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Opinnaytetydn aiheena oli luoda tapahtumasuunnitelma Venuu Oy:n ensimmaiselle asia-
kastapahtumalle. Tapahtuman tavoitteena on vahvistaa Venuun nykyisia asiakassuhteita ja
asemaa tapahtuma-alan asiantuntijana. Tarkoituksena oli tehda suunnitelma, joka tukee ta-
pahtuman toteuttajan ty6ta jarjestamisprosessin aikana.

Tyd toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna, joten se koostuu teoreettisesta viitekehyk-
sesta ja toiminnallisesta osuudesta, tapahtumasuunnitelmasta. Teoriaosuudessa kasiteltiin
tapahtumamarkkinoinnin teoriaa ja onnistuneen tilaisuuden tekijéita, kuten suunnittelupro-
sessin ja tavoitteiden maarittdmisen merkitysta.

Toiminnallinen osuus koostuu tapahtumasuunnitelmasta, jonka tavoitteena on helpottaa ja
rajata suunnittelussa tehtavia paatdksia ja ohjata tapahtumaprosessia. Suunnitelmassa
maaritetdan tapahtuman lahtékohdat ja annetaan suuntaviivat myéhemmille paatoksille. Li-
saksi suunnitelman tueksi luotiin aikataulu, jossa maaritellddn ennen tapahtumaa tehtavien
paatosten aikataulu. Toimeksiantajan on tarkoitus kayttaa aikataulua tyékaluna ja taydentaa
sitd tapahtumaprosessin edetessa.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyén aiheena on luoda tapahtumasuunnitelma Venuu Oy:n asiakasti-
laisuudelle. Tavoitteena on tuottaa laadukas tapahtumasuunnitelma, jota on mahdollista
hyédyntaa kevaalla 2019 pidettavan asiakastilaisuuden jarjestamisprosessin aikana.
Tyo toteutetaan toiminnallisena opinnaytetyéna. Ty6 koostuu tietoperustasta, jossa ka-
sitelldan tapahtumamarkkinoinnin teoriaa ja onnistuneen tapahtuman edellytyksia, seka

toiminnallisesta osuudesta, tapahtumasuunnitelmasta.

Venuu Oy on Suomen ja Ruotsin suurin tapahtumatilojen varauspalvelu, ja Suomessa
varattavissa on yli 2 700 kohdetta. Palvelun kaytté on varaajalle taysin maksutonta, ja
kayttajina on seka yksityis- etta yritysasiakkaita. Yrityksen palveluksessa on kaksi tapah-
tumakonsulttia, jotka auttavat asiakkaita ilmaiseksi 16ytamaan sopivat tilat ja palvelut
juuri heidan tapahtumalleen. Konsultoinnin asiakkaina on myo6s conciergeasiakkaita,
jotka ovat palvelusta maksavia yritysasiakkaita. Heille tarjotaan lisdominaisuuksia, kuten

koko varausprosessin hoitamista.

Lahtokohtana tydn aloittamiselle oli toimeksiantajan halu kehittdd asemaansa tapah-
tuma-alan asiantuntijana ja vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita. Toimeksian-
taja ei ole jarjestanyt asiakastilaisuutta aiemmin, joten lahtotilanteessa konkreettista tie-
toa tai taitoa aiheesta ei ollut. Tapahtumasuunnitelman pohjaksi tehtiin tapahtumabrief,

jossa maaritettiin lahtdkohdat suunnittelulle.

Tyon tavoitteena oli tuottaa laadukas tapahtumasuunnitelma, jota toimeksiantaja voi
hyédyntaa tapahtuman suunnittelun tukena. Tapahtumasuunnitelma luotiin varsinaisen
suunnitteluprosessin lahtokohdaksi ja tueksi, joten siind annetut ehdotukset ovat alusta-
via. Suunnitelmassa ei esimerkiksi annettu konkreettisia ehdotuksia tapahtumapaikasta,
vaan raamit sille, millaista paikkaa tulee etsia. Erityisesti keskityttiin maarittelemaan ta-
pahtuman lahtdkohdat: tavoitteet ja mittarit, kohderyhma seka suunnittelun aikataulu.
Sen lisdksi suunnitelmassa annettiin ehdotukset tapahtuman ajankohdasta, paikan tyy-

listd, ohjelmasta, tarjoiluista ja budjetista.

Toimeksiantajan antama tapahtumabrief antoi tydlle muutamia luonnollisia rajauksia.

Toimeksiannossa maariteltiin, ettd asiakastilaisuus jarjestetdan juuri konsultoinnin asi-



akkaille, ja myéhemmin tydn edetessa rajattiin tilaisuus koskemaan ainoastaan yritysasi-
akkaita. Lisaksi tapahtumabrief maaritti tilaisuuden olevan asiapitoinen aamutilaisuus.
Toimeksiantajan pyynndsta suunnitelmassa ei liion otettu kantaa tapahtuman markki-
nointiin. Toimeksiantajan tarkoituksena on hyddyntaa kumppaniverkostoaan laajasti ta-
pahtuman toteutuksessa, mutta tdssa opinnaytetydssa ei kasitelld sponsorointia tai ta-

pahtuman jarjestamista yhteistydssa useamman tahon kanssa.

Aiempien tapahtuminen |ahtétietojen puuttuessa tapahtumasuunnitelma pohjattiin erityi-
sesti teoriaan. Tarkeimmiksi |&hteiksi muodostuivat Shonen ja Parryn teos Successful
Event Management (2004) ja Hayrisen ja Vallon Tapahtuma on tilaisuus (2016). Shonen
ja Parryn teos oli erityisen hyddyllinen tapahtumamarkkinoinnin teoriaan syventyessa,
kun taas Hayrisen ja Vallon teos tuki tapahtumasuunnitelman laatimisessa. Lisaksi Iah-
teind hyddynnettiin kattavasti verkkomateriaalia, kuten blogikirjoituksia ja asiantuntijoi-

den haastatteluja.

2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumat ovat ainutlaatuisia ja rutiinista poikkeavia tilaisuuksia, jotka onnistuessaan
ovat yksi vaikuttavimmista markkinointikeinoista. Henkilokohtainen kohtaaminen digitali-
soituneessa maailmassa on voimakas ja antoisa tapa syventaa asiakassuhdetta ja oppia
asiakkaan tarpeista. Tassa luvussa kasitelladn tapahtumien teoriaa ja tapahtumamark-

kinoinnin erityispiirteita ja vahvuuksia.

Tapahtumamarkkinointi maaritellaan eri l1ahteissa hyvin eri tavoin, mutta yleisesti sen
katsotaan olevan pitkdjanteisesti ja strategisesti suunniteltua toimintaa, jossa ennalta
maaritelty kohderyhma kohdataan elamyksellisesti ja vuorovaikutuksellisesti etukateen
suunnitellussa ymparistdéssa. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jonka
tulisi kytkeytya selvasti osaksi yrityksen markkinointiviestintaa. (Hayrinen & Vallo 2016,
21-22.)

Sagetin (2006) mukaan tapahtumamarkkinointi on ennen kaikkea myyntisykliin vaikutta-
mista ja sen helpottamista, kiihdyttamista, fasilitointia ja lyhentamista. Hanen mukaansa
tapahtumat ovat olennainen osa yrityksen markkinointiviestintaa, siina missa PR, suora-
markkinointi, sponsorointi kuin internet-mainontakin. Saget korostaa, ettd ensimmainen
askel on ymmartaa yrityksen tavoitteet, jotta tapahtumamarkkinointia on mahdollista

hyédyntaa tehokkaasti.



Yritystapahtuma on luotu yrityksen aloitteesta, palvelemaan yrityksen tavoitteita. Usein
tapahtuma jarjestetdan ratkaisemaan jokin ongelma tai tarve, ja tavoitteena on suoraan
tai epasuorasti kaupallinen hyoty. Yritykset jarjestavat tapahtumia esimerkiksi esitellak-
seen uuden tuotteen, aloittaakseen mainoskampanjan, parantaakseen suhdetta tietyn

asiakasryhman kanssa tai kiittdadkseen asiakkaita. (Verhaar & Eshel 2013, 48—49.)

2.1 Tapahtumien erityispiirteet

Shonen ja Parryn (2004) mukaan tapahtumat ovat rutiineista poikkeavia tilaisuuksista,
joilla on normaalista eroavia vapaa-ajan, kulttuurin, yksilén tai organisaation tavoitteita,
joiden tarkoituksena on sivistaa, juhlistaa, viihdyttaa tai haastaa ihmisten kokemuksia.
Getzin (1997) maaritelma on yksinkertaisempi. Hanen mukaansa tapahtuma on kerta-
luontoinen jarjestdjan normaalista toiminnasta poikkeava tilaisuus. Lisdksi Getz antaa
tapahtumalle my6és maaritelman osallistujan nakdkulmasta, jolloin han kuvaa tapahtu-
man olevan mahdollisuus vapaa-ajan, sosiaaliseen tai kulttuuriseen kokemukseen taval-

lisen arjen ulkopuolelta.



Vapaa-ajan
tapahtumat

Kulttuurilliset
tapahtumat

Henkildkohtaiset
tapahtumat

Tapahtumat

Organisaatioiden
tapahtumat

Kuvio 1. Tapahtumien kategoriat (Shone & Parry 2004, 4).

Tapahtumat voidaan jakaa neljaan laajaan kategoriaan (Kuvio 1). Vapaa-ajan tapahtu-
mia ovat esimerkiksi urheilu- ja virkistystapahtumat, kun taas kulttuurillisiin tapahtumiin
kuuluvat seremonialliset ja perinteiset tapahtumat, kuten kansanperinteita juhlistava ky-
Idjuhla. Organisaatioiden tapahtumiin kuuluvat kaupallisten tapahtumisen lisaksi niin po-
littiset kuin hyvantekevaisyystapahtumatkin. Henkilékohtaisia tapahtumia ovat esimer-
kiksi haat seka syntyma- ja vuosipaivat. Huomionarvoista on, etta usein tapahtuma kuu-
luu useampaan kategoriaan samanaikaisesti. Esimerkiksi valmistuminen on opiskelijalle
henkilékohtainen tapahtuma ja oppilaitokselle taas organisaation tapahtuma. (Shone &
Parry 2004, 3-4.)
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Kuvio 2. Tapahtumien erityispiirteet (Shone & Parry 2004, 13).

Shonen ja Parryn (2004) maaritelman mukaan tapahtumien keskeisimmat ominaisuudet

ovat ainutlaatuisuus ja poikkeuksellisuus (Kuvio 2.). Tapahtumat ovat ainutlaatuisia ja

ainutkertaisia, silla jokainen tilaisuus on erilainen ja toteuttavissa sellaisenaan vain ker-

ran. Tapahtumatyypit ovat samanlaisia, mutta muut tekijat, kuten osallistujat ja ympa-

ristd, tekevat tapahtumasta ainutlaatuisen. Tapahtumat ovat I1ahtékohtaisesti aineetto-

mia. Pienet muistoesineet ja lahjat ovat tydkaluja, joilla tehda tapahtuma hieman konk-

reettisemmaksi ja muistettavammaksi osallistujalle. (Shone & Parry 2004, 14-15.)

Tapahtuman onnistumisen kannalta tunnelma on yksi merkittdvimmista tekijéista. Tun-

nelmaan voidaan vaikuttaa esimerkiksi koristeluilla, musiikilla ja tarjoiluilla. Usein apuna



kaytetdan myos tydvoimaa pitopalvelusta siivoojiin. Lopulta tunnelman luovat aina ihmi-
set ja vuorovaikutteisuus. Osallistujien tunteminen on avainasemassa, silla heidan reak-
tionsa ja vaikutuksensa tapahtuman onnistumiseen ovat oleelliset. (Shone & Parry 2004,
16-17.)

2.2 Tapahtumien vahvuudet

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuutena Hall (2015) pitda uniikkia asiakaskokemusta ja li-
saarvon tuottamista asiakkaalle. Hadnen mukaansa tapahtumat tarjoavat tilaisuuden
luoda ainutlaatuisia kokemuksia, jotka muokkaavat asiakkaan kasitysta yrityksesta posi-
tiivisesti. Lisaksi tuottamalla lisdarvoa, kuten laadukkaita puheenvuoroja ja verkostoitu-
mismahdollisuuksia, yritys kehittdd asemaansa pelkasta myyjasta tarkeaksi yhteistyo-

kumppaniksi.

Tapahtumien vahvuutena on my6s helpommin Iahestyttava brandi. Tapahtumat auttavat
luomaan persoonallisen ja uniikin kohtaamisen asiakkaan kanssa, jota on mahdotonta
toistaa digitaalisesti. Henkildkohtainen kohtaaminen antaa kasvot yritykselle ja luo sy-
vemman yhteyden asiakkaan ja yrityksen valille. Ihmiset my6és mieluummin esittelevat

kontaktinsa henkilélle, jonka he ovat tavanneet. (Hall 2015.)

Yritystapahtumien vahvuuksia ovat vahvasti kontrolloitu brandikokemus, joka poistaa kil-
pailevat viestit. Heikkoutena taas voidaan pitda usein yhdesta kontaktista muodostuvaa
kallista hintaa. Mydskaan tarkeimpien vieraiden osallistuminen ei ole itsestaanselvyys.
Erityisen hyvin yritystapahtumat sopivat kuitenkin nykyisten asiakassuhteiden vahvista-
miseen ja prospektien siirtdmiseen eteenpain myyntisyklissa. Tapahtumissa on myoés
mahdollista oppia asiakkaiden tarpeista ja ongelmista, ja mahdollisuudet lisa- seka ris-

tiinmyyntiin samalla ovat merkittavat. (Stevens 2005, 19.)

Monet yritykset paattavat keskittya tapahtumissa nykyisiin asiakkaisiin, jotta voivat sy-
ventda asiakassuhdetta ja saada tarkempaa tietoa asiakkaiden tarpeista. Siksi ensim-
mainen sdantd asiakastapahtuman jarjestdmisessa on jarjestaa tapahtuma, jota asiakas
arvostaa. Paras tapa tuottaa arvoa on luoda tapahtuma, joka tayttaa asiakkaan tarpeet.
Tama syventaa asiakassuhdetta ja saa asiakkaan palaamaan uudelleen. (Stevens 2005,
183.)



3  Onnistunut tapahtuma

Onnistuneen tapahtuman tulee olla olennainen osa markkinointisuunnitelmaa ja edis-
taakseen tapahtumamarkkinointia, sen on oltava sekoitus myyntia seka markkinointia.
Siksi tapahtumalla tulee olla selvat ja tarkat tavoitteet, ja tapahtumatyyppi on valittava
tukemaan asetettuja tavoitteita. Onnistuneessa tapahtumassa oikeat ihmiset ovat avain,
niin henkilékunnan, kuin kohderyhmankin osalta. Kohdentaminen on siis kaikki kaikessa.
Ei tulisi kuitenkaan unohtaa, etta yritystapahtuma palvelee lopulta aina yrityksen tavoit-
teita. (Stevens 2005, 19-22.) Tassa luvussa tarkastellaan onnistuneen tapahtuman edel-
Iytyksia aina suunnittelun, tavoitteiden, kohderyhman, ajankohdan, tapahtumapaikan
kuin ohjelman sisallonkin nakdkulmasta. Lisdksi tarkastellaan markkinoinnin ja budje-

toinnin merkitysta suunnitteluprosessissa.

3.1 Suunnittelu

Huolellinen suunnittelu on tarkeda tapahtuman menestymiselle. Kuten Shone ja Parry
(2004, 81) toteavat, yleensa jo suunnitelman luominen itsessdan pakottaa ajattelemaan
tulevaa tilaisuutta ja siihen liittyvia elementtejd sekd mahdollisia huomiota vaativia on-
gelmia. Heidan mukaansa suunnitelma on opas ja tydkalu edistymisen mittaamiseen,

josta ei pida kevyin perustein luopua.

Tapahtumaprosessille ei ole vakiintunut tiukkoja raameja. Lahteesta riippuen prosessin
kuvaus vaihtelee, mutta paapiirteittain kaikkiin sisaltyvat samat elementit. Shone ja Parry
(2004, 82.) ja Allen ym. (2011, 158-159.) kuvaavat prosessia viisiosaisena. Shonen ja
Parryn mukaan prosessi alkaa tavoitteiden maarittelylla, josta edetdan tapahtuman
suunnittelun kautta tapahtuman organisointiin, jonka jalkeen tapahtuma toimeenpan-
naan ja arvioidaan. Allenin ym. vaiheet ovat alullepano, suunnittelu, toimeenpano, ta-

pahtuma ja jalkiseuranta.
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5. Arviointi Suunnitelma

. 4. Toteutus

Kuvio 3. Tapahtuman johtamisen prosessi (Goldblatt 2011, 42).

Myo6s Goldblatt (2011) kuvaa prosessin koostuvan viidesta vaiheesta (Kuvio 3). Prosessi
aloitetaan tutkimalla |&aht6kohtia ja sitd, onko tapahtuma todella jarkevaa toteuttaa. Gold-
blattin vaittaa, ettd huolellinen I&ahtékohta-analyysi pienentda aina tapahtuman riskia ja
vahentaa mydhempiin vaiheisiin kuluvaa aikaa ja varoja. Lahtdkohtien tutkimisen jalkeen
on vuorossa tapahtuman ideointi, jolloin kaikki ideat kirjataan ylés ja jatkojalostetaan
suunnitteluvaihetta varten. Mita huolellisemmin kaksi ensimmaista vaihetta on toteutettu,
sitd helpompi ja lyhyempi suunnitteluvaihe Goldblattin mukaan on. Neljas vaihe on ta-
pahtuman toteutus ja viimeisena tapahtuman arviointi. Merkittdvaa on, ettd Goldblatt ku-
vaa prosessin jatkuvana, jossa edellisen tapahtuman arviointi linkittyy aina seuraavan
tapahtuman lahtékohtiin. (Goldblatt 2011, 42, 51, 58, 64.)

Useissa lahteissa (mm. Allen ym. 2011, Hayrinen & Vallo 2016.) itse tapahtuman suun-
nittelu jaetaan vielda kahteen vaiheeseen: strategiseen ja operatiiviseen suunnitteluun.
Strateginen suunnittelu keskittyy tapahtuman tavoitteiden, viestin, kohderyhman ja Iah-
tokohtien maarittelyyn tdsmentden tapahtuman idean. Operatiivinen suunnitelma taas
kuvaa keinoja tapahtuman toteuttamiseen: tapahtumaprosessia, sisaltéa ja ohjelmaa
seka vastuuhenkildita. (Hayrinen & Vallo 2016, 121-126.)



Miksi?
tavoite ja viesti
Miten? Millainen?
prosessi sisdlto ja ohjelma
Mitd? Kenelle?
ldhtokohdat kohderyhma

Kuka?
vastuuhenkilot

Kuvio 4. Onnistuneen tapahtuman malli (Hayrinen & Vallo 2016, 128).

Hayrinen ja Vallo (2016, 128.) kuvaavat suunnittelua kahdesta kolmiosta muodostuvana
tahtena, joka mallintaa onnistunutta tapahtumaa (Kuvio 4). Kolmiot esittavat yhteensa
kuusi strategisen ja operatiivisen suunnittelun kysymysta. Kuviossa strategisen suunnit-
telun kysymyksia ovat mita, miksi seka kenelle, ja operatiivisen suunnittelun kysymyksia
ovat miten, millainen ja kuka. Edellytyksena tapahtuman onnistuneelle toteutukselle tu-

lee mallin esittamien kysymysten olla tasapainossa.

*Mika on * Kuka hyotyy * Milloin * Mika on paras » Mita
ensisijainen tapahtumasta? tapahtuma sijainti ja tila? voimavaroja
syy « Ketka haluavat jarjestetaan? tarvitaan?
tapahtumalle? osallistua? +Ovatko

* Miksi paivamaara ja
tapahtuma aika joustavia?
jarjestetaan?

Kuvio 5. Markkinoinnin 5W:ta (Mukaillen Goldblatt 2011, 53).

Hayrinen ja Vallo mukailevat mallillaan markkinoinnin viittd W:ta (why, who, when,
where, what), eli miksi, kuka, milloin, missa ja mitad (Kuvio 5). Hoylen (2002, 33.) mukaan

kysymykset auttavat maarittdmaan onko tapahtuma todella toteuttamiskelpoinen. Yhtei-
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sia elementteja naiden kahden mallin valilla ovat tavoitteiden, kohderyhman ja vaaditta-
vien voimavarojen selvittdminen. 5W keskittyy selvasti enemman tapahtuman ajankoh-
taan ja paikkaan, kun Hayrinen ja Vallo taas arvostavat enemman tapahtuman sisaltéa

ja vastuunjakoa.

3.2 Tavoitteet ja viestit

Jokainen yritystapahtuma on ensisijaisesti suunniteltu palvelemaan yrityksen intresseja
ja tavoitteita (Hoyle 2002, 143). Tapahtuman konseptia luodessa tulisi ensimmaisena
maaritella tapahtuman tarkoitus, eli syy, miksi tapahtuma jarjestetdan. Tavoite vaikuttaa

merkittavasti suunnittelun paatoksiin, kuten paaviestin valintaan. (Allen ym. 2011, 138.)

Tapahtumat tayttavat monia tarkoituksia ja syyt niiden jarjestamiseen vaihtelevat taysin
kaupallisista idealistisiin ja henkilOkohtaisista yhteiséllisiin. Konferenssi on ensisijaisesti
jarjestetty opettavaisin tarkoituksin, mutta toissijaisesti se palvelee osallistujien tapaa-
mispaikkana. Tavoitteet liittyvat opettamisen lisaksi esimerkiksi myyntiin, promootioon,

viestintdan ja motivaatioon. (Verhaar & Eshel 2013, 46—-47.)

Allen (2008, 47.) kehottaa pohtimaan ensin yrityksen yleisia tavoitteita. Mikali tapahtuma
suunnitellaan strategisesti yrityksen tavoitteiden ymparille, on se Allenin mukaan valtava
etu yritykselle. Myds Siskind (2005) ohjaa tutkimaan ensimmaisena yrityksen yleisia ta-
voitteita. Hanen mukaansa tavoitteita on kolmea eri tasoa: yrityksen, osaston ja henkil6-
kunnan tavoitteet. Yrityksen tavoitteisiin kuuluvat esimerkiksi brandin, tunnettuuden tai
imagon kehittdminen, kun taas osastotavoitteet usein liittyvat yhden osaston tiettyyn
tuotteeseen tai palveluun. Henkilékunnan tavoitteet koskettavat yleisesti henkilokoh-
taista kasvua, kuten ammattiverkoston rakentamista tai inmissuhdetaitojen kehittdmista.
(Siskind 2005, 8-15.)

Allenin ym. (2011, 107-108.) mukaan yleisia alueita, joilta tavoitteita voidaan asettaa
ovat taloudelliset tavoitteet, osallistujatavoitteet, laatutavoitteet, tunnettuustavoitteet ja
henkildstétavoitteet. Yksittdisen tapahtuman tavoitteena voi olla muun muassa yritysku-
van kehittdminen, nykyisten asiakassuhteiden vahvistaminen, uusien asiakkaiden han-
kinta, tai myynninedistaminen (Hayrinen & Vallo 2016, 25). Taloustutkimuksen ja Lyytin
(2018, 4.) teettdman tutkimuksen mukaan vastaajille (100 suomalaista yritysta, jotka tydl-

listavat yli 50 henkiléa) kolme tarkeinta syyta jarjestaa tapahtumia ovat:
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1. Liidien hankkiminen ja myynnin edistdminen
2. Asiakassuhteiden syventaminen

3. Yritysbranditietoisuuden lisddminen.

Tavoitteiden maarittelyn jalkeen ne tulee yhdistaa yrityksen metriikoihin. Lyytin tutkimuk-
sen mukaan jopa 60 prosenttia vastaajista kokee tapahtumien tuoton todentamisen vai-
keaksi (Lyyti 2018, 5). Tatd ongelmaa valttdakseen tapahtumalle tulee valita yksi tai
kaksi paatavoitetta, silla talldin jokainen paatés tehdaan tukemaan tavoitteita. Tavoittei-
den tulee olla mahdollisimman tarkkoja ja mitattavissa olevia. (Stevens 2005, 51.) Usein
tavoitteiden mitattavuuden maarittdmisen apuna kaytetaan akronyymia S.M.A.R.T. (spe-
cific, measurable, achievable, realistic, timely), eli ovatko tavoitteet tarkkoja, mitattavia,

saavutettavia, realistisia ja ajankohtaisia (Shone & Parry 2004, 165).

Erilaiset tapahtumat tukevat eri tavoitteita ja sopivat erilaisille kohderyhmille. Kun tavoit-
teena on esimerkiksi asiakassuhteen vahvistaminen, kannattavinta on jarjestaa johtota-
son tilaisuus tai viihdetapahtuma. (Stevens 2005, 198-199.) Jotta haluttu viesti saadaan
valitettya toivotusti, tulee muistaa kertoa tavoite ja viestit kaikille tapahtumaa jarjestaville
tahoille. Tapahtuman tavoite tulee siis pitda mielessa kirkkaana koko suunnittelun ajan.
(Hayrinen & Vallo 2016, 122, 142.)

3.3 Kohderyhma

Tapahtumaa jarjestédessa tulee muistaa, ettei tilaisuutta olla tekemassa itselleen vaan
maaritellylle kohderyhmalle. Oleellista on, ettd tapahtuma suunnitellaan ja toteutetaan
kohderyhma huomioiden. Usein jo yleis6 ja tapahtuman tavoitteet maarittelevat millaista

tapahtumaa ollaan jarjestamassa. (Hayrinen & Vallo 2016, 148.)

Yritystilaisuuden konseptia suunnitellessa tulee huomioida kohderyhman toiveet. Tiedot
kohderyhman iasta, sukupuolesta, asemasta yrityksessa ja mieltymyksista hahmottavat
tapahtumaa. Lisaksi tietoja aiemmista tapahtumista tulee hyédyntaa, silla ne antavat na-
kemysta yrityksen kulttuuriin ja auttavat valttdmaan ideoiden seka teemojen toistamista.
(Allen ym. 2011, 139.)

Conwayn (2009) mukaan tapahtuman osallistujamaara vaikuttaa olennaisesti tapahtu-
man palveluiden ja tilojen maaraan, kuten ruokaan ja tarvittaviin wc-tiloihin. Tasta joh-

tuen kavijamaara tulisi pystya arvioimaan mahdollisimman tarkasti. Hanen mukaansa
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osallistujamaaran arvioinnissa voidaan hyédyntda muun muassa aiempien vuosien osal-
listujamaaria, samankaltaisten tapahtumien osallistujamaaria, etukateisilmoittautumista
ja rajattua osallistumista. Osallistumiseen voivat myos vaikuttaa saa, talous, terroris-
tiuhka, vuodenaika tai kuljetusvaikeudet. (Conway 2009, 58-62.)

Sosiaaliset motiivit Yrityksen motiivit
- Sosiaalinen kanssakayminen - Myynti
- Yhteisollisyys - Yrityksen edustaminen
- Saavutusten tunnustaminen - Status tai tunnustus
- Hyvantekevaisyys - Sponsorointi tai yhteisdn tukemi-
nen
Fysiologiset motiivit Henkildkohtiaset motiivit
- Rentoutuminen - Uudet kokemukset
- Liikunta - Oppiminen ja koulutus
- Ruoka ja juoma - Luovuus
- Viihde - Tavoitteiden tayttaminen

Kuvio 6. Syita osallistua tapahtumaan (McDonnell ym. 1999, teoksessa Shone & Parry 2004,
27).

Tapahtumiin osallistumisen motiivit voivat olla fyysisia, sosiaalisia, henkilokohtaisia tai
yrityksen asettamia (kuvio 6). Sosiaalinen motiivi tapatumaan osallistumiselle on sosiaa-
linen kanssakayminen ja joukkoon kuulumisen tunne, kun taas tavoitteiden tayttaminen
on henkilékohtainen motiivi. Shone ja Parry (2004, 27.) vaittavat, etta vain yhden tarpeen
tyydyttdminen ei ole riittdva syy tapahtumaan osallistumiselle. Heidan mukaansa osallis-

tujalle pitaa pystya tuottamaan muitakin hyotyja, jotta osallistuminen olisi mielekasta.
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- Tuote-esittely

Kohderyhma | Yrityksen tavoite Ostajan tavoite Tapahtumatyyppi
Nykyiset - Tuotetiedon lisdaminen | - Uusien ratkaisujen - Kayttajaryhman ta-
asiakkaat - Uudelleenosto, ristiin- oppiminen paaminen
myynti - Ongelmanratkaisu - Kumppanikonfe-
- Tarpeiden ja puuttei- - Verkostoituminen renssi
den selvitys - Yhden asiakkaan
- Tuote-esittelyt tapahtuma (suuret
asiakkuudet)
- Webinaari
- Tuotekoulutus
Prospektit - Tietoisuus - Uusien ratkaisujen - Kiertue
- Harkinta oppiminen - Messut
- Suosikkiasema - Webinaari
- Tuote-esittelyt
Vaikuttajat - Harkinta - Oppia miten tehda - Messut
- Suosikkiasema asia paremmin - Webinaari
- Tuotetiedon lisdaminen | - Tarjonnan vertailu - Kiertue

- Yhden asiakkaan
tapahtuma (suuret

asiakkuudet)

- Ostaminen
- Uudelleenosto, ristiin-

myynti

kaiseminen

- Verkostoituminen

Paatbksen- - Suosikkiasema - Bisnesongelman rat- | - Johtotason tiedotus
tekijat - Ostaminen kaiseminen - Viihdetapahtuma

- Uudelleenosto, ristiin- - Verkostoituminen - Koulutus

myynti
Johtotaso - Suosikkiasema - Bisnesongelman rat- | - Johtotason tiedotus

-Viihdetapahtuma

Kuvio 7. Tapahtumatyypit kohderyhman mukaan (Stevens 2005, 44).

Kohderyhman tarpeet maarittavat pitkalti millainen tapahtuma tulee jarjestaa. Stevens

(2005, 44.) analysoi kuviossa 7 parhaat tapahtumatyypit ostajatyypin mukaan. Kuvion

mukaan esimerkiksi messut puhuttelevat paremmin prospekteja ja vaikuttajia, kuin ny-

kyisia asiakkaita. Nykyisille asiakkaille taas kayttajaryhman tapaaminen on antoista tilai-

suus, joka ratkaisee ongelmia ja tarjoaa mahdollisuuden verkostoitumiseen.
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3.4 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtumalla viestitdan aina jotakin. Se, mitd tapahtumalla ja tapahtumassa halutaan
viestia, kertoo jarjestavasta tahosta ja sen arvoista. Tavoitteiden lisaksi viestiin vaikutta-
vat tapahtuman yksityiskohdat: ajankohta, tapahtumapaikka, ohjelma, idea, teema, tar-
joilut, materiaalit, isdnnat ja esiintyjat. (Hayrinen & Vallo 2016, 140, 142.) Finnkinon ta-
pahtumatuottaja Noora Kuronen kertoo Venuun artikkelissa, ettd ennakkoon mietitty ta-
pahtuman kulku havainnollistaa mahdolliset pullonkaulat ja muut jarjestelyissa erityista

huomiota vaativat asiat (Joensivu 2018).

Kutsu luo mielikuvan, jonka perusteella vastaanottaja muodostaa odotuksensa tapahtu-
masta. Osallistujan odotukset tulee ylittda ja antaa hanelle uusia ajatuksia, ideoita, hy6-
dynnettavia vinkkeja tai vahintdan mieluisa elamys. Tapahtumassa tulee olla kuitenkin

yllatyksellisyytta, jota kutsu ei paljasta. (Hayrinen & Vallo 2016, 233—-234.)

Tapahtuman sisallon muodostavat teema, ohjelma ja esiintyjat. Monipuolinen eri aisteille
suunniteltu sisaltd, joka muodostaa ehean kokonaisuuden on paras ratkaisu. Tassa aut-
taa erityisesti teema, joka yhdistaa kaikki tapahtuman osat. Se nakyy lapi tapahtuman ja
toimii pohjana tapahtumasta luotavalle mielikuvalle. Onnistuessaan teema sopii yrityk-
sen brandiin ja arvomaailmaan, luoden ja vahvistaen haluttua imagoa. (Hayrinen & Vallo
2016, 233, 235.)

Sisallén suunnittelussa tulee ensisijaisesti huomioida kohderyhma. Tilaisuuden tulee pu-
hutella vastaanottajaa, silla ihnmiset pohtivat jatkuvasti tarkemmin ajankayttéaan ja saa-
maansa hydtya. Mikdan ei ole osallistujalle turhauttavampaa kuin huonosti valittu ohjel-
masisaltd. (Hayrinen & Vallo, 126, 151-152.) Myds Kuronen painottaa kohderyhman
merkitysta ja sita, etta tilaisuus tulee jarjestaa osallistujat huomioiden aina aikataulutuk-
sesta sisaltédn ja tarjoiluista ajankohtaan. Tarkeimpana onnistuneen tilaisuuden edelly-
tyksend han pitdd kohderyhmalle olennaista ja kiinnostavaa sisaltéa, joka jopa ylittaa
odotukset. (Joensivu, 2018.)

Tapahtuman ajankohta ja kesto ovat huomionarvoisia tekijéita, silla ne vaikuttavat olen-
naisesti siihen, kuinka moni kutsuista kykenee osallistumaan tapahtumaan. Usein aa-
mutilaisuuksin osallistutaan aktiivisemmin, kuin iltatilaisuuksiin ja paivissa suositaan tiis-
taita, keskiviikkoa seka torstaita. (Hayrinen & Vallo 2016, 174—-175.)
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Tilaisuuden kestoon vaikuttaa usein tapahtumatyyppi. Tyypillisesti kokoukset ja verkos-
toitumiset kestavat 1—4 tuntia, kun taas esimerkiksi konferenssit kestavat 1-5 paivaa.
(Capell 2013, 167.) Kestoa tulisi miettia myds siltd kannalta, millainen aika tarvitaan ta-
pahtuman tyylikkdaseen lapiviemiseen aloituksineen ja paatdksineen. Kyse ei ole aino-
astaan tapahtuman sisallésta, vaan lisaksi kustannuksista ja osallistujien aikatauluista.
(Hayrinen & Vallo 2016, 176.)

Tapahtumapaikka on ratkaiseva monien tapahtuman elementtien kannalta ja on usein
ilmiselva osa tapahtuman teemaa. Tilaa valitessa tulee ottaa huomioon tilan sijainti, ra-
kenne, koko ja tyyli. Lisaksi tilan varustelut, kulkuyhteydet seka yhteistydkumppanit ovat
oleellisia kriteereita. (Bowdin ym. 2002, 250.)

3.5 Markkinointi ja palaute

Tapahtuman markkinointi suunnitellaan kohderyhman ja tavoitteiden mukaisesti. Yksi
kutsu ei ole nykypaivana riittdva markkinointikeino, vaan vaaditaan markkinointiviestin-
tda ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana seka sen jalkeen. Tapahtuman visuaalisen
ilmeen ja sosiaalisen median tunnisteiden on ilmettava markkinointiviestinnassa lapi ta-
pahtumaprosessin. Yksinkertaisimmillaan markkinointiviestintdsuunnitelmassa kasitel-
Idan sisainen markkinointi, mediamarkkinointi, suoramarkkinointi ja markkinointi sosiaa-

lisessa mediassa. (Hayrinen & Vallo 2016, 69-70.)

Markkinointisuunnitelmaan koostuu yleensa kolmesta vaiheesta. Ennen tapahtumaa
markkinoinnilla pyritdan herattdamaan kohderyhman mielenkiinto ja markkinoida tapahtu-
man tarkoitusta. Toinen vaihe on markkinointi tapahtuman aikana, jolloin tapahtuman
tavoittavuutta on mahdollista kasvattaa myoés yli kohderyhman. (Capell 2013, 142.) Vii-
meisena vaiheena tapahtuman markkinointiin kuuluu jalkimarkkinointi. Yksinkertaisim-
millaan jalkimarkkinointi on materiaalien toimittamista osallistujille tilaisuuden jalkeen ja
esiintyjien seka yhteistydkumppaneiden kiittamista. Jalkimarkkinointiin kuuluu aina myds
palautteen kerddminen osallistujilta ja jarjestajilta. Palaute toimii pohjana seuraavan ta-
pahtuman suunnittelulle ja mahdollistaa jatkuvan oppimisen. (Hayrinen & Vallo 2016,
220-221.)

Tapahtumapalaute voidaan kerata kirjallisella tai sahkdisella palautelomakkeella, sahké-
postitse tai puhelimitse. Lisaksi tulee kerata suullista palautetta jo tapahtuman aikana,

silla ihmiset antavat kirjallista palautetta usein hienotunteisemmin. Palaute kerataan
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mahdollisimman pian tapahtuman jalkeen, jotta tilaisuuden yksityiskohdat ovat viela vas-
taajien muistissa. Kysymykset laaditaan niin, ettd vastausten pohjalta saadaan kattava
kasitys tilaisuuden onnistumisesta ja tavoitteiden saavuttamisesta. (Hayrinen & Vallo
2016, 225, 227.)

Todellinen hyéty tapahtumasta ilmenee vasta sen jalkeen. Tapahtumasta saadut liidit ja
yhteydenottopyynnét, kuten kayntien sopimiset tai materiaalien toimitukset, on hoidet-
tava valittémasti tapahtuman jalkeen tai viimeistdaan kahden viikon kuluessa tapahtu-
masta. (Hayrinen & Vallo 2016, 229-230.)

3.6  Budjetti

Goldblattin (2011) mukaan tapahtumat voidaan jakaa kolmeen kategoriaan niiden talou-

dellisen filosofian mukaan:

1. Tuloshakuiset tapahtumat — tulot ylittavat kulut, voitollinen tapahtuma
2. Nollatulostapahtumat — tulot ovat samat kuin kulut
3. Isanndidyt tapahtumat — tulot ovat pienemmat kuin kulut, suunnitellusti tappiolli-

nen tapahtuma.

Tulokseen tahtaavia tapahtumia ovat esimerkiksi yritystapahtumat, joiden tavoitteena on
myynti. Nollatulosta tavoittelevat tapahtumat ovat esimerkiksi jarjestdéjen konferenssit.
Isannoityja, tappiollisia tapahtumia ovat esimerkiksi valtion juhlat. Naiden tilaisuuksien

tavoitteena on yleensa jonkin aatteen tai asian esilletuominen. (Goldblatt 2011, 158.)
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Kulubudjetti Tulobudjetti
» Tilavuokrat * Osallistumismaksut
* Rakentaminen * Lipputulot
e Somistus * Arpajaistuotot
e Tekniikka * Tarjoilutuotot
e Luvat * Myyntituotot heti
* Kuljetukset * Myyntituotot viiveella
*  YOpyminen * Sponsorointituotot
e Tarjoilut

* Materiaalit

* Postituskulut

e Esiintyjat

* Vartiointi

* Palkkiot avustajille

¢ Kalustevuokrat

e Tydtunnit

Kuvio 8. Tapahtuman kulut ja tuotot (Hayrinen & Vallo 2016, 179).

Kuviossa 8 on kuvattu tyypilliset tapahtuman kulut ja tuotot. Tuloja ovat mahdolliset osal-
listumismaksut, lipputulot, erindiset myyntituotot ja sponsorituotot. Kulujen rakenne taas
on laajempi ja moninaisempi. Tilaan kuluvia kustannuksia ovat vuokrien lisaksi mahdol-
liset rakennuskustannukset, somistus, kalustevuokrat ja tekniikka. Kuluissa tulee ottaa
huomioon my&s esimerkiksi kuljetukset, avustajien palkkiot, vartiointi, tyétunnit ja tarvit-
tavat ydpymiset. Finnkinon tapahtumatuottaja Kuronen (2018) kuitenkin muistuttaa, etta

tilaisuuden onnistumista ajatellen suurta budjettia tarkedampaa on kekselidisyys.

4 Pohdinta

Toiminnalliseen opinnaytetydhdn kuuluu aina myés konkreettinen tuotos. Taman opin-
naytetydn tuotos on toimeksiantona tehty tapahtumasuunnitelma Venuun asiakastapah-
tumasta (Liite 1). Suunnitelmassa on kayty lapi onnistuneen tapahtuman osa-alueet ja

tehty alustavat ehdotukset nailta alueilta teoriaan pohjautuen.
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Kaiken kaikkiaan arvioisin onnistuneeni annetussa toimeksiannossa hyvin. Suunnitelma
selventad tapahtumaprosessia ja antaa projektin jatkamiselle realistiset lahtokohdat.
Konkreettisen aikataulun rakentaminen oli mielestani erityisen hyva paatés. Aikataulu
vahentda mahdollisuutta, ettd lopulta tapahtuma toteutetaan startup-yrityksille tyypilli-

sella "kokeillaan ensin, mietitaan sitten” -mentaliteetilla.

Kayttamani lahteet ovat pitkanlinjan tapahtuma-alan asiantuntijoiden kirjoittamia, joten
arvioisin myos teorian olevan uskottavaa ja luotettavaa. Onnistuin mielestani myés tuo-
maan teorian hyvin kaytantéon tekemieni paatdsten kautta, kuten esimerkiksi tapahtu-
man ajankohdan kohdalla. Oma vahva perehtymiseni aiheeseen saattaa kuitenkin nakya
negatiivisesti tapahtumasuunnitelmassa. On mahdollista, etta olen jattanyt jotakin oleel-

lista mainitsematta, silla pidan sita itsestaanselvyytena myds lukijalle.

4.1 Tapahtumasuunnitelman muoto

Tapahtumasuunnitelmasta tehtiin helposti luettava kirjanen, koska toimeksiantaja arvos-
taa visuaalista ja tiivista esitystapaa viestinnassaan. Kriteereinad suunnitelman muodolle
olivat sen helppo luettavuus ja jaettavuus organisaation sisélla, joten ulkoasussa paa-
dyttiin kayttdmaan toimeksiantajan visuaalista ilmettd. Tuotoksessa huomioitiin myds
mahdollisuus sahkoiseen jakamiseen. Suunnitelman helppo jaettavuus tukee myos teo-
riassa esille noussutta tarvetta kommunikoida kaikille tapahtumaan osallistuville tahoille.
Kiinnittamalla esimerkiksi yksittdisen tavoitteet-sivun tulosteena tyéhuoneen seinalle,

sen sisaltd pysyy kirkkaana mielessa koko suunnittelun ajan.

Suunnitelmaa laatiessa tiedostettiin, ettéd teos ei mahdollista tulevien muutosten kirjaa-
mista. Ehkaistdkseen tastd muodostuvia ongelmia suunnitelman rinnalle luotiin projek-
tinhallinnan tyékaluun myds aikatauluna toimiva tehtavalista, johon mahdolliset muutok-
set ja lisdykset on helppo kirjata. Aikataulu myds kertoo konkreettisesti mitd milloinkin
tulee tehda, kun suunnitelma taas avaa enemmankin asioita, jotka tulee huomioida paa-

toksia tehdessa.

Suunnitelmaa luodessa on huomioitu, etta toimeksiantaja toimii tapahtuma-alalla. On siis
oletettu, ettd tapahtuman toteutuksesta vastaava tuntee alan perusasiat ja osaa pyytaa

apua toimeksiantajan osaavan tiimin sisalla. Suunnitelmassa ei esimerkiksi enaa erik-
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seen listata asioita, jotka tulee huomioida tilavierailujen aikana, silla suunnitelma itses-
saan antaa tilan etsinnalle kriteerit. Taman lisaksi toimeksiantajan palveluksessa on asi-

antuntevia tapahtumakonsultteja, jotka varmasti auttavat mielellaan tilojen suhteen.

4.2 Tapahtumasuunnitelman sisalté

Tapahtumasuunnitelman tarkoituksena on helpottaa ja tukea toimeksiantajaa asiakasta-
pahtuman jarjestamisessa. Suunnitelmassa annetaan ehdotuksia tapahtuman toteutta-
miseen, mutta varsinainen jarjestelyprosessi on toimeksiantajan vastuulla tyén luovutta-
misen jalkeen. Suunnitelmassa ei oteta kantaa tapahtuman markkinointiin kutsuproses-

sin aikataulun lisaksi, silla toimeksiantaja suunnittelee markkinoinnin itse.

Ensimmaisena tapahtumasuunnitelmassa kasitellaan tapahtuman Iahtékohtia eli toimek-
siannon alussa annettua tapahtumabriefia ja tapahtuman SWOT-analyysia. Toisena
suunnitelmassa esitelldan kohderyhma ja analysoidaan tyypillistd kohderyhman edusta-
jaa. Kolmanneksi maaritelladn tapahtuman tavoitteet ja teema. Seuraavaksi suunnitel-
massa annetaan ehdotuksia tapahtuman ajankohdasta, paikasta ja sisallésta. Viimei-

sena suunnitelmassa kasitelldan budjetti ja aikataulu.

4.2.1 Lahtokohdat

Suunnittelun pohjana ja Iahtékohtana pidettiin toimeksiantajan antamaa
tapahtumabriefia (Liite 3). Muuta materiaalia tai rajauksia suunnitelman tekemiselle ei
ollut, silla tapahtuma on toimeksiantajan ensimmainen. Lahtékohtia analysoitiin suunni-

telmassa SWOT-analyysilla ja tutkimalla tyypillistd konsultointiasiakasta.

SWOT-analyysissa tutkittiin tapahtuman vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja
uhkia. Analyysissa nousi esille enemman vahvuuksia ja mahdollisuuksia kuin heikkouk-
sia ja uhkia, joten tapahtuman toteuttaminen on jarkevaa. SWOT-analyysin toteuttami-
nen oli minulle arvokas tyékalu, kun ryhdyin luomaan tapahtuman tavoitteita ja kohde-
ryhmaa. Uskon, ettd analyysi hyodyttdad myds toimeksiantajaa suunnittelun mydéhem-
missa vaiheissa ja helpottaa erityisesti tilanteissa, jossa suunnittelun suunta on katoa-
massa. Tarkea merkitys analyysilla oli myés mahdollisten heikkouksien ja uhkien tunnis-

taminen ja niiden valttdminen.
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Ensimmaisena vahvuudeksi nousi kohderyhman tunteminen, joka vahvistui entisestaan
tekemani tyypillisen konsultointiasiakkaan analyysin jalkeen. Toimeksiantaja tuntee asi-
akkaansa ja tietda mita he haluavat. Nain ollen Iahtékohdat tapahtuman jarjestamiselle
asiakkaille mielekkaalla tavalla ovat loistavat. Toisena vahvuutena on tilaisuuden ajan-
kohta. Alkuvuosi on perinteisesti tapahtumakentalla rauhallisempaa, joten todennakdoi-
sesti osallistujaprosentti on myds korkeampi. Toimeksiantajan tarjoamat lisdnakyvyydet
ovat varsin haluttuja kumppaniverkoston keskuudessa, joten kolmantena vahvuutena on

suuri potentiaali sponsoreille.

Tapahtuman heikkoutena on pieni budjetti. Heikkous on kuitenkin helppo kaantaa vah-
vuudeksi onnistuneella sponsorihankinnalla. My6s toimeksiantajan kokemattomuus ta-
pahtumien jarjestdmisesta on heikkous. Taman tyodn tarkoitus on auttaa ja pienentaa tata

heikkoutta ja samalla herattaa myds jarjestaja pohtimaan paatoksiaan jarkevasti.

Tapahtuman mahdollisuudet taas ovat valtavat. Onnistuessaan tapahtuma mahdollistaa
toimeksiantajan toivoman asiakassuhteiden syventamisen, silla se tarjoaa asiakkaille
kiinnostavaa sisaltéa ja helpottaa heidan tyétaan. Mahdollisuus myds tehokkaaseen
WOM-markkinointiin on olemassa, silla lisdarvoa saaneet asiakkaat varmasti mielellaan
suosittelevat palvelua kollegoilleen. Mikali toimeksiantaja edistda aktiivisesta keskuste-
lua tapahtumassa ja palautetta keratessa, on mahdollisuus asiakkailta oppiminen ainut-
laatuista. Oppimisella on mahdollista kehittda yrityksen toimintaa ja asiakaskokemusta
entistd paremmaksi. Mahdollisuuksia on lisaksi kehittda tapahtumasta esimerkiksi vuo-

sittainen perinne.

Tapahtuman onnistumista uhkaa heikko sisalté. Mikali jarjestelyja tehdessa toimeksian-
taja unohtaa ajatella kohderyhmaa ja tehda paatokset heita ajatellen, sisaltdé on helposti
merkityksetdénta. Uhka on mahdollista valttada ajattelemalla kohderyhman edustajia kai-
kissa suunnittelun vaiheissa. Uhka on myds tapahtuman tuotto, joka riippuu taysin liidi-
tavoitteen saavuttamisesta. Suunniteltu ja aktiviinen myyntityé on ensiarvoisen tarkeaa

taman uhkan minimoimisessa.

4.2.2 Kohderyhma

Tapahtuman kohderyhmaksi maariteltiin tapahtumabriefissad konsultointi- ja
conciergeasiakkaat. Toimeksiantaja ty0llistda kaksi tapahtumakonsulttia, jotka tarjoavat

ilmaista konsultointipalvelua yritys- ja yksityisasiakkaille. Konsultoinnin tarkoituksena on
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auttaa asiakasta |0ytamaan oikeat tilat ja palvelut tapahtumalleen. Conciergeasiakkaat
ovat palvelusta maksavia yritysasiakkaita, joille tarjotaan lisdominaisuuksia kuten koko

varausprosessin hoitamista.

Suunnitelmassa kohderyhmaa on tarkennettu konsultointiasiakkaiden osalta yritysasiak-
kaisiin, jotka ovat joko tehneet varauksen tai kayttaneet palvelua vahintdan kahdesti.
Tahan kohderyhmaan keskitytaan erityisesti, silla he tuntevat palvelun entuudestaan.
Lisaksi varauksen tehneet asiakkaat ovat jo kertaalleen tuoneet toimeksiantajalle myyn-
tia, joten heihin on jarkevaa investoida uudelleen. Palvelua vahintdan kahdesti kaytta-
neet asiakkaat ovat todennakdisesti kokeneet palvelun positiivisena, silla ovat palanneet
kayttdmaan sitd. He ovat siis potentiaalisia ja valmiimpia WOM-markkinointiin kuin pal-
velua vain kerran kayttaneet. Yritysasiakkaihin keskitytdan, silla he jarjestavat tapahtu-

mia useammin ja paasaantoisesti tilaisuuksien arvo on korkeampi.

Kohderyhman tarkentamisenkin jalkeen kavi ilmi, ettd kohderyhma on laaja ja asiakkaat
toimivat esimerkiksi hyvin erilaisilla aloilla ja eri kokoisissa yrityksissa. Taman vuoksi
suunnittelun alussa asiakasrekistereja tutkimalla ja yhdistavia tekij6ita vertailleen maari-
tettiin tyypillinen kohderyhmanedustaja. Taman malliasiakkaan toiveet huomioitiin kai-
kissa ehdotuksissa ja paatdksissa, silla kuten teoriassakin selvasti ilmeni, jarjestetaan

tapahtuma aina kohderyhmalle eika itselle.

Tekemani kohderyhman rajaus oli tarpeellinen ja helpotti mydhempaa suunnittelutyota,
silla paatdkset voitiin kohdentaa tarkemmin. Jatkoa ajatellen on oleellista, etta toimeksi-
antaja muistaa ajatella maarittdmaani malliasiakasta ja hanen toiveitaan kaikkia paatok-
sid tehdessaan. Kuten SWOT-analyysissa todettiin, suurin uhka tapahtumalle on merki-

tyksetdn sisaltdé kohderyhmalle.

4.2.3 Tavoitteet

Tapahtumabriefin mukaan tavoitteena oli aseman vahvistaminen tapahtuma-alan asian-
tuntijana ja asiakassuhteiden syventaminen. Tavoitteiden maarittelyssa haasteeksi
osoittautui olemattomat lIahtotiedot. Toimeksiantaja ei ole aiemmin jarjestanyt vastaavaa
tilaisuutta, joten tietoa esimerkiksi viime vuotisesta tapahtumasta ei ollut. Maarittelin ta-
voitteet mahdollisimman helposti ja absoluuttisesti mitattaviksi, jotta seuranta olisi vaiva-
tonta eika unohtuisi tapahtuman jalkeen. Liséksi tavoitteiden valinnassa painotin kaytet-

tavyytta tulevien tapahtumien suunnittelun tydkaluina.
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Teoriassa erityisesti korostettiin tavoitteiden mittaamisen merkitysta, joten oli ikavaa
huomata tarkemman tarkastelun perusteella, ettd aseman vahvistamisen kehittymista ei
pystyta tdman hetkisilla resursseilla mittaamaan tarkasti ja tehokkaasti. Lahtétasosta ei
ole realistista kuvaa, eika toimeksiantajalla ollut tdman tyon kirjoitushetkella resursseja
teettaad selvitysta tunnettuuden tasosta ennen tapahtumaa. Suunnitelmassa paadyttiin
asettamaan tavoitteeksi asiantuntija-aseman selvittdminen palautteen perusteella. Tata

mitataan palautelomakkeesta saatavalla keskiarvolla.

Toimeksiantajan maarittdma asiakassuhteiden syventamisen mittaaminen osoittautui
myo&s haasteelliseksi. Tavoitetta maaritellessa vaihtoehtona pidettiin esimerkiksi kutsut-
tujen osallistumisprosenttia. Ongelmallista osallistujaprosentissa on, ettd se ei kerro
asiakassuhteen syvenemisesta. Kohderyhman koko ei mydskaan ole absoluuttinen eika
taysin seurattavissa, silla kutsu on mahdollista valittaa eteenpain kollegoille. Tavoitteeksi
paatettiin lopulta ottaa kohderyhmalle mielekkaan ja inspiroivan tapahtuman jarjestami-

nen, jota mitataan etukateen maaritellylla osallistujamaaralla.

Kolmanneksi tavoitteeksi tapahtumalle asetettiin myynnillinen tavoite. Konsultointikaup-
pojen mittaaminen on haastavaa, silla tulos nahdaan vasta useiden kuukausien kuluttua,
kun tapahtuma on ohi. Siksi myynnilliseksi tavoitteeksi valittiin liiditavoite, silla se on ainut
mahdollinen keino mitata tapahtumasta saatua valiténta tulosta. Liideja myds seurataan
jalkikateen, jotta lopullinen rahallinen tuotto saadaan selville ja pystytdan esimerkiksi

analysoimaan budjetin realistista toteumaa.

Tapahtumabriefissa alun perin maaritellyt tavoitteet olivat epamaaraiset ja niiden mittaa-
minen osoittautui mahdottomaksi. Mielestani onnistuin maarittdmaan suunnitelmassa
mitattavat tavoitteet hyvin, mutta huomioimaan myds toimeksiantajan aluksi asettamat
toiveet. Henkilokohtaisesti en ole tyytyvainen palautekyselylld mitattavaan asiantuntija-
asematavoitteeseen ja olisin mielellani luopunut tavoitteesta kokonaan. Mielestani pa-
lautekyselysta saatu keskiarvo ei mittaa asiantuntija-asemaa riittavan hyvin, ja maaritta-
mani osallistujatavoitteen huomioiden otanta tulee olemaan liian pieni realistisen tulok-
sen saamiseksi. Toimeksiantaja kuitenkin ilmaisi pitdvansa tavoitetta arvokkaana, joten

paadyin sailyttdmaan sen suunnitelmassa.
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4.2.4 Ajankohta, paikka ja sisaltd

Toimeksiantajan toiveet maarittivat tapahtuman olevan aamutilaisuus. Teoriaan ja koh-
deryhman malliasiakkaaseen pohjaten aamutilaisuus oli myés minun mielestani paras
valinta, ja suunnitelmassa ei ollut tarpeen ehdottaa tdhan muuta vaihtoehtoa. Aamiaisti-
laisuus ei keskeyta tyopaivaa, jonka lisaksi se tukee tapahtumalla tavoiteltua rentoa il-

mapiiria.

Tapahtuman ajankohdaksi ehdotan alkuvuotta, joka perinteisesti on tapahtumakentalla
hiljaisempaa aikaa. Toimeksiantajan kokemuksen mukaan vuoden alussa suunnitellaan
ja varataan erityisesti suuret tilaisuudet, kuten kesajuhlat ja pikkujoulut. Ajankohta tukee
siis erityisesti tapahtuman myynnillistd tavoitetta seka asiantuntijakuvan rakentamista,
silla heti alkuvuodesta voidaan kommunikoida esimerkiksi vuoden tulevista tapahtu-
matrendeista ja ndin inspiroida asiakkaita. Ehdottamaani ajankohtaan on my®és riittavasti

aikaa, jotta tapahtuman suunnittelu voidaan toteuttaa kiirehtimatta ja huolellisesti.

Toimeksiantajan ydinbisnes on tapahtumatilojen valittdminen, joten onnistunut tapahtu-
mapaikka on Kiistatta yksi tilaisuuden merkittavimmista tekijéista. Suunnitelmassa kes-
kityttiin paikan suhteen maarittelemaan minimivaatimukset kuten varusteet, sijainti ja ti-
lan koko. Suunnitelmaan on sisallytetty muutamia referenssikuvia potentiaalisista tiloista,

jotka tyyliltdan vastaavat tavoiteltua tunnelmaa.

Lahtokohtia ja kohderyhmaa analysoidessa kavi ilmi, ettd kohderyhma haluaa inspiroitua
ja saada konkreettisia vinkkeja tydhdnsa. Nama aspektit korostuivat myds teoriassa ja
esimerkiksi Finnkinon tapahtumatuottajan Noora Kuronen pitaa kiinnostavaa sisaltéa on-
nistuneen tilaisuuden tarkeimpana elementtina. Siksi tilaisuuteen otetaan muutama koh-
deryhmalle mielekd&s puheenvuoro. Puheenvuoroilla pyritdan erityisesti tarjoamaan asi-
akkaille inspiraatiota ja relevanttia sisaltéa. Toimeksiantaja etsii puhujat yhteisty6- ja
kumppaniverkostostaan. Suunnitelmassa puheenvuoroille ei maaritelty muita rajauksia

kuin niiden pituus ja etta niiden on sovittava toimeksiantajan maarittelemaan teemaan.

Lisaksi edistaakseen asetettua liiditavoitetta, tapahtumakonsultit pitdvat koko tapahtu-
man ajan tapahtumatydpajaa, jonka tarkoituksena on auttaa asiakkaita vuoden 2019 ta-
pahtumien suunnittelussa ja sopivien tilojen I0ytamisessa. Talla vastataan erityisesti asi-
akkaiden tarpeeseen inspiroitua ja saada konkreettisia vinkkeja, mutta myds edistetaan

asetettua liiditavoitetta. Workshopissa kaytava kahden keskeinen keskustelu asiakkaan
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kanssa on myds erinomainen mahdollisuus syventaa asiakassuhdetta ja oppia asiakkai-

den toiveista ja ongelmista.

4.2.5 Budjetti

Tapahtuman budjetin maarittdminen asetti erityisesti haasteita. Toimeksiantaja ei ollut
halukas maarittdmaan tarkkaa budjettia tapahtumalle aiemman kokemuksen puuttu-
essa. Siksi paatin, ettei tapahtumalla ole tarkoitus tehda voittoa, vaan silla tdhdataan
nollatulokseen myynnin kautta. Suunnitelman budjetissa on otettu huomioon tilavuokra,

catering ja puhujat.

Loin tapahtuman kokonaisbudjetille yksinkertaisen laskutavan kertomalla konsultointi-
kaupan keskiarvon asetetulla liiditavoitteella. Kyseisen kaavan heikkoutena on, etta
kaikki tulot muodostuvat potentiaalisesta myynnista ja asetettuun tavoitteeseen paase-
misesta. Tapahtumasta tulee siis heti tappiollinen, mikali liiditavoitteesta jaadaan yhdel-
Iakin liidilla. Lisaksi tapahtuma-alalla tuotot saadaan useimmiten vasta tilaisuuden jal-
keen, joten budjetin todellista toteumaa ei ole mahdollista saada selville kuin pidemman

ajan kuluttua.

Tyon loppupuolella kavi ilmi toimeksiantajan laaja kumppaniverkosto ja tarkoitus hyddyn-
taa sitd tapahtuman toteutuksessa tarjoamalla esimerkiksi lisanakyvyyksia vaihtokaup-
pana tilasta. Mikali asia olisi tullut esille opinnaytetydn aiemmassa vaiheessa, olisin mie-
lellani tutkinut teoreettisessa viitekehyksessa sponsorointia ja co-brandingia ja sovelta-

nut niitd paremmin myd@s itse suunnitelmassa.

4.2.6 Aikataulu

Luomani tapahtumasuunnitelma keskittyy avaamaan tekemani paatokset ja maaritta-
maan suuntaviivat viela tehtaville paatdksille. Taman vuoksi loin lisdksi projektihallinnan
tyokaluun tehtavalistana toimivan aikataulun (Liite 2). Aikatauluun on kirjattu tehtavat
ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen. Se toimii suunnittelun
tydkaluna, jota tulee paivittda tapahtumaprosessin edetessa. Tasta syysta aikataulussa

ei ole vield huomioitu esimerkiksi tapahtumapaivan tehtavia tai tehtavien vastuujakoa.
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Aikatauluun Kirjatuille tehtaville on maaritelty joko selva maaraaika tai ajanjakso, jonka
aikana tehtava tulee suorittaa. Vaativimmille tehtaville, kuten esimerkiksi pitopalvelun
vahvistamiselle, on varattu ensin tyéstbaika, jolloin on tarkoituksena kartoittaa ja kontak-
toida potentiaaliset toimijat. Taman jalkeen aikatauluun on kirjattu yksi paiva, jolloin paa-

t0s aiheesta tulee tehda.

Mielestani aikataulu tukee tekemaani suunnitelmaa voimakkaasti ja helpottaa tapahtu-
maprosessia. Se myods vahentaa riskia jattaa asioita tekematta tai siirtda niita jatkuvasti
seuraavaan viikkoon. Aikataulun riskina on se, ettei kyseinen projektinhallinnan ohjelma
ole talla toimeksiantajalla kaytéssa. On siis mahdollista, ettd muutosvastaisuuden vuoksi

ohjelmaa ei opetella kayttdmaan ja aikataulun taytta potentiaalia ei hydédynneta.

4.3 Kehitysehdotukset

Jatkoa ajatellen ehdotan, etta toimeksiantaja nimeaa tapahtumalle yhden projektipaalli-
kon, joka noudattaa tydssa annettua aikataulua. Projektipaallikdn tulee huolehtia ehdot-

tamani aikataulun kayttdéonotosta ja projektin etenemisesta aikataulun mukaisesti.

Tulevan toiminnan kehittdmisen kannalta on tarkeda dokumentoida tapahtuman toteutus
ja erityisesti se, miten tavoitteet lopulta saavutettiin ja millaista palautetta tapahtumasta
saatiin. Huolellinen dokumentointi antaa pohjan tulevien tapahtumien suunnittelulle seka

ne lahtdtiedot, joita minulla ei tdhan projektiin ryhtyessa ollut.

Mikali toimeksiantaja todella haluaa selvittaa asiakkaiden nakemyksia asiantuntija-ase-
mastaan, kehottaisin teettdmaan tutkimuksen tunnettuudesta ja brandistad kohderyhman
keskuudessa. Kevaan tapahtumasta saatavalla palautteella ei saada brandista realis-

tista ja riittdvan kattavaa kuvaa.
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