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THVISTELMA

Tama opinnaytety0 kasittelee tapahtumapaikan valintaan vaikuttavia tekijoita.
Tavoitteena oli selvittaa ensisijaisia ja toissijaisia kriteereja tapahtumapaikan
valintaprosessiin liittyen. Opinnéytety0 tehtiin toimeksiantona Lahden Messut
Oy:lle, joka ei ollut aiemmin haastatellut tapahtumajarjestéjia asian tiimoilta.

Tutkimuksen teoreettinen osa on jaettu kolmeen osaan. Ensimmaéisessa osassa
kaydaan lapi tapahtuman maaritelmaa ja erilaisia tapahtumalajeja. Toinen osio
kéasittelee tapahtumapaikan valinnan fyysisia kriteereja ja kolmas osio kasittelee
tapahtumapaikan valintaan vaikuttavia viestinnallisid vaikuttimia.

Opinndytetydn empiriaosuus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena.
Haastatteluun osallistui viisi tapahtumanjarjestdjaa. Tutkimus toteutettiin
syyskuussa 2013.

Johtopéatoksena voidaan todeta, ettd tapahtumapaikan kapasiteetti ja sijainti olivat
tarkeimmat tekijat tapahtumapaikan valinnassa. Tapahtumapaikan toissijaiset
valintakriteerit kuitenkin vaihtelivat tapahtumalajeittain.

Asiasanat: tapahtumapaikka, tapahtuma, tapahtumamarkkinointi, kvalitatiivinen
tutkimus
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ABSTRACT

This thesis explores the factors which influence the choice of venue. The purpose
of this study was to explore the primary and secondary factors that affect the
choice of venue. This thesis was commissioned by Lahden Messut Oy which has
not previously made any interviews to event organizers.

The theoretical background of the thesis is divided into three parts. The first part
deals with the definition of the event and different event types. The second part
deals with the physical criteria which influence the choice of venue. The third part
focuses on communicative motives which influence the choice of venue.

The empirical part of the thesis was carried out by using a qualitative research
method. Five event organizers took part in the interview. The survey was
conducted in September 2013.

As a result of the study it seems that the capacity and the location of venue were
the main criteria for choosing the venue. Other criteria varied more according to
event types.

Key words: venue, event, event marketing, qualitative survey
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon taustaa

Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona Lahden Messut Oy:lle. Yritys ei ole
aikaisemmin tehnyt tapahtumajarjestajille kyselyita tai selvittanyt tekijoita, jotka
ovat vaikuttaneet tapahtumapaikan valintaan. Tasta syntyi opinndytetyon aihe
tapahtumapaikan valintaan vaikuttavat tekijat. Itsedni opinndytetyon aihe
kiinnosti, silla tein tyoharjoitteluni Lahden Messuille, jossa tutustuin tapahtumien
tekemiseen. Kaikista jarjestetyista tapahtumista ulkopuoliset eivét saa tietoa, silla
osa tapahtumista on mm. yksityisid seminaareja, kokouksia tai

ammattitapahtumia.

Lahden Messut on messutapahtumia jérjestava yritys Lahdessa, joka myds
vuokraa tilojaan erilaisiin tapahtumiin. Lahden Messut toimii monien erilaisten
tapahtumien taustalla jarjestdjana ja yhteistydkumppanina. Vuonna 2012 Lahden
Messujen liikevaihto oli 2 703 000 €. Opinndytetyon aihe on ajankohtainen
yritykselle, silla kevaalla 2013 valmistui laaja saneeraus- ja laajennusprojekti.
Projektin jalkeen tilat ovat modernit ja ne soveltuvat suurien ja vaativien
tapahtumien jarjestdmiseen entistd paremmin. (Lahden Messut Oy 2013;
Taloussanomat 2013)

Suomi on taynna tapahtumapaikkoja. Tapahtumapaikkaa valittaessa paikkakunnan
merkitys on tarkead, silla pidempi matka liséa kuljetuskustannuksia ja voi vaikuttaa

osallistumisaktiivisuuteen. (Vallo & Hayrinen 2012, 139.)

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Opinndytetyon tavoitteena on selvittad, mitka tekijat vaikuttavat tapahtumapaikan
valintaan tapahtumajérjestdjan nakokulmasta, tietoa halutaan saada seka ulkoisista
ettd sisdisista vaikuttimista. Opinndytety6ll& kartoitetaan esimerkiksi sijainnin,
majoitusmahdollisuuksien, tapahtumapaikkaliikenndinnin tai yrityksen maineen
vaikutusta tapahtumapaikan valintaan. Tutkimusongelmaa selvitetdan seuraavilla

tutkimuskysymyksilla.



Paatutkimuskysymys:
o Mitka tekijat vaikuttavat tapahtumapaikan valintaan?
Alatutkimuskysymykset:

¢ Nouseeko jokin kriteeri tapahtumapaikan valinnassa tarkedmmaksi kuin
muut?

e Mitka ovat toissijaisia vaikuttimia tapahtumapaikan valinnassa?

Opinndytetyo rajattiin k&sittelemaan tapahtumia, jotka olisi mahdollista jarjestaa
messukeskuksen muunneltavissa tiloissa, joko messuhalleissa tai erinéisissa

kokoustiloissa, jotka kuuluvat messukeskukseen.

1.3 Opinnaytetyon tutkimusmenetelmé

Opinnaytetyo toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, koska se oli
vastauksien perusteellisuutta ajatellen sopivin vaihtoehto. Mahdollisia
haastateltavia listattiin yhdessa Lahden Messujen kanssa. Lisaksi valitsin itse
kaksi mielenkiintoista aiheeseen sopivaa haastateltavaa listan ulkopuolelta.
Léahetin osalle mahdollisista haastateltavista ensin sahkdpostin, jossa kerroin
tutkimuksestani ja annoin tietoni yhteydenottoa varten. Osan haastateltavista

kontaktoin suoraan puhelimitse, koska minulla ei ollut muita yhteystietoja heistéa.

Haastattelussa kaytettiin puolistrukturoitua kyselylomaketta, koska se mahdollisti
lisdkysymyksien tekemisen. Haastattelu toteutettiin kasvotusten ja vastaajat
pyrittiin valitsemaan jarjestettavien tapahtumien koon ja erilaisuuden perusteella.
Tutkimukseen haluttiin sellaisia vastaajia, jotka ovat joko pitkaaikaisia tai tulevia
asiakkaita tai sellaisia yrityksid, joista tiedet&én, ettei yrityksien tapahtumia tulla

jarjestamaan toimeksiantajan tiloissa.

1.4 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyon ensimmainen osa kasittelee tutkimusaiheen teoriaa. Teoria on
jaettu kolmeen osaan, joista ensimmaéinen osa késittelee tapahtumia yleisesti

esitellen erilaisia tapahtumalajeja ja niiden ominaispiirteitd seka onnistuneeseen



tapahtumaan tarvittavia edellytyksid. Tapahtumat joita esitelladn, on valittu sill&
perusteella, ettd ne on mahdollista jarjestad messukeskuksen tiloissa. Toisessa
teoriakappaleessa kaydaan lapi tapahtumapaikan valintaan vaikuttavia fyysisia
kriteereja eli mitka kéytannon tekijat ohjaavat tapahtumapaikan valintaa. Kolmas
teoriaosa kasittelee tapahtumapaikan valintaan vaikuttavia viestinnallisia
vaikuttimia, koska ne luovat mielikuvaa niin tapahtumanjarjestajille kuin
kavijoillekin. Markkinoinnin kilpailukeinoista késitellddn markkinointiviestintaa,
josta siirrytadn markkinointiviestinnan pienempéén osa-alueeseen
tapahtumamarkkinointiin. Kappaleen lopuksi kaydaén viela lapi tapahtumapaikan
maineen ja imagon muodostumista. Teoriaosuuden jalkeen alkaa opinnédytetyon
toinen osa eli empiiriaosuus, jossa kasitelladn tehtya tutkimusta ja kaydaan lapi
tutkimuksesta saatuja tuloksia. Opinndytetyon viimeinen osa on tydn yhteenveto.

Kuvio 1 avaa opinnaytetyon rakennetta.

Tapahtumien maaritelma ja onnistuneen tapahtuman piirteet

‘

Tapahtumapaikan valinnan fyysiset kriteerit

"

Tapahtumapaikan valinnan viestinnalliset kriteerit

‘

Case: Lahden Messut Oy

"

Y hteenveto

KUVIO 1. Opinnéytetyon rakenne



2 TAPAHTUMIEN MAARITELMA

Tassa luvussa perehdytéan erilaisiin tapahtumiin. Aluksi selvitetadn mika
lasketaan tapahtumaksi ja mita onnistunut tapahtuma vaatii. Tapahtumat, joita
tdma kappale késittelee, on valittu silld perusteella, ettd ne on mahdollista ja
tarkoituksenmukaista jarjestad messukeskuksen tiloissa. Tapahtumia on Suomessa
maaréllisesti enemman kuin aikaisemmin ja tapahtumia jarjestetdén yha
ammattimaisemmin, lisdksi tapahtumat ovat merkittavia paikkakunnille, jossa ne
jarjestetaan. Nykyaan tapahtumat ovat teknisesti hyvin toteutettuja, mutta

elamyksellisyyteen kaivataan viel& lisad panostusta. (Paavilainen 2013, 41.)

2.1 Tapahtuman maaritelma ja -onnistuminen

Tapahtumalla on alku ja loppu ja se on véliaikainen ilmid. Tapahtuma-aikataulut
ja sisallot julkaistaan yleensa hyvissé ajoin ennen tapahtumaa ja tapahtuma
jarjestetdan usein rajatussa tilassa. Jarjestajien pyrkimyksené on luoda kerran
elaméssa koettava elamys. (Getz 2011, 18-19.)

Tapahtuma on tilaisuus, joka keraa tiettyyn paikkaan usein suuren ryhman
jarjestetysta tapahtumasta kiinnostuneita ihmisia. Tapahtumassa vietetaan aikaa
yleensd tunneista paiviin, jolloin kaytetd&n hyvaksi tapahtumapaikan ja
tapahtumakaupungin muitakin palveluita. Tapahtumiin siséltyy lahes aina
rakennus- ja purkuaika. Tapahtumiin liittyy erilaisia velvoitteita, jotka vaihtelevat
tapahtumien koosta riippuen. Yksityistilaisuudet eivat vaadi erikseen lupia ja
ilmoituksia viranomaisia varten, mutta tapahtumien koosta riippuen
yleisdtilaisuudet vaativat erindisia ilmoituksia ja raportointeja poliisille ja

pelastusviranomaisille kuten:

o yleisttilaisuusilmoitus
e pelastussuunnitelma

e turvallisuussuunnitelma

Néiden pohjalta poliisi tekee suurempiin tapahtumiin erillisen lupapaatéksen.

(Opas tapahtumajarjestédjalle 2012.)



Onnistuneessa tapahtumassa on ajatusta ja tunnetta, jonka sek& osallistujat ja
tapahtuman jarjestajat voivat tuntea. Tapahtumassa pitdd olla idea, joka pidetaan
kirkkaana mielessa. Hyvésté ideasta saattaa jopa tulla tapahtumakonsepti. (Vallo
& Hayrinen 2012, 101-106.)

Tapahtumat ovat tilaisuus ilmaista ideoita ja tavoitteita jollakin mitattavissa
olevalla tuloksella. Hyvia tapahtumakonsepteja on todella paljon, kuten ihmisig,
jotka suunnittelevat ja toteuttavat tapahtumia. Tapahtumien suunnittelussa tulee
ottaa huomioon tapahtumien historia, jotta tapahtumaa voidaan kehittaa eteenpain.
Mietitddn mika on ollut aiemmin hyvaa tapahtumassa ja mité voi tehdd paremmin.
Onnistuneen tapahtuman asiakas haluaa palata seuraavalla kerralla takaisin.
Tapahtumasta saadut kokemukset palvelun laadusta korreloivat suoraan
asiakastyytyvéisyyden kanssa. (Schaumann 2004, 99; Puustinen & Rouhiainen
2007, 172.)

Tapahtuma, joka erottuu muista tapahtumista ainutlaatuisuudellaan saa ihmiset
kiinnostumaan ja maksamaan kokemuksesta enemman. Tapahtumajarjestajan
tulee kehittad tapahtumaa jatkuvasti, silla se mika on tdna vuonna ollut
ainutlaatuista, ei ole sitd endé ensi vuonna. Tapahtumajarjestajat keradvat hyvia
ideoita toistensa tapahtumista ja jopa kehittavéat niitd paremmiksi, siksi on tarkeaa
jatkuvasti kehittad uusia ideoita ja olla innovatiivinen, jotta oma tapahtuma olisi

paras vaihtoehto kavijalle. (Swarbrooke 2000, 115.)

Harkimon (2010) mukaan pienet asiat ovat ratkaisevassa asemassa tapahtuman
onnistumisen kannalta. Tapahtuman koko ei ole avain onnistuneeseen
tapahtumaan vaan se, ettd kavijan olo on tervetullut. Yksityiskohtien tulee olla
kunnossa alusta loppuun, jotta koko tapahtumasta j&& hyva mielikuva. Hyva
tapahtumaohjelma on térkeé ja koko tapahtuman visuaalisuus tulee olla kunnossa,
mutta my6s hyvin hoidetut liikenneyhteydet molempiin suuntiin luovat koko
tapahtumasta omaa kuvaansa. Harkimon mielesté pienet asiat, jotka kertovat
vieraista huolehtimisesta ja loppuun asti mietityista asioista ovat térkeitd. Hanen
mielestédan jokainen onnistunut tapahtuma vaatii projektipaallikon, jolla koko
tapahtumakokonaisuus pysyy hallinnassa. Harkimon mielesté tapahtumaan ja sen

osiin panostaminen maksaa itsensa takaisin vierailijoiden tyytyvéisyytena.



Aittolan (2012) mukaan tapahtumien kavijamaara on liian usein mittarina
tapahtuman onnistumiselle. Kun onnistumista mitataan kdvijaméaran mukaan,
tapahtuman sisélto saattaa kérsid. Ihmisié saattaa tulla paikalle paljon, mutta on
mietittdva hyotyvatko ihmiset tapahtumasta. Aittola kehottaa jéarjestajia
miettimaan mik& saa ihmiset uhraamaan omaa aikaansa tapahtumaan. Tapahtuman
siséltaman lupauksen on peitottava ihmisen kaikki muut ajankayttdvaihtoehdot,

jotta hén tulee paikalle ja kokee tapahtuman tarpeelliseksi itselleen.

2.2 Tapahtumalajit
Messut ja nayttelyt

Messut jaetaan yleis-, erikois- ja ammattimessuihin, lisdksi ne voidaan jakaa
alueellisuuden mukaan kansainvalisiin-, pohjoismaisiin-, valtakunnallisiin-,
maakunnallisiin- tai paikallisiin messuihin. Messut sopivat erinomaisesti yrityksen
ja tuotteiden myynninedistamistarkoituksiin tai uusien tuotteiden esittamiseen
suurelle yleisolle. Yleismessuilla voi olla monilta eri aloilta tuotteita ja nayttelyita,
erikoismessuilla taas keskitytddan pienempéaan ja spesifimpaan kokonaisuuteen.
Messuilta haetaan usein asiakas- ja yrityskontakteja, nakyvyytta, ideoita,
myynninedistamista ja tunnettuuden lisddmistd. Messu on itsendinen
nayttelytapahtuma, kun taas ndyttely voi olla esimerkiksi kongressin osana.
Messuihin voi sisaltya seminaareja, tietoiskuja ja paljon muuta ohjelmaa.
(Isohookana 2007, 166; Juurakko, Kauhanen & Ohage 2012, 90; Rautiainen &
Siiskonen 2013, 19.)

Nayttelyt tarjoavat nédytteilleasettajille tai myyjille mahdollisuuden esitelld ja
demonstroida omaa tuotetta tai palveluaan suoraan potentiaalisille ja

kiinnostuneille ostajille (Lawson 2000, 5).
Kokoukset, Kongressit ja seminaarit

Kokouksen tunnuspiirteisiin kuuluu, ettd ihmiset kokoontuvat sovitun teeman
tiimoilta saman pdydén &areen pohtimaan asian eteenpdin viemista. Kokoukset
voivat olla madréan tai saantdihin perustuvia tapaamisia tai erilaisten tavoitteiden
vuoksi kokoontumisia. Yleensd kokouksien kesto ja tavoitteet ovat rajatut.

Kokouksien toistuvuutta ei tavallisesti ole maaritelty erikseen. Kokouksien



tavoitteena on usein tehdd paatoksia, tiedottaa asioista, keskustella yhdessa ja
valita henkil6ita eri tehtéviin. Kokoukset voivat olla osallistujaméaréltaan
muutamasta henkildsta useisiin tuhansiin ihmisiin. (Rautiainen & Siiskonen 2013,
14.)

Kongressit ovat tapaamisia, jotka rakennetaan usein tietyn padteeman ymparille.
Jarjestdjind kongressissa toimivat usein jokin talouselamaén, kulttuurin osa-alueen
tai tieteenalan yhteisd. Kongressit jarjestetdan saannollisesti tietyin valiajoin.
Niihin kokoontuu satoja tai perati tuhansia ihmisia ja ne kestavét yleensa monta
paivéaa. Kansainvélisten kongressien tulee tayttaa tietyt kriteerit, jotka UIA (The
Union of International Associations) on sadtanyt. Kongressissa kasitelladn usein
tiettyd teemaa ja jarjestava organisaatio vastaa esitysten ja keskusteluiden aiheista.
Tavoitteena on saada osallistujat verkostoitumaan, keskustelemaan, ideocimaan ja

innovoimaan. (Aarrejarvi 2003, 41; Rautiainen & Siiskonen 2013, 18.)

Seminaarien tarkoituksena on jakaa uutta tietoa suurelle vékijoukolle ja nain
kasvattaa osallistujien tietoja ja taitoja. Seminaari on suunnattu seminaarin

aiheesta kiinnostuneille asiantuntijoille. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 20.)
Yleiso- ja yksityistilaisuudet
Y leis6tilaisuuksiin luettavia tapahtumia ovat:

e paraatit

o festivaalit

e karnevaalit

e urheilutapahtumat
e konsertit

e kertaluontoiset teatteriesitykset



Yksityisiin luettavia tapahtumia ovat:

¢ palkintojenjakotilaisuudet

e yritysten illalliset

e teematapahtumat

e avajais- ja paatdsseremoniat

e kannustin tapahtumat

e hyvantekevaisyystilaisuudet

e sosiaaliset- ja elamantapahtumat
e tuotelanseeraus tilaisuudet

o jalleennakemiset

Yleis6- ja yksityistilaisuuksien raja on usein hailyva ja niissa saattaa olla
ristikkéisyyksia. (Matthews 2008, 7-8.)

Eri lajeihin perustuvia urheilutapahtumia jarjestetdan koko ajan enemman.
Urheilutapahtumia on alettu entistd enemman brandaamaan eli luomaan
tietynlaista mielikuvaa tapahtumasta. Brandadmisen ansiosta ihmiset kiinnostuvat

helpommin tapahtumasta ja ottavat siita selvaa. (Salonen 2013.)



3 TAPAHTUMAPAIKAN VALINNAN FYYSISET KRITEERIT

Tassa kappaleessa tarkastellaan tapahtumapaikan valintaan vaikuttaviin tekijoihin,
kuten tapahtumapaikan sijaintiin, kulkuyhteyksiin, tiloihin ja tilojen
lisapalveluihin liittyvié tekijoita. Lopuksi kasitellaan vield tapahtumakaupunkia ja

majoitusmahdollisuuksia, sekd tapahtumapaikan imagoa ja mainetta.

3.1 Sijainti ja kulkuyhteydet

Sijainti on todella térked tekija tapahtumapaikan valinnassa. Mita tihedmmin
asutulla alueella tapahtuma jarjestetaan, sita suuremmalla todennékoisyydella
potentiaalisia kévijoita tulee paikalle. Keskeinen sijainti vaikuttaa myos siihen,
lahtevatko ihmiset lahipaikkakunnilta vierailemaan tapahtumaan.
Tapahtumapaikan ympérilla olisi hyvéa olla muita kiehtovia vierailukohteita, jotta
kavija tulisi varmemmin tapahtumaan ja saattaisi jopa viettda kaupungissa
enemman aikaansa. My0s tapahtumapaikan sijainti l&helld paateita ja hyvia
kulkuyhteyksié helpottaa ihmisia 16ytdmaan tapahtuman. (Swarbrooke 2000, 115.)

Tapahtumapaikan sijaintia tulisi miettia tapahtuman kohderyhméan mukaan. Jos
ihmisten ajatellaan tulevan autolla, on pysakdinti asioiden oltava kunnossa. Ajo-
ohjeet ovat tarpeen, varsinkin jos paikka on vieras. My0s etukéteen tiedottaminen
tapahtumapaikan paikoitusmahdollisuuksista on kohteliasta. Jos tapahtumapaikka
sijaitsee kaukana, voidaan miettia ihmisten kuljetusta paikanpaalle linja-autoilla.
Yksi vaihtoehto on valita tapahtuman sijainti sen mukaan, ettd tapahtuma on
ldhelld kohderyhmaa, kuten esimerkiksi yritysta ja sen tyontekijoitd. (Pulliainen
2010; Vallo & Hayrinen 2012, 179.)

Hyvin suunnitellut kuljetukset ovat hyvé alku tapahtuman jarjestdmisen tai
sopimuksen alullepanon kannalta. Ihmiset, jotka p&ésevat turvallisesti aikataulujen
puitteissa tapahtumapaikalle seuraamaan ohjelmaa tuntevat itsensé tervetulleiksi
tapahtumaan. Ihmiset voivat kokea, ettd koko tapahtuma on huonosti jarjestetty,
jos tapahtumapaikalle pd&dseminen on hankalaa. My6s kuljetuksista ja ihmisten
vastaanotosta vastaavan henkilokunnan tulisi olla palvelualtista, jotta itse
tapahtuma alkaisi hyvin ilman huonoa ensivaikutelmaa. (Schaumann 2004, 31.)



10

3.2 Tilat, tilavuokrat ja tilojen lisapalvelut

Tapahtumapaikan eli tapahtumatilojen valinta on yksi tarkeimmista paatoksista
tapahtumaa suunniteltaessa. Tarkeitd kysymyksia sopivaa tapahtumapaikkaa
mietittdessé ovat mitd, miksi ja kenelle. Tapahtuman kohderyhma ja tavoite
madradvat pitkalti tapahtumapaikan valintaa. VVaaran kokoinen tapahtumapaikka
pilaa helposti tapahtuman, vaikka ohjelma ja tarjoilut olisivatkin kunnossa. Liian
pienessa tilassa tulee helposti tukalat oltavat, liian suuri tila voi olla kolkko ja
ihmisille voi jaada vaikutelma, etté osallistujia odotettiin paljon enemman.
(Pulliainen 2010.)

Pulliaisen (2010) mukaan hyvin valittu ja oikeanlainen tapahtumapaikka jattaa
osallistujille hyvan mielikuvan koko tapahtumasta ja sen jarjestajasta. Hanen
mukaansa tapahtuma on media, joka onnistuessaan avaa ovia kaikenlaiselle
yhteistyolle ja vahvistaa jarjestajan asemaa ja epdonnistuessaan syo pohjaa
jarjestajan tapahtumalle rakennetulta brandilta.

Tilavuokran pitaa olla sopiva tapahtuman budjettiin nahden, mutta ei ainoa
valintakriteeri. Huolimaton tapahtumatilojen valinta saattaa pilata koko
tapahtuman. Kuitenkaan tapahtuman luonteeseen liian kallis tila ei ole hyva,
koska silloin joudutaan nipistdmé&an jostain muusta ohjelmasta tai palvelusta.
(Blinnikka & Kuha 2004. 110.)

Tapahtumapaikan palvelun taso on yksi avaintekija siiné tuleeko tapahtumasta
hyva vai peréti loistava. Se miten hyvin tiloista, henkilokunnasta ja asiakkaista
pidetddn huolta ja& ihmisten mieliin pysyvasti. Ennen tapahtuman jarjestadmisté on
hyvé varmistaa, minka tasoista palvelua tapahtumapaikasta saadaan. Tapaamalla
tapahtumapaikan yhteyshenkild kasvotusten selvidé kuinka paljon palvelualttiutta,
huomiota ja joustavuutta on saatavissa, my0ds tapahtuman luonne ja budjetti on
hyva kéyda yhdessa lapi. Tapahtumapaikan tekniikan taso, sen toimivuus ja
tapahtumapaikan muokattavuus, sekd muut asiat kannattaa selvittaa etukateen. On
myds hyva ottaa selvaa onko tapahtumapaikan henkilokunnalla tarjota joitakin
muita tarpeellisia kontakteja muihin yhteistydyrityksiin. (How to Choose the
Right Venue 2013.)
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Tapahtumapaikkojen ravintolapalvelut ovat usein tietyn ravintolaketjun
yllapitdamié. On olemassa myos sellaisia tapahtumapaikkoja, joihin on mahdollista
tuoda omavalintainen Catering-palvelu. Naista asioista on hyva ottaa etukéteen
mahdollisimman tarkasti selvaa. Tapahtumajarjestajien ammattilehden Eventon
artikkelin mukaan hyvéksi havaittuihin Catering-palveluihin luotetaan, vaikka
tarjoiluja muutetaankin tapahtumien mukaan. (Uudet ideat ja kumppanit
kiinnostavat, Evento 2013, 60-61.)

3.3 Tapahtumakaupunki ja majoitusmahdollisuudet

Kaikki kaupungin toimivuutta parantavat teot edesauttavat
tapahtumajarjestdmisen mahdollisuuksia ja sité kautta koko kaupungin
tapahtumatoimintaa. Tapahtuman nékyvyys ja siitd saadut myonteiset kokemukset
kasvattavat tapahtumapaikan houkuttelevuutta ja vetovoimaa yritysten
sijoituspaikkana, investointikohteena ja turistikohteena. (Kilpeldinen, Kostiainen
& Laakso 2012; Pihlakoski 2012.)

Kilpailu suurista ja merkittavista tapahtumista on nykypaivéana kovaa. Suurien ja
merkittavien tapahtumien saaminen Suomeen edellyttda alue- ja julkistalouden
tapahtumista saatavan hyddyn suuntaamista tapahtumajarjestelyiden tukemiseen.
(Pihlakoski 2012.)

Majoituskapasiteetti eli majoituspalveluiden tarjonta vaihtelee eri paikkakunnilla
suuresti. Vaihteluun vaikuttavat mm. paikkakunnan vetovoimatekijat ja sijainti.
Majoitusliikkeet voidaan ryhmitelld viiteen eri ryhmaén, jotka ovat: hotellit, muut
majoitusliikkeet, matkustajakodit, retkeilymajat ja lomakylat. Suomessa
majoitusvaihtoehtojen tarjonta on suurempi kuin kysyntd, joten valinnanvaraa
I6ytyy reilusti. Sesonkiaikoina ja erilaisten tapahtumien aikana
majoituskapasiteetti voi kuitenkin olla koetuksella. (Brannare, Kairamo,
Kulusjarvi & Matero 2003, 10 & 34.)



12

Ihmisilla on erilaisia majoitustarpeita, joihin on tarjolla paljon erityyppisia
majoitusvaihtoehtoja. Hotelleja I0ytyy eritasoisia seké eri tarkoitusperia varten
suunnattuja, kuten esimerkiksi kokous- ja kongressihotellit, litkemieshotellit,
kylpyla- ja lomahotellit sek& matalan budjetin hotellit. Hotellit luokittelevat
asiakkaitaan eri ryhmiin matkan tarkoituksen mukaan, esimerkiksi Business-
asiakkaisiin, kokousasiakkaisiin ja loma ja vapaa-ajan asiakkaisiin. (Rautiainen &

Siiskonen 2007, 84.)
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4 TAPAHTUMAPAIKAN VALINNAN VIESTINNALLISET
VAIKUTTIMET

Tapahtumajarjestajat hakevat tietoa oman tapahtumansa jarjestamiseen mm.
vierailemalla muissa vastaavissa tapahtumissa ja etsimalla tietoa eri lahteista.
Tapahtumapaikat viestivat tapahtumajarjestdjille itsestadan joko tietoisesti tai
tiedostamatta. Téssé kappaleessa kasitelldan milla keinoin tapahtumapaikka voi
vaikuttaa tapahtumajérjestajan paatokseen ja mité viestia tapahtumapaikassa
jarjestetyt tapahtumat luovat tapahtumapaikalle. Lisaksi kaydaan lapi mita kautta

eri tapahtumapaikoista saadaan tietoa.

Aluksi kasitelldan peruspiirteittdin markkinoinninkilpailukeinoja. Sen jélkeen
perehdytddn yhteen markkinoinninkilpailukeinoista eli markkinointiviestintaan ja
viela tarkemmin markkinointiviestinnén yhteen osa-alueeseen
tapahtumamarkkinointiin. Lopuksi kasitelladn miten ndmé& mainitut kilpailukeinot
vaikuttavat tapahtumapaikan maineeseen ja imagoon.

4.1  Markkinoinnin kilpailukeinot

Yksi tapa tutustua markkinointiin on tarkastella sita kilpailukeinoperspektiivista.

Perinteisesti kilpailukeinoihin kuuluvat:
e Tuote
e Hinta
e Saatavuus

e Markkinointiviestinta
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Markkinoinnin kilpailukeinoja on ajan kuluessa kertynyt lisad. Markkinoinnin
kilpailukeinojen laajennettu versio sisaltdd edelld mainittujen lisaksi:

e Henkil6sto

e Toimintatavat eli prosessit

e Asiakaspalvelu

e Mielikuvat

e Ulkoasu tekijat (esimerkiksi Internet sivut)

(Isohookana 2007, 47; Markkinointimix 2013.)

4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinté on sellaista toimintaa, jonka tarkoituksena on lisata
yrityksen tulosta markkinoinnin menetelmien avulla. Markkinointiviestinnélla
pyritaan vuorovaikutukseen yrityksen ja sen sidosryhmien valilla erilaisten
viestinnén keinojen kautta. (Vuokko, 2002, 17.)

Isohookanan (2007, 132) mukaan markkinointiviestinta jaetaan perinteisesti
viiteen osa-alueeseen, jotka ovat seuraavat: henkilékohtainen myynti ja
asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen ja tiedottaminen. Han kuitenkin
lisdd verkko- ja mobiiliviestinnan kuuluvaksi markkinointiviestinnan osa-
alueisiin, lisdksi han jaottelee mainonnan suoramainontaan ja mediamainontaan,

koska ne poikkeavat toisistaan suuresti.

Henkilokohtainen myynti on vuorovaikutusta, jossa myyja ottaa huomioon
asiakkaan tarpeet ja pyrkii auttamaan asiakasta valitsemaan itselleen sopivan
tuotteen tai palvelun. Myds tavoitteet ja niiden saavuttamiseen pyrkiminen ovat
oleellisia asioita myynti& tehdessé. Asiakaspalvelu taas vaikuttaa merkittavasti
siihen, asioiko asiakas jatkossakin yrityksessa. Hyva asiakaspalvelu edellyttaa
asiakasrekistereita, joista 10ytyvét tarpeelliset tiedot asiakkaasta ja hdnen
ostokayttaytymisestaén, seka saannollista asiakaspalautteen kerdédmista.

Mediamainonta sisaltaa radio-, tv-, elokuva-, ilmoittelu seka ulko- ja
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lilkennemainonnan. Mediamainonnan kayttd on hyva markkinointiviestinnan
véline, kun viestitdan suurille joukoille. Suoramainonta on kohdistetumpaa kuin
mediamainonta. Suoramarkkinoinnin avulla pyritddn saamaan suora yhteys
asiakkaan ja markkinoijan valille joko postitse, suoraan, puhelimitse tai
séhkoisesti. Myynninedistaminen taas kannustaa myyjad myymaan enemman
tiettyd tuotetta tai palvelua ja toisaalta yrittdd saada ostajan ostamaan enemman tai
useammin. Tiedottamisen tehtdvana on tiedon lisddminen ja mielipiteisiin
vaikuttaminen yritysté ja sen palveluita kohtaan. Verkko- ja mobiiliviestinta on
tehokasta, eiké silla ole merkitystd missé kohdehenkild on saavuttaakseen viestin.
(Isohookana 2007, 132-140,156-157,161,176-177,286.)

Markkinointiviestintd on paljon muutakin kuin suunniteltua toimintaa. Yritykset
viestivéat kaikella toiminnallaan sidosryhmille ja osa markkinointiviestinnasta ja
yritysviestinnésté on tiedostamatonta ja tahatonta toimintaa. Esimerkiksi
tyontekijat saattavat tahattomasti antaa tietynlaista markkinointiviestinnallista
kuvaa yrityksesta kayttaytymisellaan ja puheillaan. Yksi epékohtelias tyontekija
tai huonosti hoidettu asia voi vaikuttaa asiakkaan kokemukseen negatiivisesti.
Myos yrityksen tilat vaikuttavat asiakkaan yrityksesté saatuun kuvaan. Yrityksen
on vaikeaa vahtia, mité julkisuudessa Kkirjoitetaan tai puhutaan. Henkiloston
kanssa olisi hyvé kéayda lapi mika on yrityksen viestinnallinen linja, jotta
markkinointiviestintd onnistuisi mahdollisimman hyvin. (Juurakko, Kauhanen &
Ohage 2012, 78; Pesonen, Ménkkénen & Hokkanen 2002, 47.)

4.3 Tapahtumamarkkinointi

Kivist6 (2013) madrittelee tapahtumamarkkinoinnin osaksi yrityksen viestintéa,
jonka tavoitteena on tapahtuman avulla markkinoida haluttua asiaa tietylle
kohderyhmaélle. Vallo ja Hayrinen (2012,19) taas toteavat, etté
tapahtumamarkkinointi yhdistdd markkinointia ja tapahtumaa ja keraa yrityksen ja
sen kohderyhmat tapahtuman ympadrille interaktiivisesti. Kauhanen, Juurakko &
Kauhanen (2002) eivéat puhu vield tapahtumamarkkinoinnista, mutta heidan
mielestadan tapahtuman markkinoinnin avulla pyritd&n saada tapahtuma kaupaksi

eli saada haluttu maara kavijoita paikalle.
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Asetetut tavoitteet, joiden toteutumista voidaan mitata, ovat
tapahtumamarkkinoinnille tyypillisia piirteita. Tapahtumamarkkinointi on osa
yrityksen markkinointistrategiaa eli minkaan tapahtuman ei tulisi olla irrallinen
markkinointistrategiaan kytkeytyméaton osa vaan kaikilla tapahtumilla tulisi olla
tavoite ja hyvin maéritelty kohderyhmé. Parhaimmillaan tapahtuman viestinté
toistuu vuodesta toiseen samaa linjaa noudattaen, ndin tapahtumasta ja& ihmisille
pysyva mielikuva. Tapahtumamarkkinointi rakennetaan tapahtuman bréandin
ympadrille niin, ettd kaikki viestinta tapahtumaan liittyen on linjassa toistensa
kanssa eli TV-kampanjat ja muu viestinta kertovat ihmisille samaa tarinaa.
(Kivistd 2013; Vallo & Hayrinen 2012, 20; Tapahtumamarkkinoinnin haaste on
mittavuus 2004.)

4.4  Tapahtumapaikan imago ja maine

Imago liittyy vahvasti ihmisten kokemuksiin ja mielikuviin yrityksesta. Yritys
pystyy vaikuttamaan omaan imagoonsa, vaikka se ei voi tdysin hallita millainen
siitd syntyy. Maine on imagoa syvempi késite, joka muodostuu pitkalla
aikavalilla. (Vuokko 2002, 103.)

Maine pitd4 ansaita hyvill4 teoilla. Maine luo luottamusta ja uskoa organisaatioon,
Jos organisaation teot tukevat sidosryhmien ndkemysta organisaatiosta. (Aula &
Heinonen 2002, 26.)
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Kuvio 2 esittdd mitka tekijat vaikuttavat imagon ja sita kautta maineen
syntymiseen. Vasemmalla olevat ellipsit ovat tekijoitd, joihin yritys ei pysty itse
vaikuttamaan, vaan jotka asiakkaat maarittelevat. Oikealla olevat suorakaiteet
ovat tekijoit4, joihin yritys pystyy ja joihin sen kannattaa itse aktiivisesti pyrkia

vaikuttamaan.

» Informaatio
IMAGO

Asenteet Kokemukset
MAINE

@ Havainnot

KUVIO 2. Imagoon vaikuttavat tekijat (mukaillen Vuokko 2002, 111).

Tapahtuma ja paikka, jossa tapahtuma jarjestetadan luo ihmisille mielikuvaa, joka
vaikuttaa yrityksen maineeseen. Teot vaikuttavat ihmismieliin enemman kuin
sanat, joten hyvat ja mieleenpainuvat teot vaikuttavat positiivisesti yrityksen

maineeseen. (Vallo & Hayrinen 2003, 32.)

Tapahtuma-alan jarjestdjille suunnatussa ammattilehti Eventon artikkelissa Uudet
ideat ja kumppanit kiinnostavat (4/2013) selvitettiin tapahtuma-alan palveluita
kayttavilta tapahtumien jarjestdjilta, ettd palaavatko he aina samaan paikkaan ja
jos eivét, niin mistd he saavat tietoa uusista hyvista tapahtumapaikoista. Vastaajia
oli nelja ja kaikkien vastauksista pystyi havaitsemaan, ettd hyva kokemus ja
palvelu tapahtumapaikalla jaivat mieleen ja saivat jarjestdjat valitsemaan paikan
todennakdisesti uudelleen. Tietoa uusista tapahtumapaikoista jarjestajat saivat
kysymalla suosituksia joko omilta verkostoiltaan, sosiaalisestamediasta tai
lukemalla lehdistd. Tapahtumapaikkojen hyvat referenssit heréttivat myos

vastaajissa halukkuutta kokeilla paikkaa tulevaisuudessa.
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5 CASE: LAHDEN MESSUT OY: TAPAHTUMAPAIKAN VALINTAAN
VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Tama tutkimus tehtiin toimeksiantona Lahden Messuille, josta tarkempi kuvaus
on johdannosta. Tassa kappaleessa kaydaan ensin 1api tutkimuksessa kéytettya
tutkimusmenetelmaé ja tutkimuksen toteuttamista. Seuraavaksi kaydaén lapi
tutkimuskysymyksid, jotka johdettiin teorian teemoista. Sitten siirrytdén
kasittelemaan opinnaytetyon tutkimusosiosta saatuja tuloksia. Lopuksi kdydaan
lapi tutkimuksesta tehdyt johtopaétokset ja kehitysehdotukset, seké pohditaan
opinnaytetyon validiteettia ja reliabiliteettia. Tutkimuksen vastauksissa korostuu
Lahti ja osittain myos Helsinki tapahtumapaikkoina, koska kaksi haastateltavaa

yritysta jarjestavat tapahtumiaan padasiassa Lahdessa ja kaksi Helsingissa.

5.1 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Tutkimuksella haluttiin ottaa selvéa tapahtumajarjestdjia haastattelemalla, mitka
tekijat vaikuttavat tapahtumapaikan valintaan. Liséksi pyrittiin selvittdm&an, onko
jokin tapahtumapaikan valintaan vaikuttava tekija selvasti tirkeammassa asemassa
kuin muut tekijat ja mitké& ovat toissijaisia kriteereja tapahtumapaikkaa valittaessa.
Tutkimusmenetelmand kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta.
Haastattelu pohjautui puolistrukturoituun kyselylomakkeeseen. (Liite 2.)
Puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu on yleisin kvalitatiivisissa
tutkimuksissa kaytetty tutkimusmenetelmad, jossa tutkija tekee kysymykset ja voi
ohjata haastattelua haluamaansa suuntaan. Haastateltava voi edetd kysymyksissa
haluamassaan jarjestyksessa ja halutessaan palata johonkin tiettyyn kysymykseen
tehdéakseen tarkennuksia tai lisdyksia. Haastateltava voi myos esittéa
lisakysymyksid. Puolistruksturoidun haastattelun vapaamuotoisuus tekee

haastattelutilanteesta avoimen. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 104.)

Haastateltavien saamiseksi laadittiin ensin lista Lahden Messuilla sellaisista
henkildistd, jotka voisivat mahdollisesti osallistua tutkimukseen. Lahetin
kymmenelle listalla olleelle henkil6lle sahkdpostitse saatteen (Liite 1.), jossa
kerroin tutkimuksestani ja kysyin osallistumishalukkuutta. Heist& kaksi oli
halukkaita osallistumaan tutkimukseen, jolloin sovittiin tapaamisaika. Lahden

Messuilta toivottiin myds, etté tutkimukseen osallistuisi haastateltavia, joilla ei ole
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historiaa Lahden Messujen kanssa, jotka valitsin itse ja kontaktoin heidat
puhelimitse. Haastatteluille varattiin aikaa 30 minuuttia.

Tutkimukseen osallistui viisi henkil6a, kaksi tuottajaa, kaksi yrittajaa ja yksi
markkinointipuolen edustaja. Kuitenkin markkinointipuolen edustaja ja toinen
tuottajista olivat saman tapahtuman tiimoilta. Yksi henkiloista haastateltiin
Lahdessa ja loput Helsingissa. Vastaajista kahdella ei ole ollut tapahtumia Lahden
Messujen tiloissa lahihistoriassa ja he eivét todennakdisesti tule jarjestamaan
tapahtumiaan sielld. Loput vastaajista ovat jarjesténeet usein tapahtumiaan Lahden

Messujen tiloissa ja tulevat vastaisuudessakin niin tekemaan.

Haastattelut tehtiin joko haastateltavan toimistossa tai sitten sovittiin, jokin
rauhalliseksi tiedetty kahvila, jossa ei ollut kovaa hélya taustalla. Ensimmaisen
haastattelun nauhoitin varmuuden vuoksi sekd kannettavalla tietokoneella, etta
puhelimeni nauhurilla. Lopuissa haastatteluissa luotin kuitenkin tietokoneeni
nauhuriin. Litteroin nauhoittamani haastattelut kirjalliseen muotoon myéhemmin
tutkimuksen kéyttéa varten. Kolme haastateltavaa haastattelin yksitellen ja yhden
tapahtuman osalta haastattelin kaksi henkil6a samalla kerralla. Haastattelutilanteet
sujuivat mielestani avoimesti ja hyvassé hengessd. Kuuntelin haastateltavia ja tein
jatkokysymyksid, jos vastaus jai mielestani mielenkiintoiseen kohtaan.

5.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen kysymykset johdettiin teoriaosuuden teemoista. Haastateltavilta
kysyttiin samat kysymykset ja niité tarkennettiin tai tehtiin jatkokysymyksia
tarpeen vaatiessa. Teemahaastattelussa haastateltavan vastaukset ovat usein pitkia
ja niista saattaa syntya jatkokysymyksia, jotka poikkeavat haastattelurungosta.
Haastattelijan tulisi kayttaytya neutraalisti, ilman kyseenalaistamista ja véittelyé.
Teemahaastattelun kysymykset ovat usein avoimia ja sopiva kysymysten maara
on 5-12, jotta haastateltava saa vastata rauhassa joutumatta sivuraitelle.
(Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 108-111.) Kysymyslomakkeessa oli 14
kysymysté, joista kolme ensimmaista olivat nopeita ja kartoittavia kysymyksia ja
loput kysymykset kasittelivat tutkimukseen valittuja teemoja.
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Taustakysymykset

Taustakysymyksill& selvitettiin ensin yrityksen tai tapahtumantuottajien
maantieteellinen sijainti, tapahtumalaji ja tapahtumien kokoluokka, koska
olettamuksena on, etta erilaisten ja erikokoisten tapahtumalajien tuottajilla on
erilaisia valintakriteereitéd tapahtumapaikan suhteen. Alla taustaa kartoittavat

kysymykset:

e Missé kaupungissa yritys sijaitsee?
e Minka tapahtumalajin tapahtumia jarjestatte?
e Miké on tapahtumienne kokoluokka tai kavijamaara normaalisti vai

vaihteleeko se suuresti?
Tutkimuskysymykset ja hypoteesit

Tutkimuskysymykset késittelivat tapahtumapaikan valintaan vaikuttavia fyysisia
tekijoita ja viestinnallisia tekijoita kuten imago ja maine. Kysymysten avulla oli
tarkoitus selvittaa ensisijaisia kriteereja ja saada myds selville toissijaiset

tapahtumapaikan valintakriteerit.

Oletuksena oli, ettd tapahtuman koko ja luonne maaraisivat pitkalti millaisia

kriteereja tapahtumapaikan valinnalle asetetaan.
Alapuolella tutkimuksen teemoja késittelevat kysymykset:

¢ Millainen tapahtumapaikan sijainti on mielestanne paras tapahtumalajinne
tapahtumalle ja miksi?

o Milla tavalla parkkipaikkojen mééra ja sijainti vaikuttavat
tapahtumapaikan valintaan?

e Vaikuttavatko julkinen liikenne tai tapahtumaan jarjestettavat
erilliskuljetukset tapahtumapaikan valintaan ja milla tavalla?

o Kertokaa kolme tarkeinté asiaa, jotka madrittavat tapahtumapaikan tilat
oikeaksi valinnaksi juuri teidén jarjestaméanne tapahtumaanne ja miksi?

e Milla tavalla tapahtumapaikan henkildkunta ja palvelun taso vaikuttavat

tapahtumapaikan valintaan?
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e Onko téarkeaa, etta tapahtumapaikalle on mahdollista tuoda oma
ruokapalvelu? Miksi?

e Miten tapahtumapaikan lisdpalvelut ja laitteisto/varustelu/tekniikka
vaikuttavat tapahtumapaikan valintaan?

e Miten itse tapahtumakaupunki ja sen osallistuminen tapahtumaan
vaikuttaa tapahtumapaikan valintaan?

e Miten kaupungin majoituspalveluiden taso vaikuttaa tapahtumapaikan
valintaan?

e Milla tavalla tapahtumapaikan imago ja maine vaikuttavat
tapahtumapaikan valintaan?

e Mitd kautta etsitte tietoa eri tapahtumapaikoista?

5.3 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kysymyksista saatuja vastauksia jarjestyksessa.

Tuloksia havainnoidaan tarpeen mukaan haastateltavien vastauksilla.

Taustakysymyksistd ensimmainen kasitteli yrityksen sijaintia. Neljasta
yrityksestd, jotka vastasivat kyselyyn, kolmen toimipaikka sijaitsi
paakaupunkiseudulla ja yhden vastaajan toimipaikka sijaitsi Lahdessa. Toisessa ja
kolmannessa kartoittavassa kysymyksessa kartoitettiin tapahtumalajeja, joita

tapahtumajarjestéjan toimesta jarjestetdén seka tapahtumien kokoluokkaa.

Ensimmainen haastateltava oli Leningrad Cowboys Ltd Oy:n tuottaja, he
jarjestavéat padasiassa yritystapahtumia ja jonkin verran oman bandin konsertteja.
Heidan jarjestamat tapahtumat ovat kokoluokaltaan haarukassa 50 — 500 henkead ja
konsertit ovat vield asia erikseen. Leningrad Cowboys Oy:n tuottajaan viitataan

my6hemmin kappaleessa lyhenteelld tuottaja, yritys 1.

Kaksi seuraavaa haasteltavaa tuottaja ja markkinointihenkil®d edustivat Classic
Motorshowta, joka jérjestetddn Lahdessa, heidén tapahtumansa on
klassikkoajoneuvotapahtuma eli nayttely. Kokoluokaltaan nayttely on 15 000 —
20 000 henkilda kahden péivan aikana ja tapahtuma on kasvanut joka vuosi.
Classic Motorshown haastateltaviin viitataan myohemmin kappaleessa lyhenteill&

tuottaja, yritys 2 ja markkinointi, yritys 2.
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Seuraava haastateltava oli Herbalifen itsenéinen yrittajd, joka jarjestaa paljon
yrityksen tapahtumia, kuten kokouksia ja koulutuksia. Heidan jéarjestamiensa
tapahtumien kévijamaaré vaihtelee kovasti, mutta yleensé se on 50 — 600
osallistujan valilla. Herbalife yrittdjaan viitataan kappaleessa myéhemmin

lyhenteell& yrittdj4, yritys 3.

Viimeinen haastateltava oli Satumainen Tapahtumamarkkinointi Oy:n yritt4j4 ja
hanen tapahtumalajeinaan ovat yritystapahtumat, kokoukset, seminaarit,
vuosijuhlat, hengenluotipaivéat ja muut yritysten tarvitsemat tapahtumat. Padosin
hanen jarjestamat tapahtumat ovat kokoluokaltaan 100 — 200 henkil4, mutta
suurimmat tapahtumat ovat olleet usean paivén tapahtumia, joissa on kavijoita
noin 5 000 — 6 000 henkildd. Satumainen Tapahtumamarkkinoinnin

haastateltavaan viitataan kappaleessa myéhemmin lyhenteelld yrittaja, yritys 4.

Seuraava teema haastattelussa kasitteli sijaintia ja kulkuyhteyksid, johon kuuluivat
kysymykset nelja, viisi ja kuusi. Neljas kysymys kasitteli tapahtumapaikan
sijaintia. Haastateltavat kertoivat millainen tapahtumapaikan sijainti olisi
optimaalinen heidan jarjestamélleen tapahtumalle. Kaikki haastateltavat
painottivat sité, etta paikalle pitad paasta vaivattomasti ilman, ettd matkat venyvét
turhan pitkiksi. Kaksi haastateltavaa oli sitd mieltd, etté julkisilla kulkuneuvoilla
taytyy paasta paikan péélle. Ja varsinkin konsertteja jarjestettdessa on tarkeaa, etta
julkiset kulkuyhteydet ovat lahettyvilla. Loput haastateltavat olivat sitd mielta, etta
keskeinen sijainti Eteld-Suomessa kohtuullisen ajomatkan paassa olisi paras
lokaatio heidan tapahtumalleen. Né&ihin vastauksiin saattoi vaikuttaa se, etta
kahden tapahtumajdrjestajan tapahtumaan ihmiset saapuivat useimmiten omilla

ajoneuvoillaan, mutta myds jonkin verran julkisilla kulkuneuvoilla.

- Millainen tapahtumapaikan sijainti on mielestdnne paras tapahtumalajinne

tapahtumalle ja miksi?

“Jos miettii yritystapahtumia, niin kaikkein paras lokaatio on
sellainen, minne on hyvat kulkuyhteydet ja jonne paasee
helposti, koska se tuo aina lisdkustannuksia asiakkaalle, jos
paikka on hankalan matkan paassa tai sinne ei paase
normaalisti autolla. Toki on sellaisia tapahtumia, missa
halutaan jotain erikoista, jolloin lokaatiolla ei kulkemisen
kannalta ole valia. Paras tapahtumapaikka on sellainen, mika
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vastaa asiakkaan tarvetta ja josta I6ytyy valmiina tarvittavat
fasiliteetit. ” (Tuottaja, Yritys 1)

”Paikka, joka on keskella Helsinki&, helposti lahestyttavissa
varsinkin nykyaikana. Ennen yrityksilla oli enemman aikaa
vieda henkilokuntaa muualle, nyt on jokaisella yrityksilla aika
tiukalla. Kukaan asiakasyrityskaan ei tule tilaisuuksiin, jos ne
ovat kaukana ja vievat paljon aikaa, ihmisten tydaika on aika
kortilla, myés tilaisuuksien osalta.” (Yrittdjd, Yritys 4)

”Lahti on logistisesti aarettdman hyvalla paikalla, koska ihmiset
tulevat eri puolilta Suomea ja kokonaismatkustamisen méaara on
kohtuullinen.” (Yrittaja, Yritys 3)

Viidennessd, kuudennessa kysymyksessa selvitettiin, miten tarkeina
tapahtumajérjestajat pitavat tapahtumapaikan parkkipaikkojen méaréa ja sijaintia
tapahtumapaikan valinnan suhteen ja kuinka tarkeita ovat julkiset kulkuyhteydet
tai erilliskuljetukset tapahtumaan. Varsinkin klassikkoajoneuvonayttelyssa
parkkipaikkojen méaara oli keskeinen tekijé tapahtumapaikkaa valitessa, silla
suurin osa kavijoista tulee tapahtumaan omilla harrasteajoneuvoillaan, ja yli 30 -
vuotta vanhat ajoneuvot tayttavét parkkialueen jo ennen nédyttelyn avausta.
Julkiset kulkuneuvot eivat yritys 2 edustajien mielesta olleet kovin tarkedssa
asemassa tapahtumapaikan valinnan suhteen, silld suurin osa kévijoista kuuluu
johonkin kerhoon ja he jérjestavét itse yhteiskuljetuksia tapahtumaan. Yritys 3
yrittaja piti parkkipaikkojen méaraa ja hintaa suhteellisen tarkeand, mutta oli myos
sitd mieltd, ettd julkiset kulkuneuvot on oltava saatavilla, mutta tarvittaessa myds
erilliskuljetuksia voidaan jarjestaa. Yritys 4 ja yritys 5 edustajat olivat sitd mielta,
ettd parkkipaikkojen maéara ei juuri vaikuttaisi tapahtumapaikan valintaan, silla
julkiset kulkuneuvot, erilliskuljetukset, taksit tai jopa kavelyetéisyys

tapahtumapaikkaan oli kaytetympi tapa kulkea, kuin oma auto.

- Milla tavalla parkkipaikkojen mééra ja sijainti vaikuttavat
tapahtumapaikan valintaan?
- Vaikuttavatko julkinen liikenne tai tapahtumaan jarjestettavat

erilliskuljetukset tapahtumapaikan valintaan ja milla tavalla?

"Kylld se vaikuttaa silld tavalla, ettd jos parkkipaikkoja ei ole
riittavasti, tai ne ovat hyvin kalliita, niin kyll& se on selke&sti
este. Sitten valitaan paikka, jossa parkkipaikat riittavat tai ne
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ovat jopa maksuttomia tai hyvin kohtuullisen hintaisia, niin
silloin silld ehdottomasti merkitystd.” (Yrittaja, Yritys 3)

“Parkkipaikkojen maara ja sijainti eivat yritystapahtumissa ole
niin tarkeaa, koska silloin jarjestetaan yhteiskuljetuksia tai jos
ollaan keskustassa, missa on vieraita tai omaa henkilokuntaa
niin ollaan usein kévelymatkan paassa. Konserteissa
parkkipaikkojen maara ja kuljetukset eivéat ole niin tarkeita,
koska aika harva tulee konsertteihin autolla ja ihmiset miettivat
jo etukateen miten kulkevat konsertteihin.” (Tuottaja, Yritys 1)

Seuraavaksi siirryttiin teemaan tapahtumapaikan tilat ja palvelut, johon liittyivéat
kysymykset seitsemén, kahdeksan, yhdeksan ja kymmenen. Seitsemannessa
kysymyksessa haastateltavia pyydettiin mainitsemaan kolme tarkeinté asiaa, jotka
maadrittavat tapahtumapaikan tilat oikeaksi juuri heidén jarjestaméalleen
tapahtumalle. Kaikki vastaajat sanoivat ensimmaiseksi kriteeriksi kapasiteetin.
Tilojen siis tulee olla tarpeeksi suuret ja monipuoliset tapahtuman tarkoituksiin.

Viidesta haastateltavasta nelja valitsi tilojen kustannukset toiselle sijalle, jotka
maadrittavat tapahtumapaikan tilat oikeaksi juuri heidén jarjestamaansa
tapahtumaan. Kustannuksien/tilavuokran puitteissa mainittiin myos se, ettd se
mitéd kustannukset tai vuokrat pitdvat sisalladn on myos tarkedd. Yksi vastaaja oli
sitd mieltd, ettd tapahtumapaikan sijainti oli toiseksi tarkein seikka tilojen

sopivuudesta.

Kolmanneksi tarkeimman kriteerin kohdalla vastauksissa oli jo enemman
hajontaa. Kaksi vastaajaa mainitsi kolmanneksi tarkeimmaéksi kriteeriksi

cateringin, lisdksi mainittiin tekniikka, henkilokunta ja sijainti.

- Kertokaa kolme tarkeinté asiaa, jotka maarittavat tapahtumapaikan tilat

oikeaksi valinnaksi juuri teidén jarjestaméanne tapahtumaanne ja miksi?

“Riittavan kokoiset tilat, koska tapahtuma vaatii pinta-alaa
paljon. Sitten kokonaiskustannukset ovat tarkeat. Ja koko
henkilokunnalla on tarkea rooli. Plus sitten kokonaiskustannus
eli vuokra plus muut kustannukset pysyvat jarkevissa rajoissa. ”
(Tuottaja, Yritys 2)

“Kapasiteetti ehdottomasti, ettd kuinka paljon mahtuu ihmisid,
eli jos tarvitaan tila 500 henkil6lle, niin heti kaikki, johon ei sita
500 mahdu on automaattisesti pois. Toiseksi jo asiakkaan
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kannalta mietitdan hintaa, ettd mika on paikan vuokra ja mita
siithen vuokraan mahdollisesti sisaltyy. Kolmanneksi, on tarve
tekniikalle ja tarve cateringille, ettd voiko tuoda omaa
cateringia, tai onko talossa olemassa jo valmiina omaa
cateringia. ” (Tuottaja, Yritys 1)

Yhden haastattelun tiimoilta tein jatkokysymyksen, ettd miksi juuri Lahti voitti
vertailussa muut mahdolliset tapahtumapaikat. Kysymys syntyi siksi, etta
vastaajat vaikuttivat haastattelun edetessa todella tyytyvéisilta valintaansa
toteuttaa tapahtuma juuri Lahdessa. Vastauksessa korostui Lahden
maantieteellinen sijainti ja se, ettd muualla Suomessa oli jo vastaavia tapahtumia

kyseisené ajankohtana.

”Silloin kun Lahteen paadyttiin, niin pyoriteltiin aika paljonkin,
etta missa tammainen tapahtuma jarjestettaisiin ja Lahti ei ollut
mikaan itsestaan selvyys ja oli aika paljon epailyksidkin, koska
sielld ei ollut paljonkaan historiaa tallaisille tapahtumille. Se
koettiin jopa pieneksi riskiksi ensimmaista kertaa
jarjestettaessa. Kokonaiskustannukset vaikuttivat valintaan ja
Helsingissa ja Tampereella oli jo vastaavat tapahtumat. Sijainti
oli keskeinen tekijd ratkaisua tehtdessd.” (Tuottaja, Yritys 2)

Kahdeksannessa kysymyksessa pohdittiin vaikuttaako tapahtumapaikan
henkilokunta ja palvelun taso tapahtumapaikan valintaan ja milla tavalla. Kaikki
vastaajat kokivat, ettd henkilokunnalla on tapahtumapaikan valinnassa suuri rooli.
Varsinkin jos mietitdan, ettd tapahtuma jarjestettdisiin uudestaan samassa
paikassa, niin ensimmaisen kerran kokemus vaikuttaa paljon haluun palata
samaan paikkaan takaisin. Vastauksista nousi esiin sellaisia asioita, jotka
vaikuttivat hyvaan palvelun tasoon, niita olivat joustavuus, keskindinen huumori,
ystavéllisyys ja hyvét kuuntelutaidot. Henkil6kunnan joustavuudesta mainitsi
kaksi haastateltavaa. My0s se koettiin tarkeadksi, ettd saadaan jopa enemman

palvelua kuin mit& sopimuksessa on lueteltu.

- Milla tavalla tapahtumapaikan henkildkunta ja palvelun taso vaikuttavat

tapahtumapaikan valintaan?

”Se vaikuttaa silld tavalla, ettd mennddnko sinne uudestaan.
Toki, kun on pitkd&n toiminut, niin on olemassa sellaisia
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kontakteja, joiden kautta hyvat paikat 16ytyvat. Mutta
ihmisethan asioita sopivat ja tuntuu siltd, etté on joustavuutta ja
huumoria riittda puolin ja toisin ja véhan tehdaan ehka
enemmankin, kun mit& sopimukseen on kirjoitettu, niin sill& on
aika iso merkitys sitten jatkon kohdalla.” (Yrittdjd, Yritys 3)

“Henkilokunta vaikuttaa hirvean paljon, pitda osata joustaa ja
kuunnella, osata olla ystivdllinen ja ldsnd.” (Yrittdjd, Yritys 4)

“Tiettyyn rajaan asti silld on suuri vaikutus, mutta jos
meidankin tapahtuma kasvaa paljon, niin sitten ymparisto alkaa
asettaa rajoituksia.” (Tuottaja, Yritys 2)

Yhdeksés kysymys oli erityisesti Lahden Messujen toiveesta kysytty ja se késitteli
catering- eli ruokapalveluita. Kysymyksella haluttiin selvittaa, ettd onko térkeaa,
ettd tapahtumapaikalle on mahdollista tuoda oma cateringpalvelu. Monessa
tapahtumapaikassa omaa ruokapalvelua ei ole mahdollista valita vaan on otettava
tapahtumapaikan oma ruokapalvelu, jos tapahtumassa ruokaa halutaan tarjota.
Kaksi tapahtumajarjestajaa otti mielellaan ruokapalvelun tapahtumapaikalta tai
tapahtumapaikan suositusten perusteella. Tapahtumajarjestajat kokivat, ettd oman
ruokapalvelun tuominen tapahtumaan oli hieno mahdollisuus, mutta ei valttdmatta
kynnyskysymys tapahtumapaikkaa valittaessa. Yksi haastateltava oli valmis
ottamaan tapahtumapaikan ruokapalvelun, jos se oli tarpeeksi laadukas ja hyvaksi
koettu. Han kuitenkin mainitsi, etta jos ruokapalvelusta ei tiedetd, niin

mieluummin otetaan oma catering.

- Onko térkeaa, etta tapahtumapaikalle on mahdollista tuoda oma

ruokapalvelu? Miksi?

”Jos paikalla on oma Catering, niin mietitddn minka tasoinen ja
minka tyylinen se on. Jos tiedetdan, etta se on huono kokemus
aikaisempien kokemuksien perusteella, niin silloin se voi mygs
olla poissulkeva tekija. Mutta paikka, jossa ei ole omaa
Cateringid, voi olla logistisesti vahan hankala, mutta
jarjestettavissa. Koska ruoka- ja juoma politiikka on tosi isoja
asioita, jarjestetddn mitd tapahtumia tahansa, niin mieluummin
otetaan se oma toimija siihen ja tiedetaan, ettd saadaan A-
luokan tavaraa.” (Tuottaja, Yritys 1)

"Eli nykyddn on hyvin vihdn sellaisia paikkoja, etta saat itse
valita sen joka tekee sinulle ruokaa. Se on aika iso arvo.
Sellaisessa paikassa, mihin voi tuoda oman cateringin, saat itse
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suunnitella sen mita tarjoat. Se ei ole kynnyskysymys, mutta se
on hieno mahdollisuus.” (Yrittdjd, Yritys 4)

”Se on hyvd, ettd voi tdydentdd sitd palvelua mikd
tapahtumapaikalla jo on, mutta kyll& me mielellamme otamme
sen palvelu tapahtumapaikalta. Meidan tapahtumamme on aika
iSO ja me varmistamme, ettd meidan kavijamme ovat tyytyvaisia
ja se on hyva asia, ettd meilld on mahdollisuus tuoda
esimerkiksi ulos jotain lisdpalveluita. On se sinallaan parempi
kuin sellainen tilanne, ettd ruokapalvelu olisi taysin
yksinoikeudella jollekin ja me emme pystyisi siihen
vaikuttamaan. Kuitenkin me saamme palautteen asiakkailta ja
se on tapahtumajarjestajan juttu jos se menee pieleen, eli
tammdoinen ruokapalvelu on ihanteellinen.” (Markkinointi,

Yritys 2)

Kymmenennessa kysymyksessa haastateltavat vastasivat vaikuttaako
tapahtumapaikan tekniikan taso (laitteisto, varustelu, tekniikka) tapahtumapaikan
valintaan. Tekniikan taso ei ollut kahden tapahtumajarjestajan mielesta
kynnyskysymys, koska omia tapahtumia oli jarjestetty niin paljon, etté jos
tapahtumapaikalta 16ytyi sdhko, niin tekniikan tuominen joko omasta takaa tai
ulkopuoliselta ostettuna onnistui tarpeen vaatiessa. Kahden jarjestajan mielesta
tekniikan piti olla kunnossa ja sen tulisi olla saatavilla jarkevaan hintaan. Yksi
vastaaja mietti myos tapahtumapaikan varustelun tasoa ja hdnen mielestaan
ilmastoinnin tuli olla kunnossa ja wc-tiloja piti olla tarpeeksi. Haastattelussa kavi

ilmi mya0s, ettd tilan pitda olla muunneltavissa omaan tarkoitukseen sopivaksi.

- Miten tapahtumapaikan lisapalvelut ja laitteisto/varustelu/tekniikka
vaikuttavat tapahtumapaikan valintaan?

“Kokemuksia on ollut myds muissa paikoissa, niin
ensimmaisena tulee mieleen, etta jos tekniikka on saatavissa
jarkevaan hintaan, niin se on ilman muuta hyva asia. Toki
tekniikkapalveluita pystyy kdytdnndssa ostamaan mista vain,
etta ei se ole ehdotonta, ettd sen pystyy ostamaan juuri
messukeskukselta. Jarkeva kustannustaso ja joustava
palvelumalli on hyvd asia.” (Markkinointi, Yritys 2)

”Perus- ja muunneltava tekniikka on tarkea palanen, eli
esimerkiksi puheddnentoisto pitaa olla riittavalla tasolla. Se on
my0s tarkeda, ettd on ammattitaitoinen henkilokunta
opastamassa, jos tulee jokin tilanne, niin taytyy 16ytya henkilo,
joka ratkoo asian nopeasti. Toki kdytdmme paljon videoita ja
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hyvdt nettiyhteydet pitdd olla.” (Yrittdjd, Yritys 3)

”Ne pitdd olla kunnossa, eli ddnentoistolaitteet ja kalustus, jota

voidaan muunnella asiakkaan toiveiden mukaan.” (Yrittdjd,

Yritys 4)
Seuraavaksi haastattelussa siirryttiin teemaan tapahtumakaupunki ja
majoitusmahdollisuudet. T&t4 teemaa kasittelivat kysymykset 11 ja 12.
Yhdennessatoista kysymyksessa kysyttiin miten tapahtumakaupunki ja sen
osallistuminen tapahtumaan vaikutti tapahtumapaikan valintaan. Tassé
kysymyksessa vastaukseen vaikutti selkeésti tapahtuman luonne, kokouksiin,
seminaareihin tai muihin yritystapahtumiin ei selkedsti tarvittu kaupungin
osallistumista, kun taas nayttelyiden ja konserttijarjestdjien mielesta kaupungin
mukana olo oli erittdin suotavaa. Tapahtumalajit, joihin ei kaivattu
tapahtumakaupungin mukanaoloa haluttiin kuitenkin linkittdd mahdollisuuksien
mukaan jotakin ohjelmaa esimerkiksi tapahtuman jélkeiseksi illaksi. Suurten ja
julkisten tapahtumien jarjestéjat toivoivat kaupungin mukana oloa erityisesti
parkkialueiden lisddmisen toivossa ja esimerkiksi anniskelulupien saamista

helpottavana tekijané.

- Miten itse tapahtumakaupunki ja sen osallistuminen tapahtumaan

vaikuttaa tapahtumapaikan valintaan?

"Tapahtumakaupungin mukana olo on erittdinkin suotavaa
julkisissa ja suurissa tapahtumissa. Jos kaupunki ei lahde
mukaan, niin tapahtuma on vaikea toteuttaa, koska se maksaa
todella paljon. Jos kaupunki on mukana, niin kaikki luvat on
helpompi saada jdrjestettyd.” (Tuottaja, Yritys 1)

"Kun tapahtuma suurenee ja suurenee, niin paine saada apua
kaupungin suunnalta pyséakoinnin suhteen on sellainen asia,
jonka kanssa on kovasti t0ita edessa ja sitd emme voi itse tehda.
Jos tapahtumapaikka hinnoittelee itsensa jarkevasti, niin ei ole
mitaan syyta lahted kaupungista pois, jos kaupunki pystyy
auttamaan pysakointi mahdollisuuksien kasvattamisessa.
Liikenteen ja pysakdinnin suhteen kaupungin on térkea olla
mukana. Liikenteen ohjaukseen pitéisi miettia vaihtoehtoja jo
aika kaukaa messukeskuksessa.” (Markkinointi, Yritys 2)

"Katsomme tapahtumat, joita voi linkittdd omaan ohjelmaan,
mutta kaupungin osallistuminen itse tapahtumaan ei juuri
vaikuta.” (Yrittdjd, Yritys 3)
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Kahdestoista kysymys késitteli tapahtumakaupunkien majoitusmahdollisuuksia.
Kysymyksella haluttiin kartoittaa onko tapahtumakaupungin
majoitusmahdollisuuksien mééra ja taso riittdvaa ja vaikuttavatko ne oleellisesti
tapahtumapaikan valintaan. Vastauksien pohjalta kévi ilmi, etta
majoitusmahdollisuuksien mééara koettiin kaupungista riippumatta suhteellisen
hyvaksi. Helsingissé tapahtumiaan padasiassa jarjestavien mielesta majoituksen
maard ja laatu olivat hyvét. Jos tapahtuma kuitenkin olisi todella suuri, kuten
kongressi, koettiin, ettd varaukset majoitusta varten taytyi tehdéa tarpeeksi ajoissa.
Haastattelussa kavi myos ilmi, ettd jos tapahtumapaikka sijaitsi jossain
kauempana, jossa ei ollut tarpeeksi tasokasta majoitusta, niin arvovaltaiset vieraat
haluttiin kuljettaa toiseen kaupunkiin, jossa majoituksen taso on laadukkaampaa.
Lahdessa majoituksen méara koettiin riittavaksi, mutta laatu nousi jopa
kynnyskysymykseksi tapahtumapaikan valinnassa. Toisessa Lahdessa tapahtumia
jarjestavassa yrityksessa kuitenkin koettiin, ettd koska majoituksesta ei ole tullut

asiakkailta kommentteja, niin ilmeisesti majoituksen mééra ja taso ovat riittavia.

- Miten kaupungin majoituspalveluiden taso vaikuttaa tapahtumapaikan

valintaan?

"’Siind on meiddn Akilleen kantapddmme Lahdessa. Olemme
hartaasti toivoneet, etta kaupunkiin saataisiin tasokkaampaa
majoituskapasiteettia ainakin jonkin verran. Maara yleensa on
riittava, mutta juurikin taso on kynnyskysymys. Sanotaanko, etta
jos olemme joutuneet valitsemaan toisen kaupungin kuin
Lahden, niin se on saattanut olla yksi syy, ettéa Lahdessa ei ole
riittdvan tasokasta majoitusta. Kaytannossa esimerkiksi
ulkomaalaisten puhujien saaminen on kovan tyon takana, koska
me joudumme kuljettamaan heidat Helsinkiin yoksi ja siita tulee
paitsi vaivaa, myos kustannuksia. ” (Yrittdjd, Yritys 3)

“Asiakas, joka jdrjestdd kolmen pdivin kokouksen jdrjestdd itse
majoitukset, mutta jos on esimerkiksi yhden yon matka toiseen
kaupunkiin, jossa on ohjelmaa ja illallista ja sitten jaadaan
yoOksi ja aamulla lahdetdan pois, niin silloin mietitdan, etta
minne ihmiset saadaan majoittumaan, mutta majoitus on
toissijainen ja tapahtuma itsessaan merkkaa enemman, koska
kylla majapaikka sitten jostain jarjestyy. Tietenkin on kriteereja,
koska esimerkiksi yrityksen johtajaa ei voi laittaa minnekaan
hostelliin, vaan sitten jarjestetdan niin, etta ajetaan henkil
Jjohonkin parempaan paikkaan.” (Tuottaja, Yritys 1)
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”Silla on tietenkin merkitystd, mutta Helsingissa on
hotellipalveluita aika hyvin. Ehka suurien kongressien
tapauksissa majoituksesta on pulaa. Yleensa kapasiteettia
kuitenkin I0ytyy, jos sen ajoissa varaa.” (Yrittdjd, Yritys 4)

Seuraavaksi haastattelussa siirryttiin kasitteleméan kysymyslomakkeen viimeista
teemaa, tapahtumapaikan imagoa ja mainetta. Haastateltavat pohtivat
tapahtumapaikan imagon ja maineen merkitystd tapahtumapaikan valinnassa.
Yleisesti imagon ja maineen koettiin merkitsevan jonkin verran tapahtumapaikan
valinnassa, yhden mielestd jopa todella paljon. Negatiiviset mainetekijat
mietityttivat haastateltavia, koska paikkaan josta kuulee vain negatiivisia asioita,

ei haluta menna.

- Mill& tavalla tapahtumapaikan imago ja maine vaikuttavat
tapahtumapaikan valintaan?

"Tapahtumapaikan imago ja maine vaikuttaa todella paljon. Jos
on jokin paikka, misté ei ole muita kuin negatiivisia kokemuksia
niin se hylatdan saman tien. Ennen tietysti kdydaan katsomassa
eri lokaatioita, ja mietitéan, mika mahdollisesti sopii
tapahtumaan ja jos paikka vaikuttaa siiné vaiheessa huonolta
niin se jdd laskuista sitten pois.” (Tuottaja, Yritys 1)

Viimeinen kysymys syntyi ensimmadisen haastattelun aikana, koska oli
kiinnostavaa saada tiet&d, ettd mitd kautta tapahtumanjarjestajat hakivat tietoa
erilaisista tapahtumapaikoista. Internet ja omat kontaktit olivat eniten kéytettyja
tiedonhaun keinoja tapahtumapaikkaa valittaessa. Myos asiakkailla saattoi olla

toiveita tapahtumapaikan suhteen, joita pyrittiin noudattamaan.
- Mitd kautta etsitte tietoa eri tapahtumapaikoista?

"Netistd ja aiempien kokemusten perusteella. Asiakkailla on
valmiita ehdotuksia tapahtumapaikan suhteen, mutta netista
paaosin. Valilla tulee myds ahaa elamyksia hyvista
tapahtumapaikoista, aina tapahtumapaikan ei tarvitse olla
kiinted. Tapahtumapaikan hakeminen lahtee ideasta, ettd mita
halutaan tehdé, aina pitéa olla jotain erilaista, mutta
konferensseissa ja kokouksissa tila ja tekninen toteutus
maaraavat enemmcdn, ettd missd tapahtuma toteutetaan.’
(Tuottaja, Yritys 1)

’
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“Etsimme tietoa kontaktien ja omakohtaisten kokemuksien
kautta. Tulee tietysti kierrettya muita alan tapahtumia, jotka
ovat eri paikoissa ja arvioitua ja katsottua oman tapahtuman
kautta, miten sen oman tapahtuman jarjestaisi ja mita
vaihtoehtoja voisi olla.” (Tuottaja, Yritys 2)

"Netti on yleensd se, mistd etsitddn tietoa, mm.
kokousjarjestéjien sivustoilta. Yleensa tapahtumia ovat
jarjestamassa henkilt, jotka ovat jarjestaneet tapahtumia
pitkaan eli perus paikat tiedetaan ja tieto siirtyy helposti sitten
seuraavalle, joka ottaa vetovastuun tapahtumien
Jjdrjestdmisestd.” (Yrittdjd, Yritys 3)

5.4 Johtopaatokset

Tutkimuksen perusteella voidaan paatelld, ettd tapahtumapaikan valinnassa on
paljon erilaisia tekijoita, jotka vaikuttavat padatokseen. Omaa tapahtumaa
jarjestavat tahot saavat péattaa tapahtumapaikasta itsendisesti. Sellainen yritys tai
henkild, joka jérjestaa tapahtumia toimeksiantona asiakkaalle, on velvollinen
kuuntelemaan asiakkaan toivomuksia tapahtumapaikan suhteen ja toivomuksien
perusteella asiakkaalle voidaan tehdd ehdotuksia asiakkaan Kkriteerit tayttavista
tapahtumapaikoista. Asiakas saattaa olla valinnut tapahtumapaikan jo valmiiksi
ennen kuin toimeksianto tapahtuman jéarjestamisesta edes alkaa, jolloin

tapahtumapaikan valintaprosessia ei tarvita.

Tutkimuksen perusteella saattoi huomata, etta tapahtumalajista riippuen
tapahtumapaikan valintakriteerit vaihtelivat jonkin verran. Kaikki
tapahtumajarjestdjat olivat kuitenkin yksimielisia siité, ettd tapahtumapaikan
valinnan téarkein kriteeri oli tapahtumapaikan kapasiteetti suhteessa paikalle
odotettuun henkilémaaraan ja muuhun tarvittavaan rekvisiittaan ndhden. Joissakin
tapauksissa, kuten nayttelyissa tai messuilla kapasiteetin késitteeseen luetaan
ehdottomasti myos parkkipaikkojen maara. Kokouksissa, seminaareissa tai
konserteissa parkkipaikkojen mééaraa ei valttamatta koettu niin oleelliseksi, koska

monet tulivat paikalle julkisilla kulkuneuvoilla tai erikseen sovituilla kuljetuksilla.



32

Ensisijaisen tapahtumapaikan valintakriteerin eli kapasiteetin rinnalla oli vahvasti
kaksi muutakin valintakriteerié. Yksi ulkoinen valintakriteeri eli sellainen mihin
tapahtumapaikka ei voi suoranaisesti vaikuttaa ja yksi sisdinen valintakriteeri,
johon tapahtumapaikka voi itse vaikuttaa. Nama valintatekijét olivat sijainti ja

tapahtumapaikan vuokra.

Ulkoisista tekijoista tapahtumapaikan keskeisella sijainnilla oli erittdin suuri
merkitys tapahtumapaikkaa valittaessa, ellei tapahtuman tilaaja ollut valmiiksi
valinnut tapahtumapaikkaa tai toivonut jotain erikoisempaa ohjelmaa, jolloin
sijainnilla ei ollut valttdmatta kovin suurta merkitystd. Tapahtumajarjestéjat
halusivat, etté sijainnin tulisi olla keskeinen ja sopivien kulkuyhteyksien padssa
vastaten kuitenkin tapahtuman tarkoitusperid. Keskeinen sijainti kuitenkin
tarkoitti eri tapahtumajéarjestajille eri asiaa, toiselle se tarkoitti paikkaa, jonne on
kohtuullinen noin 100 kilometrin ajomatka muista kaupungeista néhden, toiselle
taas paikkaa Helsingin keskustassa. Erot keskeisen sijainnin kokemisessa
johtuivat padasiassa erilaisista tapahtumalajeista ja jonkin verran siita, missa

tapahtumia oli totuttu jarjestamaan.

Siséisista tekijoista tapahtumapaikan vuokralla oli my®ds erittéin suuri merkitys
tapahtumapaikan valinnassa. Tapahtuman vuokra ja se mitd vuokra sisaltaa oli
selkeésti tarkea puntaroinnin kohde eri vaihtoehtoja mietittaessa, mika on
ymmarrettavaa, koska jokaiselle tapahtumalle on oma budjetti, jonka raameissa

tulisi pysya.

Selkeasti toissijaisia tapahtumapaikan valintakriteereitd oli reilusti ja ne
vaihtelivat paljon erilaisten tapahtumien suhteen. Toissijaiset tapahtumapaikan
valintakriteerit olivat kuitenkin tarkeé osa koko tapahtuman kokonaisuutta sen

onnistumisen kannalta.

Maine- ja imagotekijat olivat tarkeita tekijoita varsinkin jos etsittiin uutta
tapahtumapaikkaa, mista ei ollut aiempia kokemuksia. Heti jos paikasta tuli huono
tunne syysta tai toisesta se haluttiin jattd& valinnoista pois varsinkin yrityspuolen
tapahtumia jarjestettaessa. Yleisesti kaikki kokivat, ettd tapahtumapaikan hyvé

maine- ja imago olivat tarkeitd asioita, mutta asiaa ei valttamétté jouduttu
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ajattelemaan juurikaan, koska tapahtumapaikat olivat suurimmaksi osaksi vanhoja
hyvéksi koettuja tuttavuuksia.

Tapahtumapaikan henkilokunnan rooli koettiin hyvin tarkeéksi etenkin
tapahtuman jatkoa ajatellen. Tapahtumapaikan ammattitaitoinen ja mukava
henkilokunta selkeésti sitoutti jarjestdjia tapahtumapaikkaan. Varsinkin case
yrityksen kanssa asioivat haastateltavat suorastaan innostuivat kehumaan
tapahtumapaikan henkilékuntaa. Tapahtumapaikan henkilékunnan yhteistyo6taidot,
huumori, ystavallisyys ja joustavuus koettiin erittdin tarkeiksi asioiksi
tapahtumapaikan valinnan kannalta ja myds tapahtuman jatkon kannalta.
Henkilokunnan vaikutus tapahtumapaikan valintaan koettiin tiettyyn pisteeseen
asti tarkedksi, mutta mainittiin, ettd jos tapahtuma kasvaa niin isoksi, ettd tutun
tapahtumapaikan kapasiteetti ei enaa riitd, niin silloin tapahtumapaikan

henkil6kunta ei end4 sitouta jarjestdjad paikkaan.

Parkkipaikkojen mé&éra ja sijainti olivat tarkeita tekijoita nayttelyita jarjestéessa,
mutta yritystapahtumia jarjestdessa parkkipaikkojen maéara ei ollut oleellinen
tapahtumapaikan valintakriteeri. Sen sijaan yritystapahtumissa ja konserteissa

julkisen liikenteen koettiin olevan tdrke&a tapahtumapaikan valinnan kannalta.

Majoitusmahdollisuudet koettiin varsinkin yritystapahtumissa tarkeéksi tekijaksi
tapahtumapaikkaa valittaessa. Yritystapahtumissa majoituksen taso oli erityisen
tarked asia, silla arvovaltaisia vieraita ei haluttu sijoittaa heikkotasoiseen
majoituspaikkaan. Helsingissd majoituskapasiteettia ei koettu ongelmaksi
tapahtumajarjestdmisen kannalta, mutta koettiin kuitenkin, ettd suuria tapahtumia
jarjestettdessd majoitus tuli varata tarpeeksi ajoissa, jotta mieleiseen paikkaan
saatiin majoitus jarjestettyd. Lahdessa majoituksen kapasiteetti ei niink&én ollut
ongelma, mutta majoituksen taso saattoi olla jopa syy siihen, ett4 tapahtuma
jarjestettiin muualla, kuten Helsingissé. Jos tapahtuma jarjestettiin Lahdessa, niin
arvovaltaiset vieraat haluttiin majoittaa Helsinkiin matkoista huolimatta juuri
paremman majoitustason vuoksi. Nayttelyn tai konserttien jarjestamisen osalta
majoituksen tasoa ei koettu ongelmalliseksi, koska asiakkaat varasivat

majoituksensa itse.
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Tapahtumapaikan tekniikka oli vastaajien mielesté oltava kunnossa. Tekniikan
saatavuus ei kuitenkaan ollut kynnyskysymys, koska tekniikkapalveluita pystyi
my0s ostamaan ulkopuolelta suhteellisen helposti. Tekniikan kohdalla
painotettiin, ettd sen tulee olla saatavilla jarkevéaén hintaan. Erés vastaaja koki,
ettd joku joka osaa kayttad tekniikkaa ja korjata nopeasti mahdolliset viat olisi
hyva olla tapahtuman aikana paikalla. Vain yksi vastaaja mietti muuta varustelua
ja mainitsi ilmastoinnin ja WC-tilojen riittavyyden térkeiksi, joten voidaan olettaa,

ettd muut todennédkaisesti pitivat nditd ominaisuuksia itsestaanselvyytena.

Osa vastaajista koki tarkedksi mahdollisuuden tuoda oma valintainen catering
palvelu tapahtumapaikalle. Heidan mielestéén se oli loistava mahdollisuus, etté sai
valita juuri haluamansa tyylista ruokaa tapahtumaansa. He myads tiesivat, etta
oman cateringin tuominen tapahtumapaikalle ei monissa paikoissa ole sallittua.
Toinen puoli vastaajista ei ollut ajatellut asiaa niin paljoa, mutta he kuitenkin
sanoivat, etta jos ruoka olisi huonoa, niin he saisivat siitd palautteen ja olisi ikdvaa
jos asiaan ei voitaisi vaikuttaa ruokapalvelua vaihtamalla. Eli joissakin tilanteissa
oman cateringpalvelun saaminen tapahtumapaikalle saattaa olla térkeé tekija

mietittdessé tapahtumapaikan valintaa.

Tapahtumakaupungin osallistuminen tapahtumaan ei ollut kokouksia tai
seminaareja jarjestettaessa lainkaan tarkedd. Konserttien ja nayttelyiden kohdalla
tapahtumakaupungin mukana olo taas koettiin suotavaksi tai jopa pakolliseksi
erindisten lupien saamisen helpottamiseksi ja parkkitilojen jarjestamiseksi.
Konserttien kohdalla sanottiin my®os, etté jos kaupunki ei l&hde tapahtumaan
mukaan, niin jarjestaminen tulee kalliiksi. Eli julkisten tapahtumien kohdalla

kaupungin mukana olo on tarkeéa.

Johtopéaatdksend voidaan todeta, ettd tapahtumapaikan valinnassa kapasiteetti,
sijainti ja vuokra ovat avain asemassa, mutta muita tapahtumapaikan valintaan
vaikuttavia Kriteereita ei voida vaheksya, silla myos ne vaikuttavat oleellisesti
lopulliseen péatokseen tapahtumapaikasta. Lisédksi huonomaineiseen
tapahtumapaikkaan ei haluta menng, joten tapahtumapaikan viestinté ja teot ovat

tarkedssé asemassa tapahtumapaikan mainetta ja imagoa ajatellen.
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Kuvio 3 alapuolella esittéda tapahtumapaikan valintakriteereisté. Ylhaalla on
tarkein tapahtumapaikan valintakriteeri, alaspdin mentéessa kriteerien merkitys
heikkenee. Myods vdhemman térkedt Kriteerit saattavat erilaisissa tapahtumissa olla

kuitenkin ratkaisevia tekijoita tapahtumapaikan valinnan suhteen.

Tapahtumapaikan kapasiteetti

Tapahtumapaikan sijainti
& tapahtumatilojen
vuokra

Henkilokunta,

Kuvio 3. Tapahtumapaikan valintakriteerit
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5.5 Reliabiliteetti ja validiteetti

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarke&é selostaa miten
tutkimus on tehty, miten saatu materiaali on tarkistettu ja arvioida miten
organisatoriset asiat kuten tutkimuksen rahoitus vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin.
Tehdyt havainnot tulisi myos pystya toistamaan, koska muuten ulkopuoliset
tutkijat eivét pysty kiistaméan tutkijan saamia tuloksia. Kuitenkin on otettava
huomioon, ettd samanlaista tutkimusta voi olla vaikea toistaa, koska yritykset
muuttuvat ja myos henkildkunta vaihtuu. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
258.)

Reliabiliteetti

Reliaabeli tutkimus mittaa yhdenmukaisesti tutkittua asiaa, se on tarkka ja
objektiivinen seka sen avulla voidaan todistaa, etta jokin ilmid ei ole

ainutkertainen tai painvastoin. (Hiltunen 2009.)

Tutkimus on kohtalaisen reliaabeli, silld tutkimuksessa esitetyt
haastattelukysymykset olivat jokaiselle haastateltavalle samat ja jokainen
haastattelu tehtiin rauhallisessa paikassa, jonka haastateltava sai valita.
Haastattelut olivat vapaamuotoisia ja rentoja, joten olettamuksena oli, ett&
haastateltavat vastasivat totuudenmukaisesti kysymyksiin. Tutkimuksen
reliaabelius saattoi laskea sen vuoksi, ettd osa haastateltavista kontaktoitiin
séhkdpostitse ja osa puhelimitse lisdksi haastattelujen ajankohta ja osa
haastateltavista henkil@ista muuttui sairaustapausten vuoksi. Haastatteluja olisi
voinut olla my6s enemmadn, jotta tulos olisi ollut reliaabelimpi, mutta 15:sta
kontaktoidusta henkil6std vain viisi halusi osallistua haastatteluun neljésta eri

yrityksesta.
Validiteetti

Validiteetin avulla pyritdan todistamaan, etté tutkijan tieto ei perustu vaariin
paatelmiin eli selvitetd&n mittaako tutkimus sitd, mité sen pitadkin mitata. Jos
tutkimus ei ole reliaabeli, se ei mydskéan voi olla validi. Validiteettia
tarkastellessa tulosten yleistettavyyteen liittyvien virheiden todennakaoisyys tulisi
olla tiedossa. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 254; Hiltunen 2009.)
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Taman tutkimuksen validiteetti on suhteellisen hyva. Tutkimuksella saatiin
selville niita tekijoita, jotka vaikuttavat tapahtumapaikan valintaan ja tuloksia
pystyi karkeasti laittamaan térkeysjarjestykseen. Olettamuksena oli, ettéd
tapahtumien jarjestéjilla olisi suhteellisen samat tapahtumapaikan valintakriteerit,
miké piti osittain paikkansa, painotukset kuitenkin vaihtelivat henkil6iden valilla
jonkin verran. Tutkimuksen validiutta olisi parantanut se, etta tutkimus olisi
rajattu alun perin vain esimerkiksi Lahdessa toteutettavien néayttelyiden
jarjestdjiin, jolloin kaikki haastateltavat olisivat luonnollisesti jarjestéaneet
samankaltaisia tapahtumia eik& maantieteellinen sijainti olisi vaikuttanut
vastauksiin. Osa haastateltavista on my0s saattanut ymmaértad kysymykset erilailla
kun oli tarkoitus, jolloin vastaukset ovat saattaneet vaaristyd. Vastauksista
kuitenkin 16ytyi paljon samankaltaisuuksia ja tutkimuksella saatiin vastauksia
teoriasta johdettuihin tutkimuskysymyksiin, néité asioita voidaan pitaa
validiteettia parantavina tekijoina.
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6 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd mitka tekijat vaikuttavat
tapahtumapaikan valintaan tapahtumajarjestajan nakokulmasta. Liséksi haluttiin
selvittad onko jokin tapahtumapaikan valintakriteeri selvésti tarkedmpi kuin muut

ja mitk& ovat toissijaisia tapahtumapaikan valintakriteerejé.

Opinndytetyo koostui teoreettisesta viitekehyksesta ja empiirisesta osiosta.
Teoreettinen viitekehys kasitteli kolmea osa-aluetta: tapahtuman maaritelméaa ja
onnistunutta tapahtumaa, tapahtumapaikan valintaan vaikuttavat fyysisia
kriteerejé ja tapahtumapaikan valintaan vaikuttavia viestinnéllisia vaikuttimia.

Opinnaytetyon empiirinen osuus tehtiin toimeksiantona Lahden Messut Oy:lle.

Empiriaosuus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena. Haastatteluissa
kaytettiin puolistrukturoitua kysymyslomaketta. Tutkimukseen osallistui viisi
tapahtumajarjestdjaa neljasta eri yrityksestd. Kolmella haastateltavalla oli
tapahtumahistoriaa Lahden Messujen kanssa ja kaksi haastateltavaa eivét olleet

asioineet Lahden Messujen kanssa.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella selvisi, ettd tapahtumapaikan
fyysisista kriteereista kapasiteetti oli ensimmainen asia, jonka perusteella alettiin
kartoittaa erilaisia tapahtumaan soveltuvia tapahtumapaikkoja. Lisaksi
tapahtumapaikan sijainti ja tilojen vuokra, seké& vuokran sisaltd olivat todella
tarkeita perusteita tapahtumapaikan valinnalle. Muut valintakriteerit kuten
majoitus, parkkipaikkojen maard, julkinen liikenne, tapahtumapaikan
henkilokunta, omavalintainen catering ym. olivat toissijaisia kriteereja, mutta
kuitenkin tapahtumasta riippuen ne saattoivat olla avainasemassa lopullisen
tapahtumapaikan valinnassa. Eli kaikki tapahtumapaikan valinnan tekijéat
vaikuttavat tapahtumapaikan valintaan, mutta tapahtumasta riippuen painotukset
tiettyjen kriteerien kesken vaihtelevat. Tapahtumapaikan viestinnan ja toiminnan
tulokset, kuten imago ja maine vaikuttivat tapahtumapaikan valintaan niin, etta
huonomaineisessa ja heikolla imagolla varustetussa paikassa ei haluttu jarjestaa
omaa tapahtumaa ja jos paikan toimintaan oli petytty, sielld ei haluttu jarjestaa

tapahtumaa uudestaan.
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Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista selvittd4 miten tapahtumapaikan
sosiaalisessa mediassa toimiminen ja yrityksen internet sivujen yll&pito ja
visuaalisuus vaikuttaa tapahtumajérjestajien ja yleison mielikuviin
tapahtumapaikasta. Jatkotutkimuksena voitaisiin tehda myos sama tutkimus,
mutta vain yhden valitun tapahtumalajin jarjestgjille ja jostakin tietysta
kaupungista, jolloin tuloksista saisi kohdistetumpaa ja tarkempaa tietoa, vaikka

suppeammasta ndkokulmasta.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli antaa Lahden Messuille ja muille
tapahtumapaikkojen vuokraajille tietoa siitd, mill& perusteella tapahtumajérjestajat
valitsevat paikan, jossa tapahtuma jarjestetd&n. Tuloksia voidaan hyddyntaa
esimerkiksi tekemalld markkinointikirjeista kohdistetumpia eri tapahtumalajien

jarjestdjille painottamalla ominaisuuksia, joita juuri kyseinen tapahtumalaji vaatii.
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Liite 1
Hei

Olen Lahden ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija ja teen
opinndytetyotani tapahtumapaikan valintaan vaikuttavista tekijoista
toimeksiantona Lahden Messuille. Opinnéytetyohoni kuuluu tutkimusosa, johon
tarvitsen tapahtumien jarjestéjié haastateltavaksi. Toivottavasti teilta I0ytyy aikaa

osallistua haastatteluun.

Haastattelut toteutan aikavalilla ke 25.9. - pe 27.9. ja ma 30.9. - pe 4.10.
Haastatteluun menee noin puoli tuntia vastauksien perustellisuudesta ja
mahdollisista jatkokysymyksisté riippuen. Haastattelisin teidat mieluiten
kasvotusten, mutta myds puhelimitse haastattelu kdy (molemmissa tapauksissa
nauhoitan haastattelut tietokoneella, jotta vastaukset eivat muutu matkan varrella).

Haastattelussa on 10 kysymysta, johon toivoisin perusteltuja vastauksia.

Haastattelun teemoina ovat: tapahtumapaikan sijainti ja kulkuyhteydet,
tapahtumapaikan tilat ja palvelut, tapahtumakaupunki ja majoitusmahdollisuudet

sekd tapahtumapaikan imago ja maine.

Minuun voi ottaa yhteyttd puhelimitse tai vastaamalla tdhan séhkdpostiin,

haastatteluajan varaamista varten.

Ystavallisin terveisin,

Nelli Niemela



Liite 2

TAPAHTUMAPAIKAN VALINTAAN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Taustakysymykset

1. Missé kaupungissa yritys sijaitsee?
2. Minka tapahtumalajin tapahtumia jarjestatte?
3. Mika on tapahtumienne kokoluokka tai kavijamaara normaalisti vai

vaihteleeko se suuresti?
Tapahtumapaikan sijainti ja kulkuyhteydet

4. Millainen tapahtumapaikan sijainti on mielestdnne paras tapahtumalajinne
tapahtumalle ja miksi?

5. Milla tavalla parkkipaikkojen maara ja sijainti vaikuttavat
tapahtumapaikan valintaan?

6. Vaikuttavatko julkinen liikenne tai tapahtumaan jarjestettavat

erilliskuljetukset tapahtumapaikan valintaan ja milla tavalla?

Tapahtumapaikan tilat ja palvelut

7. Kertokaa kolme tarkeintd asiaa, jotka madrittavat tapahtumapaikan tilat
oikeaksi valinnaksi juuri teidan jarjestamaanne tapahtumaanne ja miksi?
8. Milla tavalla tapahtumapaikan henkildkunta ja palvelun taso vaikuttavat

tapahtumapaikan valintaan?
9. Onko téarkedaa, etta tapahtumapaikalle on mahdollista tuoda oma

ruokapalvelu? Miksi?
10. Miten tapahtumapaikan lisapalvelut ja laitteisto/varustelu/tekniikka

vaikuttavat tapahtumapaikan valintaan?
Tapahtumakaupunki ja majoitusmahdollisuudet

11. Miten itse tapahtumakaupunki ja sen osallistuminen tapahtumaan
vaikuttaa tapahtumapaikan valintaan?
12. Miten kaupungin majoituspalveluiden taso vaikuttaa tapahtumapaikan

valintaan?



Tapahtumapaikan imago ja maine

13. Milla tavalla tapahtumapaikan imago ja maine vaikuttavat
tapahtumapaikan valintaan?

14. Mita kautta etsitte tietoa eri tapahtumapaikoista?



