen ym. 2002, 53.)

Tapahtuman teemaa ajatellen tulisi miettia, etta sopiiko tai luoko se yrityksesta haluttua
mielikuvaa ja miten teema saadaan nakymaan itse tapahtumassa (Vallo & Hayrinen
2012, 194). Usein tapahtuma-alue aktiviteetteineen somistetaan aiheen mukaisesti. YKsi
somistukseen vaikuttava tekija on &animaisema, jonka takia musiikilla on oma viihtyvyy-
teen vaikuttava merkityksensa (Vallo & Hayrinen 2012, 171). My6s musiikin olisi hyva
sopia tapahtuman teemaan ja miellyttdd kohderyhmaa. Mahdollinen ruoka- ja juomatar-

joilukin saadaan sopimaan teemaan, kun tarjoiltavat nimetaan tapahtuman mukaisesti.

Tapahtuman tulisi vaikuttaa tunnetasolla ja olla elamyksellinen. Yllatykset ovat tehokas
keino vaikuttaa elamykseen, jolloin tapahtuman kaikkia pienia yksityiskohtia ei tarvitse
paljastaa etukateen. Osallistujille tapahtumassa annettava yksinkertainen giveaway-
lahja voi yllattaa saajansa positiivisesti. Jalkimarkkinointina voidaan lahettaa esimerkiksi
iimaiseen jaatel6on oikeuttava tarjouskoodi kaikille, jotka jattivat yhteystietonsa vaikkapa

arvonnan yhteydessa. (Vallo & Hayrinen 2012, 168-169.)

3.3.4 Ajankohta ja paikka

Tapahtuman ajankohta on hyva miettid tarkkaan, koska silla voi olla suurikin merkitys
tapahtuman onnistumisen kannalta. Ajankohdan maarittelyyn vaikuttaa luonnollisesti
kohderyhma ja tapahtuman luonne. Sen takia ajankohtaa mietittaessa pyritdan huomioi-
maan muut samaan aikaan jarjestettavat tapahtumat ja kaikki muutkin sellaiset asiat,
jotka saattavat kiinnostaa tapahtuman kohderyhméaa. Kilpailevien tapahtumien lisdksi tal-
laisia asioita voivat olla televisiosta tulevat Olympialaiset, formulakilpailut, jAdkiekko-ot-
telut tai vaikka kuninkaallisten haat. (Kauhanen ym. 2002, 37.) Kohderyhmaén lisaksi mie-

tithdn myds omaa henkilokuntaa ja heidan loma-aikojaan. Tapahtuman jarjestaminen on
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tyolasta ja aikaa vievaa, siksi siihen ei kannata ryhtyd mydskaan vuoden kiireisimpéna
ajankohtana. (Vallo & Hayrinen 2012, 146.)

Varsinkin kesakuukausina on paljon tapahtumia, jotka kilpailevat saman asiakaskunnan
ajasta (Kauhanen ym. 2002, 37). Silloin pienemman toimijan ainoa vaihtoehto on etsia
sellainen ajankohta, jolloin kilpailu oman kohderyhméan huomiosta olisi vahaisinta. Suu-
remmat toimijat saattavat tehda kyseenalaisiakin toimenpiteita estaakseen yleisokadon.
Raikeana esimerkkina ajankohdan ja paikan omimisessa voidaan pitéé joitakin keséfes-
tivaalijarjestajia, kuten rockmusiikkifestivaali Provinssin jarjestgjaa, joka on kieltéanyt
omia esiintyjiddn esiintymasta lahialueensa festivaaleilla kaksi kuukautta ennen ja jal-

keen Provinssin (ks. Urpelainen 2016).

Ajankohdan lisdksi tapahtuman onnistumiseen vaikuttaa paikka, jossa se jarjestetdén
(Kauhanen ym. 2002, 38). Tapahtumapaikan kannalta tulisi miettia ainakin seuraavia
seikkoja:

- paikalle saapuminen, julkiset kulkuyhteydet ja paikoitusalueet

- liikuntarajoitteisten ihmisten esteetdn kulku

- tilan koko osallistujamaara huomioiden

- tapahtumapaikan somistusmahdollisuudet

- aanentoiston jarjestaminen

- tarjoilun jarjestaminen sujuvasti

- saniteettitilojen riittévyys ja puhtaus (riittavasti wc-paperia ja kasipyyhkeita)
- tuhkakupit tupakointialueella

- tapahtumapaikan siisti yleisilme (Vallo & Hayrinen 2012, 141).

Tapahtumaan osallistumisen esteita on poistettava tai madallettava kaikin keinoin. Ta-
pahtumapaikan loytamisen ja sinne saapumisen tulee olla mahdollisimman vaivatonta.
Apuna voi kayttaa riittavan selkeitéd opastekyltteja, joita tulisi ennemmin olla liikaa kuin
lian vahan. Mukava ja reipas ovimies, joka toivottaa osallistujat tervetulleiksi ja ohjeistaa
heidat eteenpain, luo hyvaa mieltd jo tapahtumaan saavuttaessa. Liséksi alueen tunnel-
mallisuutta kohentavat erilaiset koristelut, kuten ilmapallot ja muut teemaan sopivat soi-
misteet. (Vallo & Hayrinen 2012, 174.) Itse tapahtuman, esiintyjien ja yhteistydkumppa-
neiden liséksi myds tapahtumapaikan imagon pitdé sopia siihen mielikuvaan, joka osal-
listujalla on tapahtumasta. IT-alan yrityksen rekrytointitilaisuus sopii Kaapelitehtaalle ja

yritysjohdolle jarjestetty tilaisuus Kampin peilisaliin. (Kauhanen ym. 2002, 38—40.)
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3.4 Tapahtuman suunnittelu ja toteutus

Tapahtuman ideoinnissa huomioitavia tekijéita ovat edella mainitut tavoite ja viesti, koh-
deryhma, sisélto, ajankohta seka paikka (ks. Kauhanen ym. 2002, 35). Namé& ovat niita
kulmakivid, joiden sisdlle rakentuu idea siitéd, mitd ja millaista tapahtumaa ollaan jarjes-
tamassa. Kyseessa on ikaan kuin teoreettinen perusta, jonka paalle tapahtuma suunni-
tellaan. Hyvin tehty ideointi helpottaa suunnittelua, ja hyvin tehty suunnittelu helpottaa
tapahtuman toteuttamista.

3.4.1 Kaytannon suunnittelu

Ideoinnin aikana syntyy varmasti monenlaisia muistilappuja ja ajatuskarttoja. Olisi hyo-
dyllista, jo selkeydenkin vuoksi, tehda yksi sellainen dokumentti, josta selvida kaikki jo
paatetyt asiat, jotka vaikuttavat tapahtuman suunnitteluun. Varsin toimiva esimerkki ta-
pahtuman kulmaehtoja kasittelevasta dokumentista on tapahtuma-brief, jota tarvitaan

varsinkin silloin, kun tapahtumaa ei suunnitella itse.

Tapahtuma-brief on asiakirja, josta ilmenee kaikki tapahtuman suunnittelulle asetetut
reunaehdot niin selkedsti, etta se voidaan antaa toimeksiantona ulkopuoliselle taholle,
kuten tapahtumatoimistolle. Vaikka tapahtuma suunniteltaisiinkin organisaation omin

voimin, tapahtuma-briefistd on hyoétya, silla se kiteyttda oleelliset kysymykset:

- Miksi tapahtuma jarjestetaan, mik& on tavoite?

- Mitd tapahtuman avulla halutaan viestia?

- Kenelle tapahtuma suunnataan?

- Mitd ollaan jarjestamassa? Asia- vai viihdetapahtumaa?

- Miten tapahtuma toteutetaan? Tehdaanka itse vai tekeekd joku muu?
- Millainen on tapahtuman sisalt6?

- Ketka tapahtumaa isdnndivat?

- Millaista tunnelmaa tapahtumaan tavoitellaan?

- Millda budjetilla tapahtuma toteutetaan? (Vallo & Hayrinen 2012, 159.)
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Tapahtuman taloudellisten rajojen maarittelyssa keskeisin kysymys on, onko organisaa-
tiolla varaa tehda tappiota ja kuinka paljon. Mikali organisaatiolla ei ole varaa tehda kus-
tannusarvioiden mukaista tappiota eikd ulkopuolista rahoittajaa ole tiedossa, tapahtu-
man toteuttaminen on todella riskialtista. Tapahtuman taloudelliset rajat kannattaakin
maaritella tarkasti ja huolehtia siita, etteivat kustannukset ylita néita rajoja. (Kauhanen
ym. 2002, 49.) Arvioitu yleisbmaara vaikuttaa tapahtuman taloudellisten rajojen maarit-
telyyn. Aiempien tapahtumien kavijamaarat auttavat yleisomaaran arvioimisessa, mutta
suoraa vertailua kannattaa valttda varsinkin, jos tapahtuma jarjestetaén talla kertaa eri
ajankohtana tai eri paikassa. (Kauhanen ym. 2002, 47.) Budjetti pyritdan laatimaan niin,
etta tarjoiltavat, giveaway-lahjat tai muut materiaalit eivat lopu kesken ja tapahtuma vai-
kuttaa kaikin puolin sujuvalta.

Tapahtuman toteuttamisen suunnittelu vaikuttaa sen sujuvuuteen, joka puolestaan vai-
kuttaa tapahtuman laatuun. Toisinaan pitkat jonot eivat ole ainoastaan hyva asia vaan
saattavat kieli&d huonosta organisoinnista ja suunnittelusta. Esimerkiksi WC:n edustalle
kertyva jono on mahdollista ratkaista siirrettavilla vessoilla. (Vallo & Hayrinen 2012, 162—
163.) Vessat, kuten kaikki muukin, on hyva varustaa riittavilla opastekylteilla, jotta tyon-
tekijoiden ei tarvitse jatkuvasti opastaa vieraita yksinkertaisissakin asioissa. Opastekyltit

ovat samalla hyva tilaisuus esitelld yrityksen logoa.

Neuvoa tarvitseva asiakas pyytdd apua yleensa ensimmaiseltd kohtaamaltaan tyonteki-
jalta. Siksi kaikkien tapahtumassa yritysta edustavien tyontekijdiden on tiedostettava ta-
pahtumavieraiden kannalta tarkeat seikat tai kyetd edes neuvomaan, mistd he voivat
kysya lisatietoa. Osallistujille ei saa missaan vaiheessa syntya vaikutelmaa, ettei heista
valitettaisi. Tapahtuman tyontekijéiden asenne ja kaytos vaikuttavat tapahtumavieraiden
mielialaan ja mielikuvaan tapahtumasta. Huono palvelu voi jadda asiakkaan mieleen pit-
kéksikin aikaa, ja han saattaa jakaa epamiellyttavan kokemuksena myds omalle lahipii-
rilleen. (Kauhanen ym. 2002, 105.) Nykyisin asiakkaiden omat nakemykset saattavat
paatyd myds internetin eri foorumeille tai sosiaaliseen mediaan ja vielapa enemman tai

vahemman varittyneina.

Siisteys vaikuttaa tapahtumasta ja yrityksesta syntyvaan mielikuvaan. Siivouspalvelun
voi joko ulkoistaa tai pyrkia jarjestamaan organisaation siséisesti. Suunnittelussa on
hyva kuitenkin huomioida siivoaminen ja mahdollisista vahingoista johtuvat hatasiivouk-
set. (Kauhanen ym. 2002, 82.) Ennakkoon voidaan péaattaa tietyt henkiltt, jotka vastaa-

vat tapahtuma-alueen siisteydesta ja tapahtuman aikana esiintyvasta siivoustarpeesta.



22

Tapahtumasuunnitelman toteuttaminen vaatii aikatauluttamista, jota helpotetaan
tydnosituksella (ks. luvun 3.2 kuvio 3). Tapahtuman vaatimat yksittaiset tyotehtavat eri-
telldén ja niiden toteuttamiseen vaadittava aika pyritaan arvioimaan mahdollisimman tar-
kasti. Kun lasketaan yhteen jokaiseen tehtdvaan kuluva aika, nahdaan tapahtuman to-
teuttamiseen vaadittu kokonaistydaika. Osa tehtavista voidaan hoitaa paallekkain eri

henkildiden toimesta, jolloin kokonaistydaika muuttuu. (Kauhanen ym. 2002, 100.)

Tyodnosituksesta tehty dokumentti on tehtévéaluettelo, josta jokainen voi tarkistaa omat
tehtavansa ja jonka avulla seurataan jarjestelyjen etenemista (Kauhanen ym. 2002, 50).
Projektihenkildsto lisaksi myds muulle henkilokunnalle tehdédén tiedoksianto tapahtu-
masta, sen tarkoituksesta, aikataulusta ja sisallostd. Kannattaa kuitenkin ottaa huomi-
oon, ettei kaikki tyontekijat jaksa lukea tarkkaa selostusta tapahtuman yksityiskohdista
varsinkaan, jos heidén tydpanos suunnitteluun on ollut vahainen tai olematon. Heita var-

ten voi tehda tiivistetyn version, josta selvida tapahtuman idea paapiirteittain.

Tapahtuman kaynnistyessa kaiken on oltava valmista ja suunnitelman kunnossa, silla
muutoksia ei voida enda tassa vaiheessa juurikaan tehda. Tapahtuma etenee pysahty-
matta loppuun saakka ja onkin yleensa hetkessa ohi. (Vallo & Hayrinen 2012, 164.) Kun

tapahtuma alkaa, jarjestaja voi vain huolehtia, etta kaikki sujuu suunnitellusti.

3.4.2 Turvallisuus ja lupa-asiat

Jarjestajalla on vastuu tapahtuman turvallisuudesta. Hyvin tehty turvallisuussuunnitelma
ehkéisee ongelmien syntymista. Olisi harmillista, jos yritys paéatyisi julkisuuteen tapahtu-
massa ilmenneiden puutteellisten turvallisuus- ja pelastustoimien vuoksi. Mikali omasta
organisaatiosta ei 16ydy ensiaputaitosta henkilokuntaa, niin SPR tarjoaa lisatietoa en-
siapuun liittyvissé asioissa. On mietittava myos, tarvitaanko paikalle jarjestyksenvalvon-
taa. (Vallo & Hayrinen 2012, 170-180.)

Tapahtuman henkilokunnan kesken sovitaan vahintaan se, kenet tai ketka henkilot pyy-
detdén paikalle erilaisissa ongelmatilanteissa. Myds rakennusta varten tehty hatapoistu-
missuunnitelma on hyva palauttaa jokaisen tyontekijan muistiin ennen tapahtumaa, jotta

mahdollisessa hatétilanteessa toiminta on yhtenaisté ja sujuvaa.
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Toteutusvaiheessa tulee huomioida myds erilaiset lupa-asiat. Mikéli tapahtumassa soi-
tetaan musiikkia, siité pitdd maksaa tekijanoikeusmaksuja, joista saa lisatietoa Teoston
internetsivuilta. Esimerkiksi lupaa kayttaa ulkoroihuja voi tiedustella poliisin lupaneuvon-
nasta, jonka lisksi avotulesta on ilmoitettava pelastuslaitokselle (Vallo & Hayrinen 2012,
151))

Yleisomaaraltaan suuret tilaisuudet edellyttavat kirjallista ilmoitusta paikalliselle poliisivi-
ranomaiselle. Ohjeistuksen mukaan yli 200 henkilon tilaisuus vaatii ilmoituksen poliisille
ja lisdksi pelastussuunnitelman tekemisen. Koska saadokset kuitenkin vaihtelevat eri
puolilla maata, kannattaa ilmoitusvelvollisuutta tiedustella jarjestamispaikan poliisilta.
(Poliisi 2016.) Pelastus- ja paloturvallisuuteen liittyvissa asioissa tulee konsultoida pai-
kallista pelastusviranomaista. Elintarvikeviranomaiselta saa lisatietoa, mikali tapahtu-
massa on tarkoitus tarjoilla elintarvikkeita. Mielestani jo hygieniaan liittyvissa asioissa
olisi hyvéa konsultoida ammattilaista, silla tapahtumasta saatu vatsatauti ei ole kenelle-

kaan mieluinen muisto.

3.4.3 Yleisotapahtuman markkinointi

Tulevaa tapahtumaa tarvitsee usein markkinoida, jotta paikalle saadaan osallistujia.
Markkinoinnin tarkoitus on saada tapahtuma kaupaksi, ja jos tama osa-alue epaonnis-
tuu, paikalle ei saada riittavasti vakea. Ei ole yhdentekevaa kenelle ja missa kanavassa
tapahtumaa markkinoidaan. Seuraavassa listataan markkinoinnin kannalta oleellisia

seikkoja:

- kohderyhma

- tapahtuman imago ja sisalto

- markkinointikanavat

- kilpailijat

- ajankohta. (Kauhanen ym. 2002, 113.)

Usein pelkdn kohderyhman maaritteleminen voi olla hankalaa. Asuinpaikan, tulotason
tai ian perusteella on vaikea arvioida potentiaalisten osallistujien mieltymyksia. Kohde-
ryhma on kuitenkin rajattava ja mietittava, miten tapahtumaa heille mainostetaan ja
missd medioissa. Valitun median tulisi tavoittaa kohderyhma mahdollisimman kustan-
nustehokkaasti. (Kauhanen ym. 113, 116-117.)
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Jos kohderyhmén edustajat ovat nuoria, heidat tavoittaa internetin ja sosiaalisen median
avulla. Facebookiin on ilmaista luoda tapahtumaa varten oma tapahtumasivu tai kayttaa
yrityksen omaa Facebook-profiilia tapahtumasta tiedottamiseen. (Vallo & Hayrinen 2012,
55, 85). Sosiaalisessa mediassa myds maksettu mainonta on edullisempaa kuin perin-
teisissa medioissa. Kohderyhman vanhemman ikéluokan tavoitteluun sopii perinteinen
printtimainonta (ks. Sanomalehtien liitto 2016). Kannattaa myds miettia, lukeeko halutun
kohderyhman edustaja mahdollisesti kauppojen ilmoitustauluja. Jos tavoitellun kohde-
ryhman sisalla vallitsee suuria ik&eroja, heidéan tavoittamiseen tarvitaan useita eri medi-
oita. Varsinkin suurempien mainosmedioiden edustajilta on mahdollista saada tietoa,

minkalaisen kohderyhman heidéan mediansa tavoittaa.

Mikali tapahtuma on vahan suurempi, sille voidaan perustaa oma internetsivu (Vallo &
Hayrinen 2012, 55). Nykyaan esimerkiksi Wordpress tarjoaa melko helpon julkaisualus-
tan. Kokonaan itsenéisen verkkosivun sijaan yksi mahdollisuus on luoda yrityksen omille

kotisivuille tapahtumasivu.

Kaikille avoimen julkisen tapahtuman kohdalla voidaan laatia markkinointisuunnitelma
helpottamaan markkinoinnin organisointia. Suunnitelma sisaltaa tydntekijoiden tiedotta-
misen, lehdistétiedottamisen, suoramarkkinoinnin eli kohderyhman tiedottamisen ja me-
diamarkkinoinnin kuten lehti-, radio- tai internetmainonnan. (Vallo & Hayrinen 2012, 55.)
Yksinkertaisimmillaan kyseessa on kalenteria muistuttava taulukko, johon on merkitty,

mitd tehdaén, milloin tehdaan ja missa mediassa tehdaan.

Vallo ja Hayrinen muistuttavat, etta kutsuvierastapahtuman kutsussa oleva ohjelma lu-
paa vastaanottajalle jo ennakkoon jotakin. Kutsu lahettgjineen luo mielikuvan, jonka poh-
jalta kutsutulle muodostuu tiettyjd odotuksia tapahtumaa kohtaan. N&itd odotuksia ei
saisi koskaan alittaa, vaan osallistujan on tarke&é kokea saavansa tapahtumasta jotakin
itselleen, jos ei muuta niin ainakin mieluisan elamyksen. Ihmisilla ei ole aikaa osallistua
tilaisuuksiin, joista he eivat koe hyotyvansa mitaan. Senkin takia osallistujan on koettava
tapahtumaan osallistumisen olleen siihen kéytetyn ajan ja vaivannaon arvoista. (Vallo &
Hayrinen 2012, 24, 193, 196.) Kaikille avoimen tapahtuman markkinointiviestinnan valit-

tama mielikuva vastaa kutsuvierastapahtuman kutsun luomia ennakko-odotuksia.

Tapahtuman mainonnassa keskitytaan tapahtuman tavoitteisiin ja vahvuuksiin. Tallaisia

vahvuuksia voivat olla ilmainen sisdénpéésy, ohittamattomat tarjoukset tai sellaiset ela-
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mykset, joita ei muualta saa. Nimenomaan tapahtuman ainutlaatuisuus viehattaa, ja hy-
vin onnistunut mainonta luo mielikuvan ainutkertaisesta, ohittamattomasta tilaisuudesta
(Getz & Page 2016, 46). Mainonnan painotuksissa joutuu usein pohtimaan, mitd mai-
nostetaan enemman ja mitd vahemman. Jos tavoitteena on myyda tuotteita tai tehda
huoltoajanvarauksia, mainonnassa on korostettava tapahtumaa varten raataloityja, poik-
keuksellisen edullisia tarjouksia eik& esimerkiksi ilmaista ruoka- ja juomatarjoilua. Vai-

valla rakennettu myyntitapahtuma muuttuu akkié voittoa tuottamattomaksi leipajonoksi.

Eri medioiden toimivuuden mittaaminen auttaa ymmartamaan, miké media tavoitti tapah-
tumaan saapuneet ihmiset tehokkaasti. Mainonnan tavoittavuuden tutkiminen on erittain
tarkeda markkinointibudijetin tehokkaan kohdistamisen kannalta. Uusien medioiden kayt-
téonotossa on aina huomioitava mainonnan maara ja siihen kaytetty aika kyseisessa
mediassa ennen kuin tehd&éan lopullisia johtopaatoksia uusien mainosmuotojen toimi-
vuudesta. Mainonnan vaikuttavuutta voidaan mitata haastattelemalla johonkin aiempaan
tapahtumaan osallistuneita henkil6ita tai teettamalla kyselytutkimus siitd, mika media ta-
Voitti osanottajat parhaiten ja paljonko olivat yksikkdkustannukset (Kauhanen ym. 2002,
117).

Yritykselld ja tapahtumalla on sidosryhmia, joita pitaé tiedottaa tapahtuman eri vaiheissa.
Tiedottamisen voi jakaa ulkoiseen ja sisaiseen tiedottamiseen. Ulkoinen tiedottaminen
koskee tapahtuman potentiaalista yleista ja kaikkia organisaation ulkopuolisia tahoja.
Sisainen tiedottaminen keskittyy organisaation sisaisiin sidosryhmiin, kuten tydntekijoi-
hin, esiintyjiin tai alihankkijoihin. Sisainen tiedottaminen on usein yksityiskohtaisempaa
kuin ulkoinen tiedottaminen, jonka lisaksi asioista on hyva muutenkin puhua ensin omalle
organisaatiolle ja vasta sitten ulkopuolisille. Tiedottamista voi tehostaa jakamalla vain
ajankohtaista tietoa. Tallgin tiedottaminen jaetaan ennen tapahtumaa, tapahtuman ai-
kana ja tapahtuman jalkeen tapahtuvaksi. (Kauhanen ym. 2008, 115-116.) Sosiaali-
sessa mediassa etenkin tiedottaminen on helppoa ja nopeaa (Vallo & Hayrinen 2012,
84). Mikali yrityksen henkilokunnalla on oma suljettu Facebook-ryhmé, niin myds oman

henkilokunnan tiedottaminen kay ryhméan kautta katevasti.

3.4.4 Tapahtuman jalkeen

Jalkimarkkinoinnin tarkoitus on levittaa tietoa toteutetusta tapahtumasta ulkoisille ja si-

saisille sidosryhmille. Tapahtumaan osallistuneita voidaan kiittd& kuvien tai videoiden
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kera sosiaalisessa mediassa, eika olisi pahitteeksi lisata tapahtumasta taltioitua materi-
aalia myos yrityksen kotisivuille. Tapahtumavieraille voi vield jalkeenpdinkin tarjota eri-
tyishuomioita kohdistamalla muutamia tarjouksia vain heille. Organisaation sisélla puo-
lestaan tiedotetaan tapahtuman onnistumisesta ja sen tuloksista. Tapahtumaa on toden-
nakoisesti ollut tekeméssa useampia tahoja omista tydntekijoista alihankkijoihin, joten

heita kaikkia tulee muistaa kiittaa tapahtumasta (Vallo & Hayrinen 2012, 181).

Tapahtumia tulisi analysoida ja kerata palautetta niin kuin muustakin markkinoinnista.
Jarjestgjan on hyva miettia esimerkiksi seuraavia kysymyksia: paasimmeko tavoittee-
seen? Miten osallistujat kokivat tapahtuman? Miten jarjestdja koki tapahtuman? Ja pal-
jonko tapahtuma tuli maksamaan osallistujaa kohden? (Vallo & Hayrinen 2012, 33-34.)
Tapahtumien valitonta taloudellista kannattavuutta voidaan mitata investoinnin tuotosta
kertovalla ROI-kaavalla (return on investment), jonka positiivinen tulos merkitsee kan-
nattavaa investointia ja negatiivinen tulos ei-kannattavaa investointia (Vallo & Hayrinen
2012, 52-53).

Tapahtuman tuloksellisuutta voi mitata Vallon ja Hayrisen (2012, 52) helposti ymmarret-

tavaan muotoon kaantamalla kaavalla:

tapahtuman tuotto - tapahtuman kulut
ROl = 2 P x 100 (1)
tapahtuman kulut

Tulokseksi saadaan investoinnin tehokkuus prosenttilukuna (Mediaopas). Tapahtuman
tuotolla tarkoitetaan tapahtumassa tehtya myyntia ja tapahtuman kuluilla kaikkia tapah-
tuman jarjestamisesta aiheutuneita kustannuksia, kuten palkat, mainonta, laite- seka ti-
lavuokrat. Kaavalla on mahdollista laskea valiton taloudellinen kannattavuus eli miten
tapahtuman aikana saadut tuotot kattavat tapahtuman aiheuttamat kustannukset. Ta-
pahtuman taloudelliset tavoitteet jakautuvat usein valillisiin ja valittémiin, joista valillisia

tavoitteita on hankalampi laskea niiden kauaskantoisuuden vuoksi (ks. luku 2.3.2).

Itse tapahtumassa kerataan kirjallista palautetta, mutta vield tapahtuman jalkeenkin on
mahdollista kerata palautetta sdhkopostilla tai internetissa. Palautelomakkeessa voidaan
tiedustella esimerkiksi milla tavalla tapahtuma vaikutti osallistujan mielikuvaan organi-
saatiosta, mika tapahtumassa oli mieluisaa, mika ylitti odotukset, osallistuisiko palaut-
teenantaja uudestaan tapahtumaan ja oliko tapahtumalla vaikutusta hanen ostoha-
luunsa. Lisaksi osallistujilta voidaan kysyéa kokonaisarvosanaa tapahtumalle kouluarvo-

sana-asteikolla 4-10. Arvosanojen keskiarvosta saa helposti karkean arvion tapahtuman
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onnistumisesta. Pelkka omiin tuntemuksiin perustuva arvio onnistumisesta ei yksindan
riitd. (Vallo & Hayrinen 2012, 185-186.)

Saadusta palautteesta selviaa, miten osallistujat kokivat tapahtuman ja mika siina ol
heidan mielestéansa parasta, paastiinké haluttuun tavoitteeseen, missa onnistuttiin ja
mit& olisi voitu tehda& toisin. Palautetta verrataan laht6tilanteessa asetettuihin tavoitteisiin
ja tavoiteltuun mielikuvaan. (Vallo & Hayrinen 2012, 184.) Jo suunnitteluvaiheessa on
siis hyva miettia sité, millaista palautetta tapahtumasta halutaan saada. Palautetta on
hyva pyytda myos omalta vaelta, silla he ovat yhta lailla olleet mukana tapahtumassa,
mutta liséksi he ovat saattaneet kuulla tai saada suullista palautetta tapahtumavierailta
(Vallo & Hayrinen, 186).

Tapahtuman jalkeen tarkastellaan osallistujien ja oman organisaation palautetta. Saatu
palaute analysoidaan ja siitd tehdaan yhteenveto, josta organisaation voi oppia tulevai-
suuden tapahtumia varten. Tapahtuman ja yhteenvedon kriittinen tarkastelu ovat tarkea
0sa oppimisprosessia, joka kasvattaa organisaation osaamispddomaa tapahtumajarjes-
tajana. (Vallo & Hayrinen 2012, 180-181.) Uuden tapahtuman suunnittelu voidaan aloit-
taa edellisen tapahtuman yhteenvedon pohjalta. Onnistuneita ratkaisuja voidaan pyrkia
aina kehittamaan, mutta tarkeintd on keskittya edellisen tapahtuman ongelmakohtien

korjaamiseen. (Kauhanen ym. 2002, 50.)

Ammattitaitoisesti jarjestetty tapahtuma tulee myds paattaa ammattimaisesti. Yhteen-
veto rakentuu pitkalti osallistujien ja tydntekijoiden palautteesta. Palautepalaverilla puo-
lestaan varmistetaan, ettei mikaan jaa vaivaamaan ketdan. Tarkoitus on kasitella saatua
palautetta, yleista tunnelmaa tapahtumasta, missa onnistuttiin, mik& meni pieleen ja mi-
ten asia korjataan tulevaisuudessa sek& mita uutta opittiin. Palautepalaverissa huonot
uutiset ympardidaan hyvilla uutisilla, kun kaytetdan niin sanottua sandwich-mallia: hyvien
uutisten jalkeen tulevat huonot uutiset, mutta lopuksi kerrotaan vield jotain hyvaa. (Vallo
& Hayrinen 2012, 188-189.) Myds palautepalaverissa ilmi tulleet negatiiviset ja positiivi-
set asiat kirjataan muistiin. Esille tulleiden seikkojen perusteella organisaatiossa ja sen
toimintavoissa voidaan vastaisuudessa jo hyvissa ajoin tehda tarvittavia muutoksia (Kau-
hanen ym. 2002, 52.)

Palautepalaverin mahdolliset muistiinpanot ja yhteenveto muodostavat tapahtumasta

loppuraportin. Mitd yksityiskohtaisempaa tietoa tapahtumasta dokumentoidaan, sen
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enemman raportista voidaan hyotya tulevaisuudessa. Aktiviteetteja sisaltavassa tapah-
tumassa voidaan mitata eri aktiviteetteihin osallistuneiden maaraa ja vertailla tuloksia
tapahtuman kokonaiskavijamaaraan. Kun tiedetaan mita tapahtumakavijat ovat tapah-
tuma-alueella mieluiten tehneet, voidaan namakin tulokset kirjata loppuraporttiin. Yleiso-
rakenne on myos hyva kirjata loppuraporttiin, koska tieto siitd, millaisista ihmisista yleis6
koostui, auttaa tulevaisuudessa markkinoinnin kehittdmisessa ja kohdistamisessa (Kau-
hanen ym. 2002, 48).

4 Kevatstartti-tapahtuma

4.1 Taustatiedot

RJV Autohuolto on aiemmin jarjestanyt tapahtumia, joista vimeisimpana oli Parinapaiva-
tapahtuma vuoden 2013 syksylla. Aiemmista tapahtumista on kuitenkin puuttunut pro-
jektille ominainen systemaattisuus. Tarkemmalle pohdinnalle tai teoriatietoon perehtymi-
selle ei ole ollut aikaa, koska jarjestamisprosessi on tehty muiden tydtehtavien lisaksi tai
ohella. Tapahtuman vaikutuksien mittaaminen ja analysointi on osoittautunut aikaa vie-
vaksi seka tyolaaksi. Onnistumista on arvioitu silmémaaraisen osallistujamaéaran, omien
tuntemusten ja valittbmasti saatavien tulosten perusteella. Tallaisia helposti ja nopeasti
saatavia tuloksia ovat esimerkiksi myyntiluvut ja arvontojen yhteydesséa sahkopostiosoit-
teensa luovuttaneiden maard. Aiemmista tapahtumista on jaényt sellainen mielikuva,
ettd tapahtuma harvoin kattaa jarjestamisesta aiheutuneita kustannuksia. Taman perus-
teella yrityksessa on tarvetta tapahtuman jarjestamisen teoriaa kasittelevalle opinnayte-
tydlle, jossa lisdksi analysoidaan jarjestetyn tapahtuman onnistumisia ja epaonnistumi-
sia. Valmis tyd on toteutetun tapahtuman loppuraportti, mutta ty6ta voi myos kayttaa

tulevien tapahtumien suunnittelussa.

Olisi optimaalista, ettd tapahtuma nahtaisiin keinona saavuttaa haluttu tavoite tai keinona
ratkaista havaittu ongelma, jolloin ensin pitdisi havaita ongelma tai tunnistaa tarve. Seu-
raava vaihe olisi pohtia erilaisia vaihtoehtoja, joista tapahtuman uskottaisiin olevan te-
hokkain keino saavuttaa tavoite. Kevatstartti-tapahtuman kohdalla toimittiin kuitenkin
niin, etta ensimmaiseksi paatettiin jarjestaa tapahtuma. Tavoite asetettiin vasta suunnit-

teluvaiheen alkuvaiheessa.
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Muutamat tapahtuman perusasiat olivat selvilla, kun tapahtuman jarjestamiseen ryhdyt-
tiin. Koska tapahtuma jarjestettiin osana tydharjoittelua, sen piti suunnittelun, toteutuk-
sen ja jalkianalysoinnin osalta tapahtua tydharjoittelujakson puitteissa. Aiemmat tapah-
tumat on jarjestetty lauantaina eika Kevatstartti-tapahtuman kohdalla aiottu tehda poik-
keusta. Fixus-myymala on lauantaisin avoinna kello 10 — 14. Olisi omituista, jos myymala
olisi osittain tapahtuman aikana suljettu, joten tapahtuman kestoksi paatettiin nelja tuntia.
Samalla tapahtumapaikaksi valikoitui yrityksen omat tilat, jotka sopivat tapahtuman luon-
teeseen ja tapahtuman jarjestamiseen. Koska RJV Autohuolto on osa Fixus-ketjua,
jonka omistaa Koivunen Oy, toimitusjohtaja tiesi, ettd tdmankaltaiselle toiminnalle ja
markkinoinnille saadaan ketjulta rahallista tukea.

Tapahtuman tiimoilta ideoitiin tarjouskampanja, joka huipentui tapahtumapéaivaan. Aja-
tuksena oli jarjestdd maanantaista perjantaihin kestanyt kampanja niin, etta jokaiselle
arkipaivalle ideoitiin paivakohtainen tarjous, jonka lisdksi muutama tarjous oli voimassa
koko viikon ajan. Tarjouskampanjaa ei ole tarkoitus kasitella opinnaytetydsséd mutta se

on mainittu, koska se vaikutti huomattavasti aikatauluun.

Tapahtuma oli jo alun alkaen tarkoitus suunnitella toteuttaa yrityksen omin voimin. Ke-
vatstartti-tapahtumassa, kuten aiemmissakin tapahtumissa, yrityksen henkilékunnan oli
tarkoitus toimia myos tapahtuman henkilékuntana. Tapahtuman sisallén suunnittelu oli
helpompaa, silla tydvoimaresurssit olivat tiedossa. Lisaapua oli tarvittaessa saatavilla

muista toimipisteista.

Fixuksen myymalapaallikkod ilmoitti, ettd myymala ottaa osaa tapahtumaan ja asettaa
muutamia tuotteita tarjoukseen tapahtumapaivana. Tama oli oikeastaan varsin toivotta-
vaa, silla Fixuksen osallistuminen teki tapahtumasta kattavamman, jolloin molempien
yritysten oli mahdollista hyotya todennakdisesti suuremmasta osallistujaméaarasta. Kom-
munikointi myymaléan ja korjaamon valilla jai kuitenkin melko vahaiseksi etenkin suunnit-

teluvaiheessa, kun molemmat keskittyivat omaan toimintaansa.

4.2 ldeointi ja suunnittelu

Kevatstartti-tapahtuman asettajana toimi yrityksen toimitusjohtaja Tero Kolunsarka. Han
teki lopulliset paatokset mutta osallistui my6s tapahtuman suunnitteluun seka toteutta-
miseen aktiivisesti. Projektilla oli yksi projektitydntekijd, jonka péatehtavana oli vastata

tapahtuman ideoinnista ja suunnittelusta.
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Ideoita kasiteltiin ja jatko kehitettiin yhteisissa palavereissa, joissa pyrittiin ideoimaan
my0s uutta. Vahintaan kerran viikossa jarjestetyissa yhteenvetopalavereissa kasiteltiin
lisaksi muita tapahtumaan liittyvia seikkoja, kuten mainontaa. Keskustelujen paatteeksi
oli tapana sopia viela muutamista asioista, jotka tarkistetaan ennen seuraavaa tapaa-
mista. Palaverien valissa kaytiin puhelinkeskusteluja, joissa useimmiten tarkistettiin asi-

oiden eteneminen ja sovittiin seuraavan palaverin ajankohta.

4.2.1 Aikataulu

Ennen kuin suunnittelua oli vield aloitettu, tapahtumaa oli alustavasti kaavailtu viikolle 7.
Alkuperaisen ajankohdan taustalla oli ajatuksena talviloma-aiheinen tapahtuma, jossa
autot huolletaan kuntoon ennen talvilomamatkoja. Tapahtumaan oli alustavasti mietitty
talviloma-aiheisia tuotearvontoja, kuten suksibokseja. Kun suunnittelu oli mahdollista
aloittaa viikolla 3, paatettiin heti ensimmaiseksi siirtda ajankohta mydhemmaksi kevaa-
seen, silla aikaa olisi ollut vain kolme viikkoa kaiken ideointiin, suunnitteluun ja toteutta-
miseen. Taman kaltaisen projektin vaatima vahimmaisaika on kahdeksan viikkoa (ks.
luvun 3.1 kuvio 1). Ajankohdan lykkddmisen ansiosta aikaa oli kaytettavissa enemman.

Tama loi harhan, ettd suunnittelun suhteen ei tarvitse enaa kiirehtia.

Aluksi suunnittelun ohessa kului aikaa my6s muihin tydtehtaviin, jotka eivat liittyneet
kampanjaan tai tapahtumaan. Tama johtui osittain siita, ettéd aikaa tuntui olevan todelli-
suutta enemman. Tapahtumaviikon lahestyessé huomattiin, ettd jo pelkan tapahtumaa
edeltavan tarjouskampanjan suunnittelu, mainonta ja organisointi oli vaatinut merkitta-
van paljon ajallista panostusta. Vaikka kampanjaa ja tapahtumaa suunniteltiinkin sa-
maan aikaan, kampanjan suunnitteluun kaytetty aika oli pois tapahtuman suunnitteluun
kaytettavissa olleesta ajasta. Lopulta aikataulu osoittautui tapahtuman kannalta tiukaksi
ja tyotehtavat alkoivat kasaantua eika tapahtuman jarjestamisen teoriaan ehditty juuri-

kaan perehtya.

4.2.2 Tavoitteet ja toimenpiteet

Tapahtumalla tulee aina olla jokin tavoite. Vaikka tapahtuman koko olemassaolo ei juon-

tuisikaan jonkin tavoitteen pohjalta uskon, etté jokaisella tapahtuman jarjestajalla on ta-
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pahtuman suhteen mielessaan vahintaan yksi "olisi kiva jos...” -tyylinen tavoite. Kevat-
startti-tapahtuman paatavoitteeksi asetettiin kasvattaa kassavirtaa aktivoimalla ole-
massa olevaa asiakasryhmaa ja hankkimalla uusia asiakkaita. Muita tavoitteita olivat yri-
tyksen tunnettuuden lisddminen, mahdollisimman suuri osallistujamaara, myyda tarjouk-
sia ja pyrkia selvittamaan mainonnan tehokkuutta. Naiden tavoitteiden toteutuminen
edellyttdad niista johdettuja toimenpiteitd. Tapahtumalla on myés sisalléllisia tavoitteita,

jotka edistavat asetettujen tavoitteiden saavuttamista.

Aiemmin jarjestetysta Paringpaiva-tapahtumasta poiketen, Kevétstartissa haluttiin pa-
nostaa tapahtumassa myytaviin ja suoritettaviin huoltoihin. Tasta tapahtumasta haluttiin
tehd& siis myyntipainotteinen viihdetapahtuma. Edullisien tarjoushintojen tarkoituksena
oli saada etenkin uudet asiakkaat kokeilemaan yrityksen palveluita (ks. Grede 2005,
146). Talla tavoin yritys jAd paremmin asiakkaan mieleen, ja mikéali kokemus on ollut
mieleinen, asiakas saattaa valita RJV Autohuollon myds tulevaisuudessa. Huoltotoi-
menpiteiden tuli olla ajankohtaisia ja sellaisia, jotka ovat nopeita suorittaa. Tarjouksille
oli myds tarpeellista pystya laskemaan auton merkista ja mallista riippumaton Kiintea

tarjoushinta, vaikka yleensa autojen huoltohinnoissa onkin merkkikohtaisia eroja.

Tarjouksilla haluttiin myds varmistaa, etta vaikka séé olisikin huono, tapahtumalla olisi
kuitenkin riittdvasti osallistujia. Huhtikuussa saa voi nimittain hyvinkin olla joko lammin,
tyyni ja aurinkoinen tai kylma, tuulinen ja sateinen. limatieteenlaitoksen historiatietojen
mukaan huhtikuun keskilampétila on vaihdellut +0,1 — +6 lampdasteen valilla ja lumisa-
teita saattaa esiintya viela Etela-Suomessakin (limatieteenlaitos 2016). Esimerkiksi elo-
kuussa ilman lampédtilalla ei todennakoisesti ole samanlaista vaikutusta osallistumisha-
lukkuuteen kuin huhtikuussa, jolloin kuudenkin asteen lampdtila voi tuulisella saalla tun-
tua varsin kylmalta, vaikka aurinko paistaisi. Autolla liikkuvaa asiakasta, joka saapuu ta-

pahtumaan tarjouksen takia, huono ilma ei haittaisi niin paljoa.

Tapahtuman sisalloksi ideoitiin erilaista oheistoimintaa, jonka tarkoitus oli palvella kaik-
kia osallistujia ja luoda tapahtuman tuntua. Huoltoasiakkaiden ei haluttu joutuvan odot-
telemaan paikoillaan, kuten normaalina arkipdivana, vaan heille tarjottiin viihdyketta au-
tonsa huollon ajaksi. Kaikilla ei mydskaan ollut tarvetta huollattaa autoaan tapahtuman
ajankohtana, mutta heidan toivottiin silti saapuvan paikalle. Sen takia tavoitteena oli pa-
nostaa aktiviteetteihin niin, ettd ne yksinaankin riittaisivat herattdméaan kiinnostuksen ta-

pahtumaa kohtaan.
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Mainontaa tehostettiin kampanjaa ja tapahtumaa varten. Koska mainontaa tehtiin sa-
manaikaisesti eri medioissa, haluttiin hyddyntaa tilaisuutta mitata eri medioiden tehoa.
Mittausta varten toteutettiin kaksi asiakaskyselya. Yhdella kyselylla pyrittiin selvittdd mai-
nonnan tehoa yritykseen liittyen ja toisella Kevatstartti-tapahtumaan liittyen. Vaikka mo-
lemmilla asiakaskyselyilla mitattiin mainonnan tehoa, ne paéatettiin silti toteuttaa erillising,
koska molemmissa oli my6ds omat, toissijaiset tavoitteensa. Toisessa selvitettiin syité va-
lita RJV Autohuolto ja toisessa syita osallistua Kevatstartti-tapahtumaan. Etenkin tapah-
tuman aktiviteettien merkityksesta haluttiin saada tietoa. Liséksi asiakkaiden on ollut
mahdollista kuulla yrityksesté lehtimainonnan kautta pidemman aikaa kuin esimerkiksi
radiomainonnan kautta, jolloin naiden medioiden vertailu ei olisi relevanttia. Tapahtumaa

sen sijaan mainostettiin tasaisesti eri medioissa ensimmaista kertaa.

Aiemmin on mainittu vaittama, jonka mukaan brandi muodostuu ihmisten mieleen sa-
malla tavalla kuin kasitys jostakin ihmisesté. Kasityksen rakentuminen edellyttéd& koke-
muksia ja tietoa. Tapahtuman yhtena tavoitteena oli kasvattaa RJV Autohuollon tunnet-
tuutta. Jos asiakas ei tieda yrityksestd sen enempdada kuin viereisesta kilpailijastakaan,
syvemman tunnesiteen muodostuminen on epatodenndkdisempaé. Tasta syysta tapah-
tumaan oli tarkoitus ideoida tietoiskuja yrityksesta, sen historiasta, henkildkunnasta, pal-
veluista ja kaikesta sellaisesta, joka liséisi asiakkaiden tietoisuutta seka auttaisi vahvis-
tamaan mielikuvaa yrityksesté. Tietoiskut olisivat voineet olla tapahtuma-alueelle sijoi-
tettuja plakaatteja, joissa olisi ollut kuva, hieman tekstisiséaltda ja yrityksen logo. Plakaat-
tien tekstisisallon olisi saanut aanitettya ja toistettua tapahtumaan hankittujen kaiuttimien
kautta. Asiakastilan televisiossa tietoiskuja olisi voinut esittdd myods videon muodossa.

Tata ideaa ei ehditty kuitenkaan toteuttaa.

4.2.3 Kohderyhma ja siséltd

Yritykselle otollinen kohderyhma ovat yli 45-vuotiaat auton omistajat, joilla ei ole lapsia
tai joiden lapset ovat jo omillaan toimeentulevia aikuisia. Toimeksiantajan kokemuksen
perusteella kyseessa on ikaryhma, joka on valmis kayttamaan autonsa korjauksiin ja
huoltoihin enemman rahaa kuin nuoremmat, perheelliset asiakkaat, jotka useimmiten
teettéavat autoonsa vain pakolliset korjaus- ja huoltotoimenpiteet. Toisaalta myos naissé
asiakkaissa on etunsa, silla perheessa saattaa olla kaytdssa useampi kuin yksi auto,

jolloin yhden kontaktin kautta voidaan myyda useampikin huolto.
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Kevatstartti-tapahtuman kohderyhmana olivat kaikki autoilevat ihmiset ja heidan per-
heensa. Koska tavoite oli hankkia lisdd maksavia asiakkaita ja lisata myyntia, tapahtuma
sisélsi myytavia tarjouksia seka viihdettd. Huoltotarjouksilla haluttiin varmistaa, etta ta-
pahtumaan saapuisi viihtymaan auton omistavia asiakkaita. Aktiviteettien suunnittelussa
otettiin huomioon sekda aikuiset etté heidan lapset. Etenkin perheellisilla asiakkailla on
viikonloppuisin muutakin tekemista kuin kayttda autoa huollossa, mutta tapahtuman

oheisohjelman ansiosta asiakas saattoi ottaa tapahtumaan mukaan koko perheensa.

Tapahtumaan raatéloitiin ajankohtaan sopivat tarjoukset ilmastointihuollosta ja mootto-
riéljyn vaihdosta, jonka yhteydessé sai maksutta myds renkaiden vaihdon. Huoltotarjouk-
sissa tuli huomioida kaytettavissa oleva aika. Autojen vaihtuvuuden tuli olla nopea, jotta
huoltoja ehditdan tehd& mahdollisimman paljon. Renkaiden vaihdon sai 6ljynvaihdon yh-
teydessa maksutta, koska auto on kuitenkin nostettava nosturilla ylos 6ljynvaihtoa var-
ten. llmastointihuolto ei edellyta auton nostamista, jolloin renkaiden vaihto jouduttaisiin

suorittamaan omana, erillisené toimenpiteenaan, joka taas vaatisi enemman aikaa.

Tapahtumaan haluttiin musiikkia nostattamaan tunnelmaa. RJV Autohuollon hinausau-
tonkuljettaja, Sami, omistaa musiikintoistoon tarvittavan laitteiston. Han kertoi, etta yrit-
taa itse paasta paikan paalle vastaamaan musiikintoistosta. Makkara-, pulla-, mehu-, ja
kahvitarjoilu oli tapahtuman peruselementti, josta ei edes keskustelu. Edellisessa tapah-
tumassa jarjestetty Pikkuautojen vaihtopaiva oli ollut melko suosittu. Pikkuautojen vaih-
topaivilla lapset saavat tuoda mukanaan omia leluautojaan ja vaihtaa niita tapahtumassa
tarjolla oleviin leluautoihin. Koska Pikkuautojen vaihtopaiva on helppo ja edullinen jarjes-

taa, se paatettiin toteuttaa myds Kevatstartti-tapahtumassa.

Korjaamohalliin suunniteltiin yksinkertaista pelisimulaattoria, jossa parhaan kierrosajan
ajanut kuljettaja palkitaan. Lasten ja aikuisten ajamat kierrosajat paatettiin palkita erik-
seen. Pelisimulaattori oli aluksi tarkoitus rakentaa kustannustehokkaasti televisiosta, pe-
likonsolista, peliratista ja -polkimista sekd auton istuimesta. Toimitusjohtaja kuitenkin
tiesi yrityksen, joka vuokraa formulasimulaattoreita tapahtumiin ja messuille. Simulaatto-
rin vuokrahinta osoittautui kuljetuksineen liian kalliiksi vain neljan tunnin tapahtumaa var-

ten, joten paadyimme toteuttamaan alkuperaisen idean.
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Tapahtumaan ideoitiin radio-ohjattaville autoille rakennettu ajorata. Idea on aiemmin to-
teutettu erdaan toisen toimipisteen avajaisissa, eli radio-ohjattavia autoja ei tarvinnut erik-
seen hankkia. Rata paatettiin rakentaa vanhoista autonrenkaista joko parkkialueelle tai

rakennuksen alimmassa kerroksessa sijaitsevaan halliin.

Koska tapahtuman haluttiin palvelevan jokaista osallistujaa ja muissa aktiviteeteissa oli
selkeésti olemassa jonkinasteinen osallistumiskynnys, oli aiheellista ideoida myo6s sel-
laista tekemist&, johon kuka tahansa pystyisi halutessaan osallistumaan. TAman perus-
teella suunniteltiin Arvaa auto -kuvavisa, jossa osallistujan tehtavana oli arvata kuvissa
nakyvien autojen merkit ja mallit. Tehtavaa vaikeutettiin rajaamalla kuvia niin, ett autot
nakyivat niissa vain osittain. Koska osallistumiskynnys haluttiin alentaa minimiin, kuva-
visan yhteyteen tehtiin lista eri automerkeista ja malleista. Jokaisella oli mahdollisuus
voittaa, koska listalla kerrottiin olevan myds oikeat vastaukset.

Tapahtumalta puuttui edelleen selkea vetonaula. Tallainen vetonaula katsottiin tarpeel-
liseksi, koska tapahtuman haluttiin herattavan mielenkiintoa myos niissa potentiaalisissa
asiakkaissa, joilla ei ollut silla hetkella tarvetta autonsa huoltamiselle. Taman tavoitteen
taytti idea nostolava-autosta, jolla osallistujia nostetaan ihailemaan maisemia. Fixus-
myymalassa myyjana toimivan Miikan veli, Jaakko, tydskentelee Janne Niskan palveluk-
sessa, joten hanelta tiedusteltiin, onko nostolava-auto mahdollista saada tapahtumaan
ja mihin hintaan. Jaakko ilmoitti, ettd auto on saatavissa tapahtumaan, ja koska auton
kaytosta peritty hinta oli sopiva, tarjous paatettiin hyvaksya. Nostolava-autoa saa luon-
nollisesti ohjastaa vain ammattilainen, joten sovimme samalla, etta Jaakko tulee tapah-

tumaan vastaamaan nostojen suorittamisesta.

4.2.4 Ajankohta ja paikka

Tapahtumaa oli kaavailtu viikolle 7, mutta ajankohtaa muutettiin jo suunnittelun alkuvai-
heessa myohemmaksi kevaaseen. Ajankohdan suunnitteluun vaikuttivat henkilokunnan
lomakausi, silla heidan oli maara toimia myds tapahtumassa tyontekijoina. Liséksi tar-
koitus oli, ettd tapahtuma toteutetaan projektitydntekijan tyéharjoittelujakson aikana. Uu-
deksi ajankohdaksi suunniteltiin huhtikuuta, jolloin autojen renkaiden vaihto alkaa olla

ajankohtaista.

Useimmiten, jos keséarenkaiden vaihtosesongissa on havaittavissa ruuhkapiikki, se on

huhtikuussa, mutta tarkempi ajankohta riippuu kuitenkin s&&olosuhteiden muutoksista.
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Monesti asiakkailla on tapana teetattda renkaiden vaihdon yhteydessa myds auton
huolto. (Viberg 2017.) Tasta syysta kampanjaviikon ja tapahtuman ajankohta yritettiin
kohdistaa rengassesonkiin. Aiempien sesonkien, saahistorian ja arvailun perusteella
kampanja seka tapahtuma paatettiin toteuttaa viikolla 16. Tapahtumapaiva oli lauantai ja

kesto maaraytyi Fixus-myymalan aukioloaikojen mukaisesti kello 10 — 14.

Tapahtuma jarjestettiin yrityksen omissa tiloissa, jotka jakautuvat kolmeen kerrokseen ja
melko suureen, aidattuun parkkialueeseen. RJV Autohuolto parkkialueineen sijaitsee ra-
kennuksen sisépihalla, jossa sijaitsee myds pesuhalli. Téiden vastaanoton sisdankaynti
on niin ik&an sisapihalla, ja Fixus-varaosamyymalan sisdankaynti on Mekaanikonkadun
puolella. Katutasolla ovat korjaamohalli, tdéiden vastaanotto ja henkilékunnan taukotilat
seka Fixus-varaosamyymala. Henkilokunta paasee likkumaan korjaamohallin ja myy-
malan valilla sisatilojen kautta. Sisapihalla, tdiden vastaanoton sisdankaynnin vieressa,
on myymalan varastotiloihin johtava lastausovi. Rakennuksen alakerrassa olevassa hal-
lissa sijaitsee rengashotellin liséksi yksi autonosturi ja melko runsaasti sdilytystilaa. Kol-
mannessa kerroksessa sijaitsee yrityksen toimistotila. Kuvio 6 ja liite 2 selkeyttavat alu-

een hahmottamista.
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Huoltojen suorittaminen aiheutti autoliikennetta, josta aiheutui turvallisuusriski. Tapahtu-
mavieraiden ei haluttu likkuvan huoltoon menevien ja huollosta tulevien autojen kulku-
reitilla, jonka takia heidan liikkumistaan tapahtuma-alueella oli rajoitettava. Parkkialu-
eesta rajattiin henkilokunnan kayttédn muutama parkkipaikka, jotka olivat tarkoitettu vain
huoltoasiakkaiden autojen pyséakdintiin. Korjaamohallissa tyéskenteleville mekaanikoille
haluttiin taata ty0rauha, joten hallista rajattiin puolet henkilokunnan kayttéon. Oli myos
turvallisuussyista tarkeaa, etta etenkaan pienet lapset eivat liiku autonostureiden l&hei-
syydessa. Asiakkailla oli edelleen paasy korjaamohallin vapaaksi jaaneelle puolelle,
josta pystyi halutessaan seuraamaan autonsa huoltoa. Alakerran hallin tiloihin suunni-
teltiin radio-ohjattavien autojen rataa, mutta ajatuksesta jouduttiin luopumaan, koska hal-
liin kulkeminen olisi tapahtunut henkilokunnan kayttoon rajatun parkkialueen poikki.

Tarkoitus oli, etta asiakkaalla olisi mahdollisuus paastd seuraamaan autonsa huoltoa.
Tama oli kuitenkin mahdollista vain korjaamohallissa, johon keskitettiin 6ljynvaihdot. 1l-
mastointihuollossa auto kytketddn ohjelmoituun ilmastointihuoltolaitteeseen, jolta kestaa
noin puoli tuntia suorittaa huolto. Koska auton nostamiselle ei ole edes tarvetta, ei olisi
jarkevaa seisottaa ilmastointihuollossa olevia autoja korjaamohallin nosturipaikoilla,
jotka oli varattu 6ljynvaihtoja varten. Taman takia ilmastointihuoltopiste sijoitettiin alaker-
ran halliin. Yksi ilmastointihuoltolaite paatettiin kuitenkin sijoittaa korjaamohallissa ollee-

seen tyhjaan nurkkaukseen, mikéli alakerran halli ruuhkautuisi huollettavista autoista.

Ruoka- ja juomatarjoilu oli jarjestettava ulkona, koska samassa yhteydessa paistettiin
makkaraa. Kun tarjoilupiste paatettiin sijoittaa parkkialueella olevan iskunvaimennintes-
terin katoksen alle, ei erillista telttakatosta tarvinnut hankkia. Iskunvaimennintesterin ka-
toksen vieressa oli sopiva tila ja keskeinen paikka Janne Niskan nostolava-autolle. Ra-
dio-ohjattavien autojen rataa yritettiin kaikin tavoin suunnitella sisatiloihin, jossa niité olisi
voinut kayttaa saasta rippumatta. Ainoa riittdvan suuri sisatila olisi ollut alakerran hal-
lissa, ja koska sinne kulkemista ei voitu jarjestaa turvallisesti, rata sijoitettiin parkkialu-

eelle. Loput parkkialueen perélle jaaneesta tyhjasta tilasta taytettiin esittelyautoilla.

Toiden vastaanotto toimi normaaliin tapaan tarjouksien myyntipisteena. Ainoa ongelma
oli, ettd tbiden vastaanottoon oikaistaan saman rampin poikki, jota korjaamohalliin ajavat
mekaanikot kayttavat. Ristedvat kulkureitit on kuvattu punaisena pisteena kuviossa 6.
Kulkureitti korjaamohalliin haluttiin pitdd mahdollisimman tyhjana, joten tarkoitus oli, etta

tdiden vastaanotossa asioisivat vain maksavat asiakkaat. Korjaamohallissa olivat sitten
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pelisimulaattori, Arvaa auto -kuvavisa ja Pikkuautojen vaihtopaivéat seka mahdollisuus

seurata autojen huoltoa.

4.3 Tapahtuman mainonta

Ennen kuin tapahtumaa voidaan mainostaa, silla pitaa olla nimi. Jos tapahtuman nimi on
lian pitk& tai vaikeaselkoinen, se ei valttamatta ja& mieleen. Hyvassa nimessa kiteytyy
tapahtuman idea ja teema. Tapahtumalle voi keksid myds oman slogan-iskulauseen.
Ennen nimen kayttbonottoa on hyvé tarkistaa, ettei kenellak&a&n muulla ole samaa nimea
kaytossa. Kevatstartti kuvasti kevaista ajankohtaan ja kesaan valmistautumista. Muita
nimivaihtoehtoja tapahtumalle olivat Rengasralli, Lahtdlaskenta kesaan ja Summer start.

RJV Autohuolto tekee jatkuvasti suorajakelumainontaa, ja vuonna 2016 mainoksia teh-
tiin my6s Autouutiset -lehteen. Naissa medioissa, joita yritys normaalisti kayttaa mainon-
nassaan, mainostettiin mytés kampanjaa ja tapahtumaa. Lehtimainonta haluttiin laajen-
taa lisaksi johonkin lahialueella iimestyvaan paikallislehteen. Kokonaan uutena mediana
otettiin kayttéon radiomainonta. Facebook oli sopiva etenkin kampanjan paivakohtaisten
tarjousten mainostamiseen, mutta my6s tapahtuman mainostamiseen, silla Facebookin
on mahdollista luoda tapahtumia varten oma tapahtumasivu. Kampanjalle ja tapahtu-
malle luotiin samanniminen internetsivu, jossa oli kaikki tieto kampanjasta ja tapahtu-

masta.

4.3.1 Radio

Suunnittelun melko alkuvaiheessa alettiin keskustella radiomainonnan mahdollisuu-
desta. Radio oli RJV:lle uusi media mutta ei tuntematon, silld Koivunen Oy on usein
mainostanut Fixusta radiossa. Ensimmainen idea oli, ettd suunniteltaisiin kestoltaan
nelja paivainen mainoskampanja, johon sisaltyisi kymmenen spottia paivassa. Koska
mainoksen kohderyhmana olisi autoilijat, spoteista viisi toistettaisiin aamuruuhkan ja viisi
iltapaivaruuhkan aikaan. Tama idea kuvasti sitd, minka kokoista radiomainoskampanjaa
oltiin miettimassa. Hintatiedustelu l&ahetettiin Nelonen medialle, josta pyydettiin lahetta-
maan tarkemmat tiedot halutusta mainoskampanjasta henkildlle, joka heilla vastaa Koi-
vunen Oy:n mainonnasta. Hanelle ilmoitettiin, mink& kokoista kampanjaa oli ajateltu ja

mika oli radiomainonnan tavoite. Kampanjan keston ja spottien lukumé&éaran kerrottiin
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olevan vain suuntaa antavia arvioita. Tarjouspyynnéssa tasmennettiin, ettd kampanja

kohdistuisi Helsingin alueelle.

Hyvaksytty tarjous sisalsi mainontaa kahdella radiokanavalla viiden paivan ajan. Molem-
mille kanaville oli merkattu 45 spottia, eli neljana paivana kymmenen spottia ja yhtena
viisi. Spotit olivat kestoltaan 30 sekuntia. Koska kampanjaviikolla oli eri paivina eri tar-
jouksia, mainokset suunniteltiin niin, etté joka paiva mainostettiin seuraavan paivan tar-
jousta. Ainoa poikkeus oli se, ettd maanantaina ja tiistaina oli voimassa sama tarjous,
joten maanantaina toistetussa mainoksessa mainostettiin sekd maanantain etté tiistain
tarjousta. Mainoksia toistettiin molemmilla radiokanavilla niin, ettd maanantaista torstai-
hin toistettiin viisi spottia aamulla ja viisi iltapaivalla. Jaljelle jd&neet viisi spottia radioka-
navaa kohden kaytettiin perjantaina, jolloin mainostettiin lauantain tapahtumaa.

4.3.2 Suorajakelu ja lehtimainonta

Osoitteettomia, A4-koon kaksipuolisia suorajakeluita postitettiin 20 000 kappaletta lahi-
alueiden kotiosoitteisiin. Suorajakelumainoksen etusivulla olivat kaikki kampanjan tar-
joukset ja takasivulla tietoa Kevatstartti-tapahtumasta seka Fixuksen tapahtumatarjouk-

sista ja painepesurin arvonnasta (ks. liite 1).

Kampanjaa ja tapahtumaa mainostettiin Autouutiset -lehdesséa, koska yrityksella oli jo
valmiiksi mainospaikka lehdessa ja huhtikuun numeron ilmestymispaiva oli sopivasti en-
nen kampanjaviikkoa. Toinen vaihtoehto olisi ollut Kaasujalka -lehti, mutta sen ilmesty-
mispaiva oli huonompi kuin Autouutiset -lehdelld. Mainontaa haluttiin tehdd myds jossain
paikallislehdessa. Taustatyona selvitettiin, mitka lehdet ilmestyvat yrityksen lahialueilla.
Selvisi, ettd Hellas- ja Itis-lehdet ovat varsin paikallisesti kohdistettuja, mutta erikseen

jakelupisteista noudettavien, pienten paikallislehtien tarjoama nakyvyys ei vakuuttanut.

Mainoksen uskottiin saavan riittavasti nakyvyytta koteihin jaettavassa paikallislehdessa.
Tarjoukset pyydettiin muutamalta, ilmestymispaivaltaan sopivalta lehdelta. Helsingin uu-
tiset -lehden tarjous oli liian hintava, vaikka se sisélsi myds bannerimainoksen heidan
internetsivuillaan. Puoli kaupunkia -lehden tarjous oli hinnaltaan huokeampi, ja sen il-
mestymispaiva oli kampanjaviikkoa edeltavalla viikolla. Lehdesta ilmestyy eri painos eri
alueilla, joten takasivun mainospaikka ostettiin painoksesta, joka ilmestyy myos Ita-Hel-

singin alueella.



39

4.3.3 Internet ja sosiaalinen media

Kampanjalle paatettiin luoda oma www.kevatstartti.fi -internetsivu, johon keréttiin kaikki
paivakohtaiset tarjoukset ja tapahtumaan liittyvat tiedot. Sivuille oli tarvetta myods radio-
mainonnan kannalta. Katsottiin, etta radiomainoksissa hoetun internetsivun tulisi olla
helppo ja selked, silla asiakkaiden on toisinaan ollut hankalaa muistaa kirjainyhdistelmaa
"RJV”. Ajatuksena oli, ettd selkeytetd&n asiakaspolkua mainoksen kuulemisen ja ajan-
varauksen vdlilta. Yhtakaan asiakasta ei haluttu menettaa pelkastaan sen takia, etta ha-

kukone ei l6yda yritysta vaarilla hakusanoilla.

Kampanjatarjouksia julkaistiin yrityksen Facebook-sivulla paivittain. Osa julkaisuista oli
maksettuja, eli ne nakyivat valitulle kohderyhmalle. Tavalliset julkaisut nakyivét yrityksen
sivusta tykénneille ja julkaisusta tykdnneiden kavereille. Facebookiin luotiin myoés tapah-
tumaa varten oma tapahtumasivu, jota ei kuitenkaan onnistuttu mainostamaan, eika sivu
saanut kovin suurta nakyvyytta. Tama oli harmillista, silla juurikin tapahtumasivun mai-
nostamisen uskottiin olevan tehokas keino hankkia tapahtumalle nakyvyytta. Sivuille li-
sattiin kuitenkin tietoa tapahtumasta ja kuvia esimerkiksi Pikkuautojen vaihtopaivan au-
totarjonnasta.

Lehtimainontaan liittyvéan taustatyon ohessa huomattiin, etta Helsingin uutisten internet-
sivuille pystyi tekem&an maksuttoman ilmoituksen tapahtumasta. Koska mahdollisuus
maksoi vain vaivaa eika paljoa sitdkaén, Kevatstartti-tapahtumasta luotiin Helsingin uu-
tisten internetsivujen tapahtumaosioon oma ilmoituksensa, johon kopioitiin kaikki tarvit-

tavat tiedot Facebookin tapahtumasivulta.

4.4 Tapahtuman esivalmistelut

Tapahtuman esivalmistelut aloitetaan ideoinnin ja suunnittelun jalkeen. Valmistelu on
paatettyjen asioiden toteuttamista ja suunnitelman muuttamista konkreettiseksi tapahtu-
maksi. Hyva suunnittelu ja aikataulutus helpottavat tapahtuman valmistelua. Varsinkin

aikataulun suunnittelussa kannattaa varautua mahdollisiin odottamattomiin viivastyksiin.
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4.4.1 Tapahtumalehtinen

Tapahtumaa varten tehtiin tapahtumalehtinen, josta osallistujien oli helppo néhdéa eri ak-
tiviteettien sijainnit, tarjoukset ja tapahtuman sisalto (ks. liite 2). Tapahtumalehtisia jaet-
tiin sis&pihan parkkialueelle johtavan portin luona, minké kautta tapahtuma-alueelle saa-
vuttiin ja tapahtumasta poistuttiin. Tapahtuman onnistumista pyrittiin mittaamaan tapah-
tumalehtisen avulla. Osallistujan tuli voida ilmaista mielipiteensa mahdollisimman hel-
posti. Mittausta varten portin viereen sijoitettiin nelja laatikkoa, jotka numeraoitiin valilla 1
— 4 niin, etta ykkonen tarkoitti tapahtuman olleen osallistujan mielesta huono, kakkonen
tyydyttava, kolmonen melko hyvé ja nelonen hyva. Laatikoiden yhteyteen laitettiin viela
numeroiden merkitykset selittava ohjelappu, ja tapahtumalehtiseen lisattiin pyyntd, ettei
lehtista heitettaisi roskiin vaan jatettaisiin poistumisen yhteydessa yhteen numeroiduista

laatikoista.

Tapahtumalehtisia piti ensin tilata 500 kappaletta tapahtumassa jaettavaksi. Tilaushet-
kella niita tilattiin hetken mielijohteesta 1500 kappaletta, silla niitd voisi kayttaa tapahtu-
man ennakkomainintaa, kuten jakaa korjaamohallissa oleviin autoihin. Liséksi samalla
kadulla sijaitsevan Pienen pullapuodin omistaja suostui ottamaan lehtisia leipomoonsa
esille, jos RJV:Il& puolestaan mainostettaisiin leipomoa. Toiden vastaanotossa oli koko
kampanjaviikon ajan pullatarjoilu, jonka yhteyteen tehtiin vastapalveluksena lappu, jossa
kerrottiin pullien tulevan viereisesta leipomosta. Melko nopeasti huomattiin, etta koska
tapahtumalehtinen oli suunniteltu jaettavaksi vain tapahtumassa, siitd puuttui tapahtu-
man paivamaara, kellonaika ja katuosoite. Ratkaisuna lehtisiin, jotka jaettiin korjaamo-
hallissa olevien autojen kyytiin, kirjoitettiin tussilla vain paivamaara ja kellonaika, silla
autojen omistajat oletettavasti tiesivat yrityksen sijainnin. Leipomoon viedyn tapahtuma-
lehtispinon yhteyteen tulostettiin lappu, jossa mainittiin tapahtuman paivamaara, kellon-
aika ja katuosoite sekéa kerrottiin, ettd tapahtumassa tarjoiltavat pullat leivotaan Pienessa

pullapuodissa.

4.4.2 Tyo6tehtdvien organisointi

Tapahtuman sujuminen edellytti henkilostoresurssien organisointia. Tapahtumaan pyy-
dettiin apuvoimia muista toimipisteista, jonka liséksi mukana oli muutama vapaaehtoinen
avustaja. Suunnitteluvaiheessa tapahtumaan saatavan henkilokunnan maara oli koko

ajan tiedossa, mutta heille piti jakaa viela tyotehtavat. Tama tehtiin niin, ettd paperille
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kirjattiin kaikki toimet, jotka tapahtumassa edellyttivat henkilékunnan lasnéaoloa, minka

jalkeen jokaisen toimen kohdalle nimettiin yksi tai useampi henkilo.

Jaakon tiedettiin vastaavan nostolava-autosta ja asiakkaiden nostojen tekemisesta. Han
otti avukseen veljensa, joka avusti asiakkaita turvavaljaiden pukemisessa ennen nosto-
koriin astumista. Ruoka- ja juomatarjoiluista vastasi kolme henkil6a. Pelisimulaattori, Pik-
kuautojen vaihtopaiva, musiikkilaitteet ja radio-ohjattavat autot edellyttivat jokainen yhta
henkil6d. Toiden vastaanotossa toimi kolme myyjaa ja yksi toiminnan organisoija, joka
huolehti, ettd myydyt tarjoukset menevat huoltoon oikeassa jarjestyksessa ja valmiit au-
tot luovutetaan asiakkaille. Nelja mekaanikkoa oli valmiudessa 6ljynhuoltoja varten ja
kolme ilmastointihuoltoja varten. Vahintd&n yhden henkilon oli oltava sisaéntulolla otta-

massa vieraita vastaan ja jakamassa tapahtumalehtisia.

4.4.3 Sponsorointi

Kriteerit, joiden kannalta sponsorointia tarkasteltiin, olivat samat kuin muussakin tapah-
tuman sisaltéon liittyvassa paatoksenteossa. Jokaisen oheistoiminnan tuli joko tuoda ta-
pahtumalle lisdarvoa tai kasvattaa tapahtuman kavijakuntaa. Sponsoreiden avulla pyrit-
tiin saada lahinna sisaltéon liittyvaa lisdarvoa. Vastineeksi heille tarjottaisiin nakyvyytta
tapahtumassa ja tapahtumalehtisessa seké sosiaalisen median mainonnassa. Taman
takia muiden yritysten edustamisesta ei oltu valmiita maksamaan merkittavia summia,

ellei heidan lasnéolonsa toisi tapahtumalle kavijamaaraan vaikuttavaa lisaarvoa.

Tapahtumaan yritettiin saada sponsoriksi Madcrocia. Ajatuksena oli, etta tapahtumaan
pystytettdisiin Madcrocille oma edustuspiste, josta jaettaisiin ilmaisia energiajuomia.
Heiltd saatu tarjous sisélsi ilmaiseksi jaettavia energiajuomia, Madcrocin rakentamaa
kilpa-autoa ja kahta promootiotyontekijad, minka uskottiin tuovan tapahtumalle varmasti
lisdarvoa, mutta hintapyyntinsd puolesta sen olisi pitanyt tuoda tapahtumaan myos
enemman kavijoita. Usein tallaisia esittelypisteitd nakee esimerkiksi nayttelyissa ja mes-
suilla, mutta niita ei erikseen tuoda esille. Madcrocilta saatu tarjous oli nostolava-autoa
kalliimpi. Molempien tarjouksien hyvaksyminen olisi nostanut tapahtuman kustannuksia
yli suunnitellun, minka takia toisesta vaihtoehdosta oli luovuttava. Kilpa-auton, energia-
juomien tai promootiotyttdjen ei uskottu kasvattavan kavijamaaraa ainakaan samoissa

maarin kuin vertailukohteena ollut nostolava-auto, joten tarjous hylattiin.
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4.4.4 Tarjoilut ja palkinnot

Ruoka- ja juomatarjoilun vaatimaa menekkié pyrittiin arvioimaan osallistujamaarasta teh-
dyn arvion perusteella. Arvioinnin jalkeen paatettiin, ettéa tarvikkeet, ruuat ja juomat han-
kitaan tukusta, ja jos jokin tuote loppuu tapahtuman aikana kesken, sitd haetaan lisaa
jostakin lahialueen kaupasta. Tapahtuman pullatarjoilusta oli jo ennakkoon sovittu Pie-
nen pullapuodin omistajan kanssa, ja pullat noudettiin heiltd sovitusti paivaa ennen ta-
pahtumaa. Henkildkunnan ruokailu sovittiin rakennuksen ylakerrassa toimivan lounas-
kahvila Triangelin kanssa. He valmistivat ruuat valmiiksi kylmiéon, josta ne noudettiin

tapahtumapaivana.

Tapahtumassa oli mahdollisuus voittaa palkinto kuvavisasta, asiakaskyselyista tai peli-
simulaattorista. Arvaa auto -kuvavisassa palkintona oli 60 euron autonpesulahjakortti.
Pelisimulaattorissa parhaat kierrosajat palkittiin Fixuksen tuotepalkinnoilla, joihin sisaltyi
renkaiden Kiillotusspray ja tuulilasin puhdistusspray. Tapahtumaa koskevaan asiakasky-
selyyn vastanneiden kesken arvottiin kaksi 50 euron arvoista huoltolahjakorttia. Yritysta
koskeva asiakaskysely oli yrityksen kannalta merkityksellisin ja pisimpaan avoimena,
minka takia siihen vastanneiden kesken arvottiin uusi rengassatrja, joka oli myos kaikista

palkinnoista arvokkain.

4.4.5 Tapahtumapaikan valmistelu

Perjantaina tilat valmisteltiin tapahtumaa varten. Parkkialue siistittiin roskista ja korjaa-
mohalli sekd mekaanikkojen tyopisteet siivottiin. Opastekyltit tulostettiin, laminoitiin ja
kiinnitettiin eri puolille tapahtuma aluetta. Korjaamohallista puolet eristettiin puulavoista
rakennetulla aidalla. Lisaksi pelisimulaattori, Arvaa auto -kuvavisa ja Pikkuautojen vaih-
topéaiva valmisteltiin seuraavaa paivaa varten. Musiikintoistolaitteiston omistaja kertoi,
ettei han padse ainakaan aamupaivasta paikalle, joten h&n opasti, miten laitteet saadaan

kayttévalmiuteen.

Janne Niskan nostolava-auto tuotiin RJV:lle jo perjantaina. Auto sijoitettiin sille tarkoite-
tulle paikalle iskunvaimennintesterin viereen. Tassa vaiheessa huomattiin, ettd autosta
lahtee melko kova aani. Koska auton on oltava kdynnissa noston aikana eika erillista
katosta oltu hankittu, iskunvaimennintesterin katokseen suunniteltu tarjoilupiste oli siir-
rettdva pesuhalliin, joka sijaitsi kauempana nostolava-autosta. Tama oli harmittavaa,

koska tarjoilupaikan tapahtumalehtiseen merkattu sijainti ei pitdnyt enaa paikkaansa.
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Fixuksen henkilokunta puolestaan valmisteli myymalaa tapahtumaa varten, jolloin huo-
mattiin puutteellisesta kommunikoinnista aiheutunut ongelma. Asiakkailla ei normaalisti
ole paasya myymalan kassatiskien takana oleviin henkilokunnan tiloihin. Tapahtumaa
varten oli somistettu ja avattu kulkureitti myymalasta lastausovelle, josta padsi suoraan
RJV:n tdiden vastaanoton eteen. Tata vaihtoehtoa ei ymmarretty huomioida tilojen suun-
nittelussa, jossa toiden vastaanoton edustalle syntyva asiakasliikenne pyrittiin minimoi-
maan vain maksaviin asiakkaisiin. Lapikulkua ei oltu huomioitu mydskaan tapahtuma-
lehtisessa, jossa asiakkaat ohjeistettiin kulkemaan myymalaan kadun puolelta. Riittavan
tarkkaavaisuuden ja varovaisuuden ansiosta, tapahtuman aikana ei sattunut tapaturmia

autoliikenteen ja autojen kulkureitin poikki kulkevien asiakkaiden valilla.

45 Tapahtuma

Tapahtuman alussa ilmeni muutamia ongelmia. Arvaa auto -kuvavisan yhteen unohtui
tulostaa vastauslomakkeet, mikd onneksi huomattiin jo tapahtuman alkuvaiheessa. Sa-
massa yhteydessa huomattiin, ettd korjaamohallin asiakaskyselyn yhteydesta puuttui
palautuslaatikko vastauslomakkeita varten. Se maalattiin aamulla ja unohdettiin ulos kui-
vumaan. Myds musiikin suhteen oli ongelma, silla musiikkiohjelma toisti automaattioh-
jauksella ikivihreaa iskelmamusiikkia, joka ei varsinaisesti sopinut tapahtumaan. Tapah-

tuman kuluessa tamakin ongelma saatiin kuitenkin ratkaistua.

Huollettaville autoille tarkoitettu parkkipaikka-alue tayttyi muutaman kerran niin, etta me-
kaanikot noutivat asiakkaiden autoja rakennuksen edessa olevalta Mekaanikonkadulta,
jonka varteen ne oli pysékdity. Vain vapaa-aikaansa viettdmaan saapuneita osallistuja
olisi voinut olla enemmankin, mutta huono sda selvasti vaikutti ihmisten osallistumisha-
lukkuuteen. Aamusta oli pilvista ja puuskittaista tuulta. Pilviverho raottui aamupaivasta
sen verran, etta hetken aikaa oli puolipilvistd, mutta sen jalkeen alkoi tihkumainen vesi-
sade kello yhden aikoihin. Hieman ennen kello kahta vesisade ja tuuli yltyivat, mink&
seurauksena tapahtumavieraat alkoivat poistua tapahtuma-alueelta. Viimeinen huolto-
asiakas ajoi portista ulos kahdelta, jolloin portti suljettiin ja tapahtuma oli saatettu paa-

tokseen.
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4.6 Tapahtuman jalkeen

Koska molempien yritysten henkildkuntaa oli saapunut paikan p&éalle lauantaina, tapah-
tuman jalkeen jarjestettiin henkildkunnan virkistymisilta. Idea yhteisesta illanvietosta ol
hyva jo senkin takia, etta henkilokunnan palkitseminen henkildstojuhlilla motivoi tapah-
tumaan osallistuvia tyontekijoita (Kauhanen ym. 2002, 105). Liséksi kaikki pystyivat yh-
dessa rentoutumaan ja keskustelemaan tapahtumasta. Tarkemmat yhteenvedot tehtiin

kuitenkin vasta seuraavien viikkojen aikana.

Mydhemmin pidetyssa palautepalaverissa tuotiin esiin kaikki tapahtumaan liittyvat ha-
vainnot, mielipiteet ja ajatukset. Asiakaskyselyiden tuloksista tehtiin erillinen raportti,
jossa kasiteltiin kyselyiden onnistumista ja tuloksia sek& analysoitiin vastauksia. Tapah-
tumatydntekijoiden kanssa ei erikseen jarjestetty palautekeskustelua, koska sellaiselle
ei tdssa vaiheessa koettu tarvetta, mutta tapahtumassa tehdyt havainnot kirjattiin kuiten-
kin muistiin. Jos palautekeskustelu pidettaisiin heti tapahtuman jalkeen, esille nousseet
asiat saattaisivat unohtua ennen seuraavaa tapahtumaa tai tyontekijat vaihtua. Sen takia
tapahtumatydskentelyn pelisddnnot ja edellisesta tapahtumasta tehdyt muistiinpanot

olisi hyva kerrata vasta ennen seuraavaa tapahtumaa.

Tapahtuman jalkeisella viikolla arvottiin palkinnot ja ilmoitettiin voittajille, joiden nimet jul-
kaistiin myods yrityksen Facebook-sivulla. Tapahtuman omalle Facebook-sivulle lisattiin
kuvia tapahtumasta ja Kiitettiin tapahtumaan osallistuneita. Myds Pientd pullapuotia

muistettiin kiittd& hyvin sujuneesta yhteistyosta.

4.7 Tapahtuman ja jarjestamisprosessin onnistuminen

Aiemmin luvussa 4.2 esitelty tydskentelytapa, jolla tapahtuma ideoitiin ja suunniteltiin, oli
toimiva. Siind yhdistyivét ideointi omassa rauhassa ja monipuolinen yhdessa suunnittelu.
llmapiiri, jossa tapahtumaa ideoitiin ja suunniteltiin, oli erittéin avoin ja kannustava, mika
mahdollisti kaikenlaisten ideoiden esittdmisen. Yhteisty0 ja tapahtuman suunnittelu Fi-

xuksen myymalapaallikbén kanssa olisi voinut olla hieman aktiivisempaa.

Prosessin suurimpana ongelmana pidan liian suurta tydmaaraa liian lyhyessa ajassa,
mika osittain johtui ennen tapahtumaa jarjestetysta tarjouskampanjasta ja tapahtuman
ajankohdan takarajan maaraytymisesta ennakkoon. En mydskaan osannut arvioida kay-

tannon toimenpiteiden vaatimaa aikaa realistisesti, mika johti jatkuvaan kiireeseen. Yksi
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esimerkki tasté oli tapahtumalehtinen, joka olisi voinut olla yksinkertaisempikin. Sen te-
keminen vaati paljon aikaa mutta hyddyt tapahtuman kannalta jaivat vahaisiksi. Yksin-
kertaisempi versio olisi tuottanut saman hyddyn mutta vahemmalla vaivalla. Kokonaisuu-
tena prosessi tuntui tyolaalta. Parannettavaa olisi etenkin omassa tehokkuudessani ja

kyvyssa hahmottaa kokonaisuus.

Kiireen aiheuttamat ongelmat nakyivéat tapahtumapéivana. Vaikka tapahtumaa edelta-
vana paivan ja tapahtumapaivan aamuna tehtiin suurin osa valmisteluista, silti tapahtu-
man alkaessa musiikkilaitteet eivat toimineet halutulla tavalla, kuvavisasta puuttuivat
vastauslaput, asiakaskyselystd puuttui lomakkeiden palautuslaatikko eikd tapahtuman
sisdankaynnilla ollut palautuslaatikoita, joihin tapahtumalehtisen olisi voinut jattaa.

Kommunikointi Fixus-myymalan henkilokunnan ja projektiryhmén valilla oli liian vahaista.
Tamakin konkretisoitui tapahtuman toteutushetkellda. Tapahtuma-alue suunniteltiin
RJV:n osalta niin, ettei ylimaaraista asiakasliikennetta kertyisi tdiden vastaanoton edus-
talle. Suunnitelma oli, etta osallistujat saapuvat parkkialueelle RJV Autohuollon sisaan-
tuloportin kautta, johon sijoitettiin tapahtumalehtisten jakelu- ja palautuspiste. Samaan
aikaan Fixuksen henkilékunta oli suunnitellut, ettéa asiakkaat paasevat kulkemaan téiden
vastaanoton edustalle katevasti suoraan myymalan lastausoven kautta, jolloin heidan ei

tarvitse kiertaa RJV:n puolelle rakennuksen ulkokautta.

Eriavat suunnitelmat johtivat siihen, ettd osallistujia saapui ja poistui tapahtuma-alueelta
sekad RJV:n sisdantuloportin etta Fixus-myymalan kautta. Tapahtuman onnistumisen mit-
taaminen ei voinut siis onnistua kunnolla, koska tapahtumalehtisi, joita mittaamisen
apuna kaytettiin, jaettiin vain toisella naista kahdesta sisddnkaynnista. Tuon samaisen
sisdankaynnin yhteydessa oli myds tapahtumalehtisten ainoa palautuspiste, johon lehti-
sensa jattamalla osallistuja pystyi ilmaisemaan mielipiteensa tapahtumasta. Kahden si-
saantulon voi olettaa aiheuttaneen sen, etta suurin osa asiakkaista on tullut toista kautta,

kiertanyt tapahtuma-alueella ja |ahtenyt toista kautta.

Esitetyista syista johtuen, tapahtumalehtisia palautettiin vain 18 kappaletta, mutta niista
jopa 16 oli laatikossa numero nelja ja kaksi laatikossa numero kolme. Tapahtuma koettiin
siis hyvaksi tai melko hyvaksi. Laatikot numero kaksi ja yksi tarkoittivat tapahtuman ol-

leen tyydyttava tai huono, eika ndaihin laatikoihin oltu jatetty yhtak&an lehtista.
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Toimeksiantaja ilmoitti, etta oli tyytyvainen tapahtuman aikana tehtyyn myyntiin. limas-
tointihuoltoja tehtiin paljon ja 6ljynvaihtojakin muutama. RJV:n osalta tapahtumaa voi pi-
tad onnistuneena, vaikka huono saa selkeasti vaikutti ihmisten ulkoiluhalukkuuteen. Sil-
mamaaraisesti arvioituna osallistujia oli noin sata. Aiempia tapahtumia vahaisempi osal-
listujamaara nakyi siing, ettd Fixuksen myyntitavoite ei tayttynyt. Tata selittaa se, etta jos
esimerkiksi kolmesta osallistujasta vain yksi ostaa jonkun tuotteen, maksavia asiakkaita

pitaisi olla riittavan paljon, jotta myyntivolyymikin voisi olla riittava.

Tapahtumakaévij6ita, vapaa-aikaansa viettavia tai huoltoon saapuneita, oli kuitenkin sen
verran, ettd Janne Niskan nostolava-autolla tehtiin nostoja l&hes jatkuvasti. Jaakko il-
moitti, etta hanelta oli kysytty, aiotaanko nostolava-autoa hyédyntaa myds mahdollisesti
tulevissa tapahtumissa. Siitd huolimatta pohjimmainen tunne oli, ettd kavijamaara olisi
jaanyt todella vahaiseksi ilman huoltotarjouksia. Vastaavia viitteita saatiin myos asiakas-

kyselysta.

Asiakaskysely ei ollut tdaméan opinnaytetydn keskidssa, joten kyselyn tuloksia kasitellaan
tassa vain paapiirteittain. Yritysta koskeneen kyselyn tuloksia ei kasitella ollenkaan,
koska silla ei ollut tekemista tapahtuman kanssa. Tapahtumaa koskeneen kyselyn tulok-
sien osalta kasitellaén vain syita osallistua tapahtumaan. Mainonnan tehokuudesta saa-
tuja tuloksia ei kasitella, koska vastauslomakkeissa epéillaén olleen mahdollisuus vas-
tausten vaaranlaiseen tulkintaan. Eniten epailyksia heratti se, ymmarsivatkoé vastaajat
mit& termi "suorajakelu” tarkoittaa ja ymmarsivatko vastaajat, etta kyselyssa Facebook-
vastausvaihtoehdon alla olevat "Ystavan kautta” ja "Mainos” oli tarkoitettu tarkentaviksi
vastauksiksi (ks. liite 3). Tallaisten ongelmien valttdmiseksi kyselylomakkeen ymmarret-

tavyytta tulisi aina kokeilla kaytdnnéssad muutamalla koevastaajalla.

Asiakaskyselyt unohtuivat mainita tapahtumalehtisess, joka on voinut vaikuttaa vastaa-
jien maaraan. Tapahtumaan liittyva kysely toteutettiin tdiden vastaanotossa ja korjaamo-
hallissa, joista jalkimmaisessa kyselyyn osallistuttiin hieman aktiivisemmin. Tasta ei voi
paatella korjaamohallin olleen tehokkaampi paikka toteuttaa kysely, koska tdiden vas-
taanotossa kaytiin ainoastaan maksamassa ostetut tarjoukset tai vessassa. Korjaamo-

hallissa oli sen sijaan muutakin ohjelmaa, mika oli my6s tapahtumalehtisessé ilmoitettu.

Vastauksia tdhan kyselyyn saatiin kerattya vain 13 kappaletta, joka ei riitd kuvastamaan
tapahtuman koko osallistujajoukkoa. Merkittavin syy tapahtumaan osallistumiselle oli tar-

jous, jonka oli rastittanut seitseméan vastaajaa. Aktiviteetteja oli rastitettu yhteensa viisi
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kertaa, joista nostolava-auto kolme kertaa, RC-rata yhden kerran ja kohta "Muut aktivi-
teetit” yhden kerran. Tarjoilut oli rastitettu nelja kertaa ja arvonnat nelja kertaa. Moni ras-
titti useamman kuin yhden syyn osallistumiselleen, mutta neljaan vastauslappuun oli
merkattu pelkastaan tarjous ja yhteen pelkka nostolava-auto. Saatujen vastausten pe-
rusteella tarjoukset olivat merkittéava osallistumisen syy. Tarjoilut ja arvonnat toivat hyo-

dyllistd lisdarvoa, ja aktiviteeteista nostolava-auto oli odotetusti suosituin.

Kyselyn avoimessa palautteessa korostui huono s&a mutta siitd huolimatta hyva tun-
nelma. Positiivista palautetta saivat myos tapahtuman henkildkunta aktiivisesta osallis-
tumisesta ja avuliaisuudesta, tarjoilut ja arvonnat sekéa tapahtuman lapsiystavallisyys.
Negatiivisessa palautteessa mainittiin huono ajankohta ja sédéolosuhteet seka toivottiin

aurinkoisempaa ilmaa ja suurempaa osallistujamaaraa.

5 Johtopdaatokset

5.1 Teoria tehostaa tyoskentelya

RJV Autohuolto on aiemmin jarjestanyt tapahtumia, mutta prosessiin kaivattiin nyt kehi-
tystd. Taman opinnaytetydn yhtena tavoitteena oli selvittdd, mita tapahtuman jarjesta-
misprosessiin sisaltyy. Selvityksessa oli tarkoitus perehtya etenkin sellaisiin seikkoihin,
joista on hyétya RJV Autohuollon toimintatapojen kehittdmisessd. Toisena tavoitteena
oli luoda selvityksen pohjalta kattava teoriaosuus, jota yritys voi hyddyntaa tapahtu-
miensa jarjestamisessa. Teoriaosuutta ei ole sovellettu Kevatstartti-tapahtuman suunnit-
telussa, koska tdma tyd on kirjoitettu vasta tapahtuman jarjestamisen jalkeen, mika osal-
taan selittda mahdolliset eroavaisuudet kirjoitetun teorian ja toteutetun kaytannon valilla.
Kevatstartti-tapahtuman jarjestamisprosessin avulla oli mahdollista ymmartaa erittain

selkeésti, minkalaisesta tiedosta olisi eniten hyotya, jotta prosessia voitaisiin kehittaa.

Pidan kaikkia kayttdamiani lahteitd luotettavina, toimivina ja kaytannonlaheising, silla ta-
pahtuman jarjestamisprosessin yhteydessa pohdittin monia sellaisia asioita, joita oli k&-
sitelty myos lahdekirjallisuudessa. Liséksi lahdeaineistot tukivat toisiaan, silla niissa ko-
rostuivat samat ydinasiat, jotka liittyvat tapahtuman jarjestdmiseen. Opinnaytetydssa
esittelin nama ydinasiat ideoinnin kulmakivind, rajaviivoina, joiden sisalle kehitellaén ta-

pahtuman idea, perusta, jonka paalle tapahtuma suunnitellaan ja rakennetaan.



48

Teoriaosuus kattaa monia sellaisia asioita, jotka olisivat tehostaneet myos Kevatstartti-
tapahtuman ideointia ja suunnittelua. Jos olisi tiedetty, etta jarjestamiseen tulisi varata
vahintddn kahdeksan viikkoa, se olisi pakottanut harkitsemaan tapahtumaa edeltdéneen
tarjouskampanjan laajuutta ja varaamaan enemman aikaa tapahtuman suunnitteluun.
Jos Kevitstartin tavoitteiden maadrittelyssa olisi hyédynnetty SMART-kaavaa (ks. luvun
3.3.2 kuvio 5), olisi huomattu, etta tapahtumalle asetetut tavoitteet olivat hankalasti mi-
tattavissa ja osittain jopa sattumanvaraisia. Tapahtuman aiheuttamia muutoksia asiakas-
ja kassavirrassa on hankalaa seurata, ellei mittausmenetelmé&a ole valmiiksi mietitty. Ta-
pahtuma ja sen mainonta lisddvat varmasti yrityksen nakyvyyttd, mutta tunnettuuden
mittaaminen tulisi suorittaa tdsmalleen samalla tutkimusmenetelmalla ennen ja jalkeen
tapahtuman. Koska tarkkoja tavoitteita tai mittareita ei maaritelty, Kevatstartin onnistu-

minen jai suurilta osin omien tuntemusten varaan kuten aiemmatkin tapahtumat.

Mittaamisella on merkitystd myos tapahtuman dokumentoinnissa. Tapahtuman Kriittisen
tarkastelun on kerrottu kasvattavan yrityksen osaamispaaomaa tapahtumajarjestajana.
Yhteenvetoraporttiin merkattu osallistujamaara ja esimerkiksi ruokamenekki hyddyttavat
menekin arviointia seuraavassa tapahtumassa myds esimerkiksi tapahtumalehtisen suh-
teen. Tama edellyttdd mittaamista, ja maardllisten asioiden mittaaminen tulee ilmaista
numeroina. Teoriaosuudessa esitettiin, ettd suoraa vertailua kannattaa valttaa sellaisten
tapahtumien vélilla, jotka on jarjestetty eri ajankohtina, mutta aiempien tapahtumien ka-
vijamaarista on silti hyotya. Faktatieto on aina parempi kuin arvailu, ja silméamaarainen

arvio valehtelee aina enemman kuin numerot.

Projektitydskentelyn periaatteet olisivat tehostaneet jarjestamisprosessia. Tydnosittami-
nen olisi selkeyttanyt kokonaisuutta, ja edesauttanut selkean tehtavaluettelon luomista.
Tehtavaluettelon avulla olisi valtytty tapahtuman alussa ilmenneesta muutamasta ongel-
masta. Myds aikataulun kiristyminen oli merkki systemaattisuuden puuttumisesta. Pro-
sessia selkeyttaisi, jos jatkossa keskityttaisiin tapahtuman strategisiin ja operatiivisiin ky-
symyksiin niin tarkasti, etta niiden pohjalta voitaisiin luoda selkea tapahtuma-brief. Mikali
tapahtuman ideaa ja tavoitteita on hankala kirjoittaa paperille, ne ovat todennékdisesti

liian ylimalkaisia.

Tapahtuman jalkimarkkinointi koostui asiakaskyselyiden analysoinnista ja tapahtumassa
huollon ostaneiden asiakkaiden huoltohistorian tarkastamisesta. Talla tavoin selvitettiin

tapahtumaan osallistuneiden uusien asiakkaiden m&ara. Koska jalkimarkkinointia ei
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suunniteltu ennakkoon eika sille varattu riittavasti aikaa, unohdimme pyytad kampanjan
internetsivujen yllapitajalta raportin sivuston kavijaliikkenteesta. Tama olisi auttanut hah-
mottamaan kampanjalle perustetun internetsivun hyddyllisyytta ja sité, kuinka moni on

tullut kyseisen internetsivun kautta yrityksen kotisivuille.

Tapahtumissa on usein erilaista oheistoimintaa. Kevatstartissa myynnin oheen jarjes-
tetty toiminta erotti tapahtuman tavallisesta arkityopaivasta. Aktiviteettien merkitysta ha-
luttiin kuitenkin selvittaa, silla oli epavarmaa, kuinka paljon niihin kannattaa panostaa
rahallisesti. Toteutettu asiakaskysely oli suppea ja sdaolosuhteet suosivat tarjouksien
valikoitumista syyksi osallistua tapahtumaan. Siitd huolimatta osallistujat kokivat, etta
aktiviteetit vaikuttivat heidan osallistumishalukkuuteensa. Aktiviteeteista hintavin oli
my0Os suosituin, eli aktiviteetin kustannusten ja merkittavyyden valilla oli pienimuotoinen

riippuvuussuhde.

5.2 Jatkokehitysehdotukset

Tapahtumassa toteutetut huoltotoimenpiteet aiheuttavat tapahtuma-alueella liian paljon
autoliikennetta, jonka takia alueella liikkumista on rajoitettava. Kuitenkin koska tapah-
tuma tuo ihmisia yritykseen, myyntimahdollisuutta on hyddynnettava. Taman voisi jat-
kossa toteuttaa niin, etta tapahtumassa on mahdollista varata aika tarjoushuoltoon,
mutta huoltoa ei suoritettaisi tapahtuman aikana. Tama tietysti tarkoittaa, ettd asiakas
joutuisi kaymaan yrityksessa kaksi kertaa, ensin tapahtumassa varaamassa huollon ja
my6hemmin vield huollattamassa auton, mika voisi vahentaa tarjouksen viehattavyytta.
Samalla kuitenkin niistéa asiakkaista, joilla ei ole tarvetta auton huollolle juuri tapahtuma-
hetkelld, tulisi potentiaalisia ostajia.

Kun alueella liikkumista ei tarvitsisi rajoittaa, kayttddn vapautunutta lisatilaa voisi hyo-
dyntéaa erilaisten, tapahtuman teemaan liittyvien, kilpailujen jarjestamiseen, kuten ren-
kaanheittokilpailuun tai auton tydntokilpailuun. Tallainen toiminta osallistasi ihmisia eri
tavalla kuin arpaonneen perustuvat kilpailut ja arvonnat, joita olisi toki my6s oltava kaik-

kien osallistumisen mahdollistamiseksi.

Tapahtuman kavijamaaran laskemiselle voisi kehittaa jonkinlaisen menetelman. Sisaan-
tulon luona olevat henkil6t voisivat esimerkiksi merkitéd muistiin tapahtumaan saapunei-
den lukumaarén. Kevatstartin kavijama&aran mittaaminen jai silmamaaraiseksi, silla mi-

taan mittausmenetelma&a ei oltu sovittu. Edes tapahtumalehtisten menekin perusteella ei
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voitu paatella mitaan, koska tapahtuma-alueelle saavuttiin myés myymalan kautta, jossa

lehtisia ei jaettu.

Kun verrataan tapahtuman kavijamaaraa ja myyntitapahtumien maaraa toisiinsa, voi-
daan laskea konversioprosentti. Seuraavan tapahtuma myyntitavoitteiden vaatima,
suuntaa antava kavijamaaraarvio voidaan laskea konversioprosentin avulla. Seuraa-
vasta tapahtumassa tarkastetaan arvioiden toteutuminen ja keratéaan jalleen uutta, arvo-

kasta tietoa.

Tapahtuma-alueen edustava yleisilme on tarkeda. Kyltit, matot, banderollit ja teippaukset
seka erityiset tilavalaistukset vaikuttavat tapahtuman yleisiimeeseen. (Kauhanen ym.
2002, 80.) Korjaamohallin tyokaluhyllyjen peittaminen plakaateilla, joissa olisi esimer-
kiksi Fixuksen tai RJV Autohuollon logo, lisdisi nayttavyytta. Tallaiset tapahtuman somis-
tuselementit hankitaan yhden kerran, jonka jalkeen niitd voidaan kayttaa jokaisessa ta-
pahtumassa. Alueella voisi muutenkin nakyvammin osoittaa, missa on mitékin toimintaa.
Erilaisilla kylteilla voisi ilmoittaa vessojen sijainnin liséksi esimerkiksi korjaamohallissa

olevista arvontapisteista.

Tapahtumia voidaan toteuttaa yhdessa yhteistyékumppanin kanssa, jolloin puhutaan co-
brandingista. Monesti organisaatiolla on samaa kohderyhmdaa tavoitteleva yhteistyo-
kumppani, jolloin yhteistydssa jarjestetty tapahtuma pystyy tarjoamaan osallistujille
enemman hyoétya. (Vallo & Hayrinen 2012, 53.) Fixus-myymalad ja RJV Autohuolto yh-
dessd muodostavat Herttoniemen Fixus Centerin. Kokonaisuus olisi yhtélaisempi, jos
nama kaksi jarjestaisivat tapahtuman yhteistydssa niin, etta keskityttaisiin yhteen, yhtei-
seen kokonaisuuteen. Tama tulisi huomioida mydés tapahtuma-alueen somistuksessa.
Asiakkaan nakokulmasta tapahtuman ei ole hyva nayttaa siltd, etta han kavi RJV:n ta-

pahtumassa ja siind samalla Fixus-myymalassa tai toisinpain.

Virkistymisilta, joka jarjestettiin Kevatstartin jalkeen, olisi hyva toteuttaa myds jatkossa.
Tiedossa olleen yhteisen illan pystyi aistimiaan tapahtuman tyéntekijoista jo tapahtuman
aikana. Se motivoi heitd osallistumaan tapahtumaan ja toimi hyvana palkitsemismene-
telména. Itse koin yhteisen illan myds omakohtaisena tilaisuutena henkiselle tasapainot-
tumiselle kaiken jarjestamisesta aiheutuneen kiireen jalkeen. Mahdollisuus purkaa omia
tuntoja ja ajatuksia on mielestani tarked, silla kuten myés Vallo ja Hayrinen (2012, 241)
toteavat: "Yleisin tapahtuman jalkeinen tunne on tyhjyys. Olipa tapahtuman onnistumis-

aste mika tahansa, silla ei ole tdssa tunnetilassa mitaan merkitysta.”
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Tapahtuman kyselylomake

OSALLISTUN LAHJAKORTIN ARVONTAAN RIV AUTOHUOLTO QY — Asiakaskysely
Nimi: Sahkdposti:
Puhelinnumero: Minulle ei saa ldhettaa tarjouksia sdhkopostiin O

Mista kuulit RJV Autohuollon Kevatstartti-tapahtumasta? (voit valita useamman)
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Muu, mika:

Pidin tapahtumassa siita, etta:

Mielestani olisi parempi, jos:

J&té vastauksesi palautuslaatikkoon ja olet mukana arvonnassa, joka suoritetaan viikolla 17. Voittajalle ilmoitetaan henkilékohtaisesti. Kiitos!




