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This bachelor’s thesis deals with event marketing and organizing an event. The theoretical
framework of the thesis comprises literature on event marketing and event organizing.
The thesis describes the process of organizing an event and the elements of a successful
event.

The functional part of the thesis describes the organization of a seminar. The thesis was
commissioned by the Finnish Hospitality Association MaRa of Pirkanmaa. The task was
to organize the autumn seminar for the association members. The aim was to organize a
high quality event about the burning issues in this field of business. The topics of the one-
day seminar were training on the Internet marketing and a panel discussion on topical
issues.

During the seminar a quantitative survey was conducted. The objective of the survey was
to find out the opinions of the participants on the event and what kind of activities they
hope to be organized in the future.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon pohjana oli Pirkanmaan MaRa ry:n syysseminaarin jarjestaminen ja pa-
lautekyselyn toteuttaminen tapahtuman yhteydessd. Toimeksianto saatiin Pirkanmaan

MaRa ry:n puheenjohtajalta Iris Makiselta.

Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry on matkailu-, majoitus-, ravintola- ja vapaa-ajan-
palvelualan seka niihin liittyvan hyvinvointipalvelualan yrittdjien ja tyonantajien edun-
valvoja ja tyomarkkinajarjestd MaRa ry:ssé on 2 500 jasentd, joilla on 6 500 toimipaik-
kaa. Jasenet edustavat yli 85 prosenttia matkailu- ja ravintola-alan koko liikevaihdosta
Suomessa. MaRan jasenyritykset tyollistavat noin 60 000 henkiléa. (www.mara.fi) Pir-
kanmaan Matkailu- ja ravintolayrittajat on yksi MaRa ry:n paikallisyhdistys ja jasenia

yhdistyksella on noin 250.

Yhdistyksen puheenjohtaja Iris Mékinen kysyi elokuussa 2015 opinnéytetyon tekijan ha-
lukkuutta olla jarjestaméssa yhdistykselle syysseminaaria. Yhdistyksessa oli pohdittu se-
minaarin jarjestamistd syksylle 2015 ja ensimmaéinen ajatus oli jarjestad tapahtuma loka-
kuussa. Seminaari kuitenkin siirrettiin marraskuun alkuun, jotta jérjestelyille jaisi tar-
peeksi aikaa. Puheenjohtajalla oli hyvin selva visio seminaarin aiheista, joten tapahtuman
suunnittelu oli helppo aloittaa syyskuussa. Seminaari suunnattiin yhdistyksen jasenille ja
sen tavoitteena oli tuoda esille viimeisid ndkemyksia internetmarkkinoinnista, herattaa
paneelikeskustelun kautta keskustelua ajankohtaisista aiheista sekd antaa jasenille ver-
kostoitumismahdollisuus. Kyselylomakkeen avulla haluttiin kysya osallistujilta toiveita

tulevaisuuden tapahtumien suhteen.

Seminaari on yksi tapahtumalaji ja tdssa opinnéytetyossa kasitelladn aluksi tapahtuma-
markkinointia sisdisen ja ulkoisen markkinoinnin ndkdkulmasta. Seminaarin jarjestami-
nen on prosessi, joka kulkee suunnitteluvaiheesta toteutusvaiheen kautta jalkimarkkinoin-
tiin. Opinndytetyon tekija avaa tit4 prosessia ja huomioon otettavia ndkokohtia, joiden
avulla onnistunut seminaari jarjestetd&n. Lopuksi han kertoo Pirkanmaan MaRa ry:n Pi-

maraus”’-seminaarin jarjestamisesté ja kyselyn tuloksista.


http://www.mara.fi/

2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

2.1 Tapahtumamarkkinoinnin maaritelméa

Perinteiselld tavalla markkinoinnin keinot jaetaan viiteen kategoriaan: mainontaan, hen-
kilokohtaiseen myyntity6éhon, menekinedistamiseen, suhde- ja tiedotustoimintaan sek&
suoramarkkinointiin (Kotler & Armstrong & Harris & Piercy 2013, 418-419). Tamén
jaottelun mukaan tapahtumamarkkinoinnin katsotaan kuuluvan yrityksen suhde- ja tiedo-
tustoimintaan. Kuitenkin tapahtuma on parhaimmillaan tapahtumaan osallistujan tuntei-
siin ja ajatuksiin vaikuttamista. Se on siis suhde- ja tiedotustoiminnan lisaksi henkilokoh-
taista myyntityotd ja menekinedistamista. (Vallo & Héyrinen 2014, 29.) Muhonen ja
Heikkinen (2003, 41) maédrittelevit tapahtumamarkkinoinnin seuraavasti: ”Tapahtuma-
markkinointi on bréndin fyysistdmistd, olemattoman tekemisté olevaiseksi; nakyvéksi,

kuuluvaksi, tuoksuvaksi, maistuvaksi, kosketeltavaksi.”

Késitteet sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi saattavat sekoittua. Sponsorointi on yh-
teisty6té jonkin ulkopuolisen tapahtuman kanssa, kun taas tapahtumamarkkinointi on yri-
tyksen oman markkinointitapahtuman jarjestamista. (Bergstrom & Leppénen 2015, 412.)
Timo Rope nékee tapahtumamarkkinoinnin kaupalliseen hy6tyyn pohjautuvana markki-
nointikeinona, kun taas sponsorointi on imagoperusteista menekinedistamistd. Hanen
mielestdan tapahtumassa pitéé tehda kauppaa ja samalla my6s rakentaa markkinoinnilli-
sesti imagoa. (Rope 2000, 375.)

Tapahtumamarkkinoinnin mééritelma ja tyyli ovat muuttuneet viimeisen kahdenkymme-
nen vuoden aikana suhdetoiminnallisista ravintolailloista ulkomaanmatkoihin ja extreme-
seikkailuista kohdennettuihin ja sisélloltdan laadukkaisiin tapahtumiin. Nykyisin tapah-
tumat ovat osana markkinointistrategiaa ja yrityksen nakékulmasta tapahtumia ei jérjes-
tetd vain tapahtuman vuoksi, vaan tapahtumaan kaytetylla ajalla pitad saada myos hyotya.
Vuosia sitten tapahtumamarkkinointi saattoi olla vain osa suhdetoimintaa, mutta tané pai-
vana tapahtumamarkkinointi voi olla markkinointistrategian ydin, jota muut markkinoin-

tiviestinnan toimenpiteet tukevat.



2.2 Tapahtuman sisdinen markkinointi

Siséinen markkinointi perustuu ajatukseen, etta tyontekijat muodostavat yrityksen ensim-
maiset eli siséiset markkinat. Ennen ulkoisille asiakkaille tarjoamista oman henkildston
tulee kokea ja arvioida tuotteet ja palvelut seké heidén tulee kokea tarjoama hyvaksi. Tél-
I6in he pystyvét toimimaan tuotteen markkinoijina ja olemaan tuotteen “takana”. (Gron-
roos 2010, 444.)

Siséiselld markkinoinnilla on kaksi tavoitetta: Tyontekijoiden on ymmarrettéva ja hyvék-
syttdva yrityksen liikeidea ja arvot. Heiddn on myos pystyttava tekeméén tyoté niin, etta
yrityksen liikeidealle asettamat tavoitteet toteutuvat. Jotta sisdinen markkinointi onnistuu,
on liikeidean oltava toimiva, ennen kuin sitd aletaan markkinoida henkildstélle. Myds
kaikille toimijoille tulee maaritella selkedt pddmaarat ja tavoitteet, jotta jokainen tietaa,
mita litkeidean ja arvojen toteuttaminen tarkoittavat omassa tyossé. Toteutuskeinoja ovat
koulutus, tiedotus, kannustus ja yhteishengen luominen. (Bergstrom & Leppénen 2015,
155.)

Siséisen markkinoinnin kohderyhména ovat siis tyontekijat. Tyontekijoiden neuvonta ja
kurinalainen toiminta ovat tarpeen viestin valittdmisessa. Tarkeité taustatekijoité ovat ar-
vot, asenteet, uskomukset ja persoonallisuus. Sisdinen viestinté lisdé tyontekijoiden tyo-
tyytyvaisyyttd ja kumppanuus on avainsana yrityksen sisdisessa markkinoinnissa.

(http://www.yourarticlelibrary.com)

Tapahtumaa suunniteltaessa yhdistyksen sisdisen markkinoinnin tavoitteena voi olla uu-
sien jasenien hankkiminen, toiminnan esille tuominen, aatteen levittdminen ja jasenten
aktivoiminen yhdistyksen toimintaan. Y'ritystapahtumassa siséisen markkinoinnin tavoit-
teena voi olla henkilokunnan koulutus uuden tuotteen markkinoinnista tai tuotelansee-
rauksesta kertominen henkiléstolle ennen markkinoille viemistad. (Vallo & Hayrinen
2014, 31.)

Kun tyontekijat saadaan motivoitua markkinointikampanjoissa annettuihin lupauksiin, he
ovat halukkaita puhumaan markkinointikampanjan mukaisesti tuotteesta ja palvelusta.
Talléin voidaan puhua myods vuorovaikutteisesta markkinoinnista. Tapahtuman markki-

noinnin kuvaamiseen voidaan k&yttad& palvelujen markkinointikolmiota. Sisdinen mark-
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kinointi tapahtuu yrityksen johdon ja henkildston valilla esimerkiksi tapahtuman tavoit-
teen suunnittelussa (kuvio 1). Kun tapahtuman tydntekijat saadaan vision taakse, toimi-

vat he osa-aikaisina markkinoijina.

Yritys

Internal marketing External marketing

Sisdinen markkinointi Ulkoinen markkinointi

Henkildsto Asiakkaat, markkinat

Interactive marketing

Vuorovaikutteinen markkinointi

KUVIO 1. Palvelumarkkinoinnin kolme tyyppia (Kotler & Armstrong & Harris & Piercy
2013, 254)

2.3 Tapahtuman ulkoinen markkinointi

Kun tapahtumaa markkinoidaan asiakkaille, voidaan palvelujen markkinointikolmion
mukaan puhua ulkoisesta markkinoinnista eli lupauksen antamisesta (kuvio 1). Ulkoisen
markkinoinnin tehtdvéna on rakentaa luottamusta yritykseen ja sen tuotteisiin seké antaa
ajankohtaista ja uutta tietoa yrityksestd, esimerkiksi tuotekehityksesta ja uusista isoista

kaupoista (Bergstrom & Leppénen 2015, 414).

Ulkoista tapahtumamarkkinointia voidaan hyodyntéda esimerkiksi tuotelanseeraustilai-
suuksissa, promootiokiertueissa, tutustumiskaynneissd, seminaareissa, kansainvalisissa

kongresseissa ja julkistamistilaisuuksissa (Vallo & Hayrinen 2014, 39).
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Ulkoisen tiedottamisen ja markkinoinnin kohteena ovat erityisesti julkiset tiedotusvali-
neet, jotka véalittavat tietoa yrityksesta ja tuotteista yleisolle. Ulkoinen tiedottaminen on
PR-toiminnan olennainen osa ja sen tavoitteena on pitk&aikaisen suhtautumisen muutos

valittéman taloudellisen tuloksen sijaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414.)

Nykyisin perinteinen markkinointi esimerkiksi sanomalehdissa ei aina riit4, vaan yleiso
on saatava osallistettua ennen varsinaista tapahtumaa. Tapahtuman luonteesta riippuen
voidaan myos yhteistydkumppanien kanssa toimia samoin. Tamé tapahtuu parhaiten so-
siaalisen median keinoin. Esimerkiksi ennen tapahtumaa voidaan esitella yhteistyékump-
panin tuotteita tapahtuman Facebook-sivuilla tai mainostaa tapahtumaa yhteistyokump-
panin sivuilla bannerin avulla. Myos erilaisilla kyselyilla ja kilpailuilla tapahtuman netti-
sivuilla saadaan yleis6 mukaan jo ennen varsinaista tapahtumaa. (www.mustikka-

maa.fi/blogi)

Suhde- ja tiedotustoiminnalla rakennetaan hyvia suhteita myonteisen julkisuuden saa-
miseksi. Hyvan imagon saamiseksi kannattaa suhteita rakentaa ja yllapitaa paitsi asiak-
kaiden myos tiedotusvalineiden, osakkeenomistajien ja viranomaisten kanssa. (Kotler &
Armstrong & Harris & Piercy 2013, 461.)

Kulttuuristen ja sosiaalisten tekijoiden laatu, elintaso seka kuluttajien tarpeet ja toiveet
ovat tarkedssa osassa ulkoisessa markkinoinnissa. Suhdetoiminta on avainsana ja ulkoi-

nen markkinointi liséa kuluttajien luottamusta ja tyytyvaisyytta. (http://www.yourarticle-

library.com)

Vuorovaikutteinen markkinointi (kuvio 1) tapahtuu palvelun kulutuksen yhteydessa. Esi-
merkiksi hotellin asiakaspalvelijalla tulisi olla halu palvella laadukkaasti ja tayttad mah-
dollisuuksien mukaan asiakkaan toiveet. Vuorovaikutteinen markkinointi voi olla erilai-
sen ja laadukkaan palvelun tarjoamista. (Kotler & Armstrong & Harris & Piercy 2013,
254.)


http://www.yourarticlelibrary.com/
http://www.yourarticlelibrary.com/
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3 SEMINAARIN JARJESTAMISEN PROSESSI

3.1 Suunnitteluvaihe

Tapahtuman suunnitteluvaihe on pisin ja aikaa vievin vaihe. Se voi viedd kuukausista
vuosiin riippuen tapahtuman laajuudesta. Suunnitteluvaiheessa tapahtuman kulku tulee
pystyéd ajattelemaan alusta loppuun ja suunnitteluun kannattaa ottaa mukaan kattava
joukko niita henkil6ita ja tahoja, joita tapahtuman onnistumiseksi tarvitaan. Tapahtumab-
rief kokoaa yhteen reunaehdot, jotka ovat tiedossa suunnittelua aloitettaessa. Siind mieti-
taan tapahtuman tavoite, viesti, kohderyhmét, luonne, sisélto, budjetti ja jarjestajat.

Tapahtumakasikirjoitus antaa kokonaiskasityksen tapahtumasta. Se on tydkalu tapahtu-
man parissa tyoskenteleville ja siitd selviad, mita tapahtuu, missa ja milloin. Tapahtuman
sujuvuus pohjautuu hyvaan késikirjoitukseen ja se on osa tapahtuman laatua. (Vallo &
Héyrinen 2014, 162-167.)

Tapahtuman jarjestdjan velvollisuus on hakea tapahtuman jarjestdmiseen vaadittavat lu-
vat. Tapahtumapaikan haltijan lupa ja poliisille tehtavé ilmoitus yleisotilaisuudesta ovat
suurimmalle osalle tapahtumia pakollisia lupia. Lupia tarvitaan aina silloin, kun tilaisuus
jarjestetaan yleisella paikalla, sinne voi tulla kuka tahansa ja sinne myydaan paasylippuja.
Jos tilaisuus jarjestetddn hotellin kokoustilassa tai ravintolassa, lupia ei tarvitse. Yleisoti-
laisuuden ilmoituksen liitteend toimitetaan usein myds turvallisuussuunnitelma. Kattavan
turvallisuussuunnitelman osana toimitetaan myos pelastussuunnitelma, joka on tehtava,
kun yleisomaaré on yli 200 tai kdytetddn avotulta ja muita tehosteita. Elintarvikkeiden,

tupakkatuotteiden ja alkoholin myynnille tarvitaan myds omat luvat. (www.tapahtuma-

toimisto.com)

Myos musiikin esittdmiseen tarvitaan lupa. Kun yritys tai yhdistys jarjestad tapahtuman,
jossa soi musiikki, tarvitaan Teoston ja Gramexin yhteinen tapahtumalupa. Lupa tarvitaan
sekd paasymaksullisiin ettd padsymaksuttomiin tilaisuuksiin. Luvan hintaan vaikuttavat

esimerkiksi paasylipputulot ja yleison maara. (www.teosto.fi)


http://www.tapahtumatoimisto.com/
http://www.tapahtumatoimisto.com/
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3.2 Toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaiheessa voidaan erottaa rakennusvaihe, toteutusvaihe ja purku-
vaihe. Tapahtuman kulissien ja rekvisiittojen kuntoon laittaminen seké kenraaliharjoituk-

set ovat toteutusvaiheen aikaa vievin osuus. (Vallo & Hayrinen 2014, 168-169.)

Isoja tapahtumia varten tarvitaan erilaisia rakenteita kuten esiintymislava. Teltat ja katok-
set tarvitsevat tukirakenteita, samoin wc-tilat. On myds huomattava, etta suuret rakenteet
tarvitsevat rakennusvalvontaviranomaisen hyvaksynnan. Sahkon ja veden tarpeet on
mietittdva etukdteen ja niiden saamisesta paikalle tulee huolehtia hyvissé ajoin. Suuresta
tapahtuma-alueesta on tehtdva mahdollisimman tarkka kartta, joka jaetaan kaikille tapah-
tuman rakentamiseen osallistuville. Anniskelu- ja tupakointialueet tulee merkita selvasti
ja jérjestysmiehet on ohjeistettava valvomaan ndiden alueiden saanndsten noudattamista.
Tapahtumanjarjestédjan on lupavaiheessa hyvaksytettava jatehuoltosuunnitelma. Tapahtu-
manaikainen siivoaminen ja tapahtuman jéalkeinen siivoaminen seka jateastioiden tyhjen-

tdminen on huomioitava tapahtuman aikataulua suunniteltaessa. (www.tapahtumatoi-

misto.com)

Musiikki luo tapahtumiin tunnelmaa. Musiikin avulla tapahtumiin voidaan tuoda erilaisia
tunnelmia ja se tekee tavanomaisesta tapahtumasta viihtyisan. Musiikki voi olla hiljaista
taustamusiikkia, sen avulla voidaan korostaa tapahtuman kohokohtia tai tapahtuman lo-
puksi voidaan sen avulla toivottaa osallistujille hyvaa kotimatkaa. Musiikin esittdmiseen
liittyy myos tapahtuma- tai kokouspaikan tekniikan, kuten &&nentoiston, internetyhteyk-

sien ja laitteiden yhteensopivuuden varmistaminen. (Vallo & Hayrinen 2014, 168-169.)

Tapahtumassa jaettavaa materiaalia voivat olla ohjelma, osallistujaluettelo, erilaiset esit-
teet ja esiintyjien luennot. Ohjelma voidaan lahettad osallistujille etukéteen, se voidaan
jakaa ilmoittautumisen yhteydessé tai se kdydaan lapi vain juontajan johdolla. Materiaalit
voivat olla myods sédhkdisessd muodossa ladattavissa tapahtuman internetsivuilta. Ennak-
koon jaettavissa materiaaleissa tulee olla myds ohjeet kokouspaikan I6ytdmiseksi. Paikan
paalla selkeilld opastekylteillda ohjataan osallistujat ilmoittautumispaikalle. llmoittautu-
mispisteessé annetaan osallistujille mahdolliset nimikyltit ja opastetaan osallistujat eteen-
péin. (Vallo & Hayrinen 2014, 177-179.)


http://www.tapahtumatoimisto.com/
http://www.tapahtumatoimisto.com/
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Kun tapahtuma on saatu kayntiin, se soljuu omalla painollaan eteenpain, kuitenkin halli-
tusti siten, ettd jokainen tietdd tehtdvénsa ja paikkansa. Tapahtumalla tulee olla selked
alku ja loppu. Esitysten ja puheiden aikataulu suunnitellaan etukéteen ja tapahtuman hyva
rytmitys tekee tapahtumasta osallistujille viihtyisan. Hyvé nyrkkisaantd on muistaa, etta
ohjelmaosuus saa kestda puolestatoista tunnista kahteen tuntiin ja sitten on jo tauon
paikka. (Vallo & Hayrinen 2014, 170-171.)

Seminaarien ja kokousten tauot kannattaa kayttdd hyodyksi verkostoitumalla muiden
osallistujien kanssa. Positiivisen kuvan antaminen itsestdan seka mahdollisten palvelus-
ten, esimerkiksi kontaktien ja referenssien jakaminen auttavat rakentamaan uutta verkos-
toa. Verkostoituminen on pitk&n tahtdimen toimintaa, joka saattaa tuottaa hedelmé&a vasta
vuosien paasta. Taytyy myos muistaa, ettd omista taidoista kertominen voi olla toiselle
palvelus. Uusi kontakti saattaa tarvita juuri kyseista ammattitaitoa omaan verkostoonsa.
(Myynti ja markkinointi 6/2015, 28.)

Rytmityksesséd kannattaa vuorotella asiapitoisten ja kevyempien aiheiden valilla tai sitten
tuoda valiin jotakin yllatyksellista, esimerkiksi tavallisesta poikkeavaa tarjoilua tai ylla-
tysvierailija. Joskus tapahtuman aikataulussa olevat tapahtumat saattavat sujua odotettua
nopeammin ja tdma tarkoittaa yleisolle turhaa odottelua. Tallaisessa tilanteessa on jarjes-
tajan oltava valppaana ja mahdollisuuksien mukaan valmiina muuttamaan kasikirjoitusta.
(Vallo & Héyrinen 2014, 171-172.)

3.3 Jalkimarkkinointivaihe

Tapahtuman jalkeen alkaa jalkimarkkinointi. Jalkimarkkinointiin kuuluvat esiintyjien,
jarjestajien ja osallistujien kiittdminen, materiaalien toimittaminen ja palautteen kerdami-
nen. Analysoidun palautteen pohjalta tehddan yhteenveto ja sen pohjalta on hyvé aloittaa
seuraavan tapahtuman suunnittelu. Palaute voidaan keréata Kirjallisella tai sahkoisella pa-
lautelomakkeella. Kirjallinen palaute kannattaa keréta heti tapahtuman paatyttya. Sahkoi-
sen palautteen antamiseen voidaan antaa aikaa muutama paiva. Palautelomake laaditaan
tapahtumakohtaisesti ja kysymyksien avulla pyritddn saamaan mahdollisimman kattava
kuva tapahtuman onnistumisesta ja tavoitteiden toteutumisesta. (Vallo & Hayrinen 2014,
185,188-189.)
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Suurien tapahtumien jalkeen on suositeltavaa jarjestaa palautepalaveri, johon kaikki jar-
jestéavat tahot osallistuvat. Palautepalaverissa kasiteltdvia asioita ovat muun muassa ylei-
set tunnelmat tapahtumasta, onnistumiset, epdonnistumiset ja tapahtuman jarjestamisesta
saadut opit. Yhteenveto kannattaa tehda kirjallisena ja silloin sité voidaan kéyttaa sisai-
sessd markkinoinnissa esiteltdessé tapahtuman hyotyja organisaatiolle (Vallo & Hayrinen
2014, 192-193.)

Teeman mukaan mietitty lahja jattdd hyvan muiston tapahtumasta. Lahjan ei tarvitse olla
suuri eiké kallis, kunhan se muistuttaa tapahtumasta ja jarjestavésta organisaatiosta. Lahja
voidaan antaa tapahtuman aikana tai sen jalkeen tai se voidaan toimittaa jalkikateen. Paitsi
tapahtumaan osallistujille myos jarjestavéan tahon henkilékunnalle ja isannille kannattaa
varata lahja kiitoskortin kera. (Vallo & Hayrinen 2014, 187-188.)
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4 ONNISTUNUT SEMINAARI

4.1 Tapahtuman tavoite ja viesti

Ensimmaéinen askel seminaarin suunnittelun pohjaksi on ajatus siit4, miksi tapahtuma jar-
jestetdan. Mika on tapahtuman luonne? Esimerkiksi rock-konsertin, seminaarin ja asia-
kastilaisuuden tavoite ja viesti ovat hyvinkin erilaiset. Onnistuneessa tapahtumassa ovat
sekd tunne ettd ajatus kohdallaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 103.) Tilaisuuden tavoitteena
saattaa olla asiakashankinta, tiedon jakaminen, koulutus tai tuotelanseeraus. Tarkeéé on,
etta tilaisuutta ei jarjestetéd vain tavan vuoksi, vaan mietitaan tilaisuuden tavoite tarkasti.

Tavoitetta asetettaessa on myds mietittava, kuinka tavoitteen toteutumista pystytaan mit-

taamaan tilaisuuden jalkeen.

Yrityksen onnistuneiden seminaarien ja tapahtumien on oltava laadukkaita, antoisia ja
mieleenpainuvia tapahtumia. Onnistuneella tapahtumalla luodaan myos positiivista ku-
vaa organisaatiosta asiakkaiden, henkilostén, yhteistyokumppaneiden ja muiden sidos-
ryhmien parissa. Yhdistystoiminnassa taas tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena on tehda
jarjeston toimintaa tutuksi, hankkia lisaa jasenié ja saada jasenet osallistumaan aktiivisesti
toimintaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 30-31.)

4.2 Tapahtuman kohderyhmét

Oikeanlaisen ja oikeankokoisen tapahtuman jarjestamiseksi pitaa tietda, kenelle tapah-
tuma jarjestetdaan, mikéd on kohderyhma. Esimerkiksi yritysjohtajia ja eldinaktivisteja pu-
huttelevat eri asiat. Hyvéa tapahtumanjérjestdja osaa asettua tapahtumaan osallistujien ase-
maan. (Vallo & Hayrinen 2014, 121.) Kohderyhmd4 analysoitaessa kannattaa miettia,
onko kohderyhmana yrityksen henkildsto, yrityksen nykyiset tai mahdollisesti tulevat asi-
akkaat, yhteistydkumppanit, muut sidosryhmét ja onko mukana my®os tiedotusvalineita.
Liséksi kannattaa huomioida muun muassa se, mikd on kohderyhman sukupuolijako ja
ikd, jarjestetaanko tilaisuus kaupunkilaisille vai erdhenkisille henkil6ille tai onko paikalla
kulinaristeja tai viininharrastajia. (Vallo & Hayrinen 2014,123.)



15

Tapahtumakutsut ovat osa organisaation mainontaa ja ne rakentavat osaltaan jérjestavan
organisaation imagoa. Kutsu viestii vastaanottajalle siit4, millaisesta tapahtumasta on
kyse. Lukiessaan kutsun vastaanottajalle muodostuu jo odotuksia tapahtumaa kohtaan.
Kannattaa kuitenkin valttaa ylisanoja tapahtumaa kuvattaessa, etteivat odotukset kasva
lilan suuriksi. Kutsusta tulee kayda selville seuraavat asiat:
e tilaisuuden luonne ja ajankohta
e onko kutsu yhdelle vai kahdelle
e missé tilaisuus pidetdan
e kutsujan tiedot
e onko tilaisuus maksuton vai maksullinen
e odotetaanko kutsuun vastausta ja jos odotetaan niin mihin mennessa ja milla ta-
voin
e pukeutumisohje
e tapahtuman sisélto paapiirteittdin
e pyyntd ilmoittaa erikoisruokavalioista
(Vallo & Héayrinen 2014,129-131.)

Tapahtuman kutsuprosessi voi olla myos nelivaiheinen. Ennen varsinaista kutsua l&het&én
ennakkokutsu, jossa vastaanottajaa kehotetaan jo varaamaan aika kalenterista. Ennakko-
kutsu voidaan l&hettdd jopa kaksi kuukautta ennen tapahtumaa. Varsinainen kutsu lahe-
tetdan 2-3 viikkoa ennen tapahtumaa. Kun vieraat ovat ilmoittautuneet, lahetetaan valit-
tomaésti kiitosviesti ja vield vahan ennen tapahtumaa voidaan lahettdd muistutusviesti.
(Vallo & Héyrinen 2014, 136-137.)

4.3 Tapahtuman lahtokohdat

Tapahtuman lahtdkohtia ovat, mitd halutaan jarjestad, milloin ja missa tapahtuma jarjes-
tetddn. Tapahtuma voi olla asiatapahtuma tai viihdetapahtuma tai se voi olla niiden yh-
distelm&. Tapahtuma voidaan rakentaa ja toteuttaa itse tai tapahtumajérjestelyt voidaan
ostaa ulkopuoliselta palveluntarjoajalta kokonaisuutena tai erilaisia osasia voidaan ket-
juttaa tavoitteelliseksi tapahtumaksi. Itse jarjestetyn tapahtuman etuja on se, etté tapahtu-
man jarjestelyista ei tule erillisia suunnittelukustannuksia. Haasteena on kuitenkin 16ytaa

omasta organisaatiosta vastuulliset ja osaavat tapahtumanjarjestajat. Myos tapahtuman



16

jarjestdmiseen kéytetty aika on pois varsinaisten tyotehtévien hoidosta. Ulkoistetun ta-
pahtuman etuja on se, ettd saadaan kayttoon ulkopuolista erityisosaamista, esimerkiksi
projektipaallikon kokemus ja tietotaito. Kuitenkin organisaatio taytyy sitouttaa jérjeste-
lyihin. Haasteina ovat kustannusten kasvaminen ja jarjestelyjen kontrolloiminen esimer-
kiksi brandimielikuvan osalta. Linkitettyjen tapahtumien etuna on eri teemoihin sopivien
valmiiden pakettien kdyttdminen kustannukset tietden. Haasteena taas on tapahtumaket-
jun osien sitominen sujuvaksi kokonaisuudeksi bréndi huomioon ottaen. (Vallo & Hayri-
nen 2014, 64-65, 141.)

Yrityksen omia tapahtumia jarjestettéessé tulee muistaa, ettd asiakkaille jarjestetty tapah-
tuma ei ole samalla my6s henkildstotilaisuus. Henkildstosta isanting tai emantind tulisi
olla paikalla vain ne henkildt, jotka muutenkin ovat tekemisissé paikalle kutsuttujen asi-
akkaiden kanssa. Yritys voi jarjestad sidosryhmilleen erilaisia kokouksia, seminaareja,
erilaisia teemajuhlia ja yhteisty6ta rakentavia juhlia, kuten tiimin rakentamiseen liittyvia
tilaisuuksia ja yritysvierailuja. (Muhonen & Heikkinen 2003, 83-88.)

Tapahtumapaikan valinnassa tarkeité kriteereitd ovat paikan etéisyys, tilaisuuden luonne,
tilan sopiminen organisaation imagoon ja sopivuus osallistujamaarédan néhden. Jos etéi-
syydet tapahtumapaikkaan ovat pitkid, pitdd huomata, ettd kuljetus- ja majoituskustan-
nukset lisdavat kustannuksia. Jos taas tapahtuma jarjestetdan ulkomailla, pitaa ottaa huo-
mioon paikallinen lainsadadanto ja maaraykset. Jos tapahtumapaikka on liian iso osallis-
tujaméaaraén nahden tai somisteita on liian véhan, tulee tilaan aika kolkko tunnelma. Jos
taas tapahtuma on suunniteltu ulkotapahtumaksi, pitéa olla varasuunnitelma huonon séén
varalta. Tekniikka ja daanentoisto tulee testata etukéteen, samoin kuin kalusteiden tarve
tulee tarkistaa hyvissa ajoin. Paikoitustiloja tulee olla tarpeeksi ja myos liikuntaesteiset

tapahtumaan osallistujat tulee huomioida. (Vallo & Hayrinen 2014, 141-144.)

Tapahtuman ajankohta ja tapahtuman kesto saattavat vaikuttaa oleellisesti siihen, kuinka
monta osallistujaa saadaan paikalle. VVuorokauden ajoista aamupadivatilaisuuksiin osallis-
tutaan paremmin kuin iltapdivatapahtumiin ja viikonpdivistd maanantai ja perjantai saat-
tavat olla haasteellisimmat ajat saada osallistujat paikalle. My6s juhlapyhien ja lomien
laheisyyteen ei tapahtumaa valttdmatta kannata suunnitella. Myds vuodenaika kannattaa
huomioida tapahtumaa jarjestettdessa esimerkiksi kelirajoitteiden ja sesonkien suhteen.

Jos on jarjestdmassa isoa tapahtumaa, kannattaa myds ottaa selvad, onko lahist6lla sa-
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mantapaisia tapahtumia samaan aikaan. Usean péivén tapahtuma saattaa verottaa osallis-
tujia, joten kannattaa miettid, onko jarkevdmpéa jarjestaa napakka yhden péivan tilaisuus
vai véljempiaikatauluinen kahden péivéan tapahtuma. (Vallo & Hayrinen 2014,147-149.)

Tapahtuman budjettia laadittaessa on hyva miettia menojen lisdksi myds mahdolliset tu-
lot. Tulonldhteitd voivat olla esimerkiksi osallistumismaksut, arpajaistulot, tarjoilutuotot
jasponsorointitulot. Suurimpia menoerid ovat tilavuokrat, tarjoilut, esiintyjapalkkiot, kul-
jetukset ja yopymiskulut. Myos tarvittavat luvat, esimerkiksi anniskelulupa ja arpajais-

lupa, aiheuttavat kuluja tapahtuman jarjestédjélle. (Vallo & Hayrinen 2014, 152-153.)

4.4  Tapahtuman teema ja sisaltd

Tapahtuman teema voi olla puhutteleva, houkutteleva tai leikitteleva ja sen tulee antaa
mielikuva organisaatiosta. Teema on juoni, jonka tulee pitdd tapahtuma koossa ja sen on
kuljettava koko tapahtuman I&pi kutsusta ohjelman kautta jalkimarkkinointiin. Teeman
idean taytyy nakya koko tapahtuman ajan myos toteutuksessa ja tapahtuman on pyrittava

tayttdmaan osallistujien odotukset teeman suhteen. (Vallo & Hayrinen 2014, 198-199.)

Tapahtuman sisaltd on erilainen asiatapahtumassa ja viihdetapahtumassa. Asiatapahtu-
man sisaltd rakentuu osallistujien mukaan. Asiatapahtuman esiintyja voi olla ulkopuoli-
nen asiantuntija, joka tuo mielenkiintoa esityksiin. Paras kombinaatio saadaan yhdistele-
malla ulkopuolisia ja oman organisaation esiintyjid ja piristysta paivaan tuovat vaihtele-
vat esitykset tiukasta asiasiséllosta pehmeémpiin aiheisiin. Viihteellisen tapahtuman si-
séltoa mietittdessd on mietittdva tarkasti viesti, jonka esiintyjan halutaan vélittavén.
(Vallo & Hayrinen 2014, 213-214.) Esimerkiksi pikkujouluissa hauskuutta saattaa tuoda
stand up -koomikko ja vastaavasti gaalaillallisilla tunnettu oopperalaulaja.

Yhdistelméatapahtumassa yhdistetaan huvi ja hyoty. Asiaseminaarit paattyvat esimerkiksi
iltajuhlaan tai muuhun vapaamuotoiseen seurusteluosuuteen. Yhdistelmétapahtumassa on
tarkedd osata ajoittaa ja mitoittaa asia-osuuden ja huvin suhde oikein. (Vallo & Hayrinen
2014, 215.)
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4.5 Tapahtuman ideointi

Tapahtuman tuottaminen on verrattavissa projektin lapiviemiseen. Projektin kdynnista-
miseen tarvitaan paljon ideoita, joita kannattaa tarkastella Kriittisesti ennen projektin
aloittamista. Hyvia tyokaluja ovat Mind Mapit ja SWOT-analyysit. Ideapalavereissa kan-
nattaa tuoda esille paljon erilaisia ideoita, joita lahdetdan ké&sittelemaén kyseisten tyoka-
lujen avulla. Kuviossa kaksi on havainnollistettu erittdin hyvin tapahtuman suunnittelun

ideakartta. (www.epliitto.fi)

MIKSI: tapahtuman
tavoite

KEMELLE: asiakas el
kohderyhma

MITA: tapahtuman
sisalto ell tuote/palvelu
MITEN: jarjestavan
yhteistn tapa toimia
esurssit+organisaatio

MISSA: paikka

MIELIKUVA:
jarjestavan yhteison ja
kumppaneiden imago

MILLOIN: ajankohta

KUVIO 2. Tapahtumasuunnittelun Mind Map (www.epliitto.fi)
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5 PIMARAUS- SEMINAARIN TOTEUTUS

5.1 Suunnittelu

5.1.1 Suunnittelun aloitus ja kohderyhméa

Pirkanmaan Mara ry:n syysseminaaria alettiin suunnitella elokuun alkupéivind 2016.
Kohderyhmaéksi luontevasti valikoituivat yhdistyksen jésenet, joita on hieman alle 300.
Osallistujatavoitteeksi asetettiin 80-100 henkil6a. Elokuun loppupuolella aloitettiin se-
minaarin sisallén suunnittelu Pirkanmaan Maran puheenjohtaja Iris Makisen kanssa. Pu-
heenjohtaja halusi siséllon olevan laadukasta ja paivanpolttaviin asioihin pureutuvaa. Se-
minaaripéiva haluttiin pitaa yksipéivaisena, jotta kiireisia yrittajia saataisiin mahdollisim-
man monta mukaan. Suunnittelun edetessé pdivaan muodostui kaksi teemaa. Aamupai-
valle toteutettaisiin SOME-koulutusta keskittyen sdhkdiseen markkinointiin muutaman
valineen kautta. lltapdivan ohjelma muodostuisi paneelikeskustelun ymparille. Paneelille
haluttiin mielenkiintoinen vetéja ja myos panelistien haluttiin edustavan alan vaikuttajia

mahdollisimman laajasti.

Tapahtuman budjetiksi asetettiin 7400,00 € ajatellen seminaariin osallistujia olevan 80-
100 henkilda. Tahéan budjettiin siséltyi tilavuokra, luennoitsijoiden seké panelistien palk-
kiot, materiaalit ja tarjoilut. Osallistumismaksuksi sovittiin 25,00 €/ h16. Tulopuolelle oli
vielda mahdollista hakea Matkailu- ja ravintolayrittdjat ry:Ita toiminta-avustusta 50 % ku-

luista.

5.1.2 Tapahtumapaikka ja ajankohta

Seminaaripéivaksi sovittiin marraskuun 9. paivé, joten seminaarin valmisteluun jai aikaa
hieman yli kaksi kuukautta. Ajankohta koettiin sopivaksi ajankohdaksi, koska ravintola-
alan yrittajilla kesésesonki oli jo takana ja pikkujouluaika oli vasta edessapain. Tapahtu-
mapaikan piti sijaita hyvien kulkuyhteyksien padssé ja myos siten, etta sinne on helppo
ohjata osallistujat tulemaan. Tarjouspyynnot lahetettiin syyskuun toisella viikolla ja p&éa-
t0s seminaaripaikasta tehtiin saman kuun kolmannella viikolla. Tarjousten perusteella se-
minaaripaikaksi valikoitui Tampere-talo. Valintaan vaikutti l1ahinn sijainti, koska hinta-
taso tarjouksissa oli hyvin lahell& toisiaan. Opinnéytetyon tekijan vertaillessa tarjouksien
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hintoja, hanelle sattui huolimattomuusvirhe. Yleensa omassa tyéssaén tarjouksia tehdes-
s&an seké alan yleisen k&ytdannon mukaan hén oletti arvonliséveron sisaltyvén tarjoushin-
taan, mutta se tulikin annetun hinnan péélle. Tarjouksessa asia oli kylla mainittu, virhe
oli opinnaytetyon tekijan sisalukutaidossa. Tapahtumaa haluttiin markkinoida jasenille
korkealaatuisena asiatapahtumana, joten tdhan imagoajatteluun Tampere-talo oli paras

valinta.

5.1.3 Siséalto ja aikataulutus

Seminaaripéivan kokonaiskestoksi suunniteltiin seitseman tuntia kello 10.00-17.00 vali-
send aikana. Pdivé tulisi alkamaan tervetulokahvilla ja lounastauolle varattaisiin aikaa
tunnin verran. Paivan lopussa juotaisiin toiset kahvit kello 16.00 alkaen. Ja toiveemme
oli, ettd osallistujat kéayttéisivat taukoja tutustumiseen ja verkostoitumiseen. Aamupaivén
Some-kouluttajaksi péatettiin pyytdad tarjoukset sek& Pirkanmaalta ettd Jyvaskylasta ja
nama tarjouspyynnot lahtivat syyskuun toisella viikolla. Aamupaivan koulutuksen kes-
toksi suunniteltiin 2,5 tuntia eli se tulisi sisaltamaan pienen tauon. Nettimarkkinoinnin
valineistd ja keinoista keskusteltaisiin valitun kouluttajan kanssa. Toiveeksi puheenjoh-

taja Iris Mékiseltd koulutuksen sisaltoa koskien nousivat Facebook, Instagram ja Twitter.

Lounastauon jalkeen klo 14.00 jatkettaisiin seminaaria ajankohtaispaneelilla. Panelis-
teista Iris Mékisella oli selkeé ajatus ja hdnen verkostoistaan tulisi 16ytymaéan mielenkiin-
toiset henkilot keskustelemaan ravintola- ja matkailualan ajankohtaisista asioista. Pane-
listien hankinta ja paneelikeskustelun vetdjan hankinta olivat siis luontevasti puheenjoh-

tajan vastuulla.

Kutsun (liite 1) tekeminen ja kutsujen postitus paatettiin antaa keuruulaisen mainostoi-
miston tehtdvéksi. Sen edustajien kanssa pidettiin suunnittelupalaveri 23.9.2015 ja tuon
suunnittelupalaverin tuloksena seminaari sai nimekseen “Pimaraus”. Kutsun suunnitte-
lussa logon véreiksi valikoituivat raikas pinkki ja tyylikds harmaa (kuva 1). Kutsut val-
mistuivat ja ne postitettiin kauniissa kirjekuoressa jasenille 5.10.2015 eli noin kuukautta
ennen seminaaria. Ennen varsinaista kutsua yhdistyksen sihteeri laittoi jasenille jo syys-
kuussa sdhkopostilla ennakkokutsun, jossa kerrottiin seminaarin ajankohta ja lyhyesti pai-

van sisallostd. Seminaariin ilmoittautumiset toivottiin perjantaihin 23.10.2015 mennessé.
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Osallistujat ilmoittautuivat sahképostitse Pirkanmaa Mara ry:n sihteerille. limoittautumi-
sen jalkeen sihteeri laittoi sahkOpostivastauksena kiitokset ilmoittautumisesta ja tilitiedot,

johon osallistumismaksu suoritettiin.

PiMARAYS

Pirkanmaan MaRa ry:n Syysseminaari

KUVA 1. Seminaarin logo

5.2 Toteutus

5.2.1 llmoittautuminen seminaaripaikalla

Seminaariin ilmoittauduttiin kokoustilan edessé olevan ilmoittautumispdydan luona. 1l-
moittautuessaan osallistujat saivat valmiiksi kirjoitetut nimikyltit. Rekisterditymisen jal-

keen heidat ohjattiin ottamaan tulokahvit kokoustilan ulkopuolella olevasta kahvipoy-

dasta. Tampere-talon aulassa oli valotauluilla opasteet kokoustilaan (kuva 2).

"Pimaraus”

9.11.2015 :

KUVA 2. Opaste Tampere-talon aulassa

Seminaarimateriaalit oli jaettu kokoustilaan varatuille istumapaikoille valmiiksi. Materi-
aalikansioissa (kuva 3) oli paivan ohjelma aikatauluineen, osallistujaluettelo, arviointiky-

selylomake, seuraavan tapahtuman ennakkomainos ja Some-kouluttajan esite.
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Mantta-Vilppulan kaupunki lahjoitti kansiot omalla taidekaupunki-ilmeelld&dn ja sen
vuoksi kansiossa oli myds Taidekaupunki-esite ja taidekortti. Liséksi kansiossa oli muis-

tiinpanovalineet.

MAaDRan Marracniiva

i D

Pimaraus 9.11.15 Tampere-taio

TAIDEKAUPUNKI
Mantta-Vilppula A
. e————
oI

KUVA 3. Materiaalikansio

Sisélle kokoustilaan oli saatu myos reilu mééra virvoitusjuomia Oy Sinebrychoff Ab:n
sponsoroimana. Lisaksi Premium Coffee Oy/Nespresso Oy:n edustaja tarjosi taukojen ai-

kana erikoiskahvia esitellen samalla ravintoloihin ja kahviloihin sopivia kahvikoneita.

5.2.2 Some-koulutus

Sdhkoisen markkinoinnin koulutuksen piti “Flowhousen” toimitusjohtaja Kalle Kastikai-
nen. “Flowhouse” on jyvéskylaldinen sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin
asiantuntijayritys. Padasiallisesti koulutusosuudessa keskityttiin Facebook-markkinoin-
nin hyo6tyihin, mahdollisuuksiin ja markkinointikeinoihin. Myods Instagramin kéytt6éon
markkinointivélineend tutustuttiin. Molempien ndiden valineiden k&yton suhteen Kasti-
kainen toi esille maksullisen markkinoinnin voiman seka persoonallisuuden ja oivallusten

voiman.

Koulutuksen aikana yleisO sai koko ajan tehdd kysymyksia kouluttajalle ja Kastikaisen
antamat kaytannon esimerkit havainnollistivat hyvin digitaalisen markkinoinnin tapoja.
Olimme myos suunnitelleet Flowhousen kanssa ”Twitter”’-seindn. Kokoustilassa Twitter-
seindlle heijastuivat osallistujien Twitterin kautta esittdmat kysymykset ja tata kautta

paastiin harjoittelemaan Twitterin kdyttda. Ennen tilaisuutta oli osallistutettu jo muutamia
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henkil6itd kirjoittamaan kommentteja tapahtuman Twitter-sivuille. Twitterin kayton
mahdollisuuksia tuotiin esille muun muassa keskustelualustana ja nimenomaan keskuste-

lun heréttelyn vélineena.

5.2.3 Paneelikeskustelu

Paneelikeskusteluun oli kutsuttu kaiken kaikkiaan kahdeksan panelistia. Paneelikeskus-
telun vetdjana toimi toimittaja ja viestintdalan asiantuntija Sallamaari Muhonen. Panee-
liin osallistuneet ravintola- ja matkailualan asiantuntijat olivat seuraavat:

e toimitusjohtaja Timo Lappi, MaRa ry

e kansanedustaja Harri Jaskari

e puheenjohtaja Timo Hanhilahti, Keskustan Tampereen valtuustoryhma

e toimitusjohtaja Pekka Tiainen, Oy Sinebrychoff Ab

e toimitusjohtaja Pekka Tiainen, Juvenes Oy

¢ ravintoloitsija Mika Roito, Ravintelit Bertha ja Huber

e markkinointipaallikkd Karoliina Lehtonen, Tredea Oy

o aluepaallikko Taina Vanni, Nespresso Oy

Tilaisuuden aluksi ja taukojen aikana panelistien kuvat heijastettiin seinélle jatkuvana
Powerpoint-esityksené (kuva 4). Kuvat olivat my6s nakyvissé koko keskustelun ajan.

Harri Jaskari

Kansanedustaja

Kokoomus

KUVA 4. Esimerkkikuva Powerpoint esityksesta
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Panelistit keskustelivat vilkkaasti Sallamaari Muhosen (kuva 5) johdattamana erityisesti
alkoholilainsdéddannosta ja matkailun kehittdmisestd Pirkanmaalla. Kaikkien toiveena
olisi saada enemman verorahoja Suomeen. Keinoina tdh&n muun muassa ehdotettiin Pir-
kanmaan yhteisen matkailutarinan kehittamistd. Myos alkoholilainsdadant6on toivottiin

joustoja esimerkiksi terassisdédnndsten ja yksittaisten tapahtumien osalta. Myo6s yleis6
osallistui keskusteluun suorilla kysymyksilla ja Twitter-seinélle kommentoimalla. Naista

kommenteista paneelin vet&ja poimi kommentteja mukaan keskusteluun.

KUVA 5. Panelistit ja paneelinvetdja Sallamaari Muhonen

5.3 Jalkimarkkinointi

Palautekyselylomake tapahtumasta jaettiin osallistujille seminaarikansiossa ja lomakkeet
keréttiin pois heti tapahtuman paatyttya. Nain vastaukset saatiin suurimmalta osalta se-
minaariin osallistujilta. Kouluttajalle, paneelin vetéjélle ja panelisteille annettiin kiitos-
lahja my0s heti tapahtuman lopuksi. Samoin jarjestelyyn osallistujat kukitettiin kiitosten
kera. Yhdistys jatkoi seminaarin jalkeen markkinointia jasenilleen informoimalla seuraa-

vista tapahtumista.
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6 SEMINAARIN ARVIOINTI

6.1 Kyselyn toteuttaminen

Kysely toteutettiin kyselylomakkeella tapahtuman yhteydessa. Seminaariin osallistujat
vastasivat kyselyyn heti tilaisuuden paatyttyd ja lomakkeet keréttiin tilaisuudesta pois
ldhtiessa. Seminaariin oli ilmoittautunut 46 henkil6a ja kyselyyn vastasi 30 henkil6a. Vas-

tausprosentti oli siis hyvé eli 65 %.

Kyselylomakkeessa (liite 2) kysymyksia oli kaiken kaikkiaan yhdeksén kappaletta.
Kolme ensimmaistd kysymysta olivat taustakysymyksia koskien vastaajien ik&a, suku-
puolta ja asemaa yrityksessa. Kaksi seuraavaa kysymysté koskivat SOME-koulutusosiota
ja kuudes kysymys koski paneelikeskustelun aiheita. Seitseménnessé ja kahdeksannessa
kysymyksessa arvioitiin itse seminaaria ja viimeisessd kysymyksessé haluttiin selvittaa

toiveita yhdistyksen tulevaan toimintaan.

6.2 Kyselyn tulokset

Kuviosta 3 ilmenee seminaariin osallistujien ik&jakauma. Kyselyyn vastanneista 22 oli

naisia ja kahdeksan vastaajista oli miehia (kuvio 4).

Ika
15
10
11
- n B
20-29 30-39 40-49 50-59 60
KUVIO 3. 1k&
Sukupuoli
30
20
10
. ]
nainen mies

KUVIO 4. Sukupuoli
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Kuviosta 5 selvi&é osallistujien asema yrityksesséd. Suurin osa seminaarin vierailijoista oli
yrittdjid. Kohtaan “muu” vastauksen laittaneet olivat antaneet selitysosioon kommentin

yrityksen tyontekija ja markkinointiassistentti.

Asema yrityksessa
20

15

10 I
0 —| —|

yrittaja johtaja paallikko muu

(6]

KUVIO 5. Asema yrityksessa

Kuudessa seuraavassa kysymyksessa oma mielipide oli pyydetty antamaan seuraavan as-
teikon mukaan:

5= taysin samaa mielta

4 = jokseenkin samaa mielta

3 = en osaa sanoa

2 = jokseenkin eri mielta

1 = taysin eri mielta

Kysymyksessé neljé tiedusteltiin, antoiko koulutus uutta tietoa Facebookista, Instagra-
mista ja Twitteristd. Uutta tietoa Facebookista (kuvio 6) koki saaneensa 14 vastaajaa.
Kaksi eri mieltd antanutta vastaajaa lukeutuivat ikaryhmaan 30-39 ja he olivat miespuo-
lisia yrittajid. Opinndytetyon tekija paattelee, ettd he jo kayttavéat paljon Facebook-mark-
kinointia omassa yrityksessaan ja koulutus ei heille valttaméatta tuonut juurikaan uutta

tietoa.

Uutta tietoa/Facebook

tdysin samaa mielts NG 14

jokseenkin samaa
mielta

I
Jokseenkin eri mieltd [N 2
Enosaasanoa [ 2

0 5 10 15

KUVIO 6. Uuden tiedon saaminen Facebookista
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Uutta tietoa/Instagram

taysin samaa mielta | NN 15
jokseenkin samaa mieltsd [NNEGNEEGE 3
Jokseenkin erimieltd [ 3
enosaasanoa [l 2

0 5 10 15 20

KUVIO 7. Uutta tietoa Instagramista

Uutta tietoa / Twitter

taysin samaa mielta NG 13
jokseenkin samaa mieltd |GGG °
Jokseenkin eri mieltd | 3
enosaasanoa [ 3

0 5 10 15

KUVIO 8. Uutta tietoa Twitterista

Kuvioiden 7 ja 8 mukaan osallistujat kokivat saaneensa uutta tietoa seké Instagramista
etta Twitteristd. Yhdessd kommentissa oli hammastelty Instagramin suosion nopeaa kas-

vua ja yksi kommentoija sanoi koulutuksen olleen erittéin valaisevaa.

Kysymyksessé viisi tiedusteltiin osallistujien kokemusta siitd, oliko koulutus heille oman
tyonsa kannalta hyodyllistd. Kysymyksessa oli jalleen eroteltu Facebook, Instagram ja
Twitter itsendisiksi arviointikohteiksi. Opinnédytetyon tekijé ristiintaulukoi Tixel-ohjel-
malla sukupuolen ja idn osalta koulutuksen kokemista hyodylliseksi tyén kannalta. Ku-

vioissa 9 ja 10 ndhdaan mielipiteet Facebook-koulutuksen osalta.
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FACEBOOK

jokseenkin samaa mielta _ 10

Jokseenkin eri mielta l 1

en 0saa sahoa - 3

0 5 10 15 20

KUVIO 9. Facebook-koulutuksen kokeminen hyddylliseksi tyén kannalta

Suurin osa seminaariin osallistujista oli sitd mieltd, ettd Facebook-koulutuksesta oli heille
hyotyd oman tyon kannalta. Yhdessé palautteessa Kiiteltiin tuoreista ajatuksista Face-
book-viestintdén. Yksi 30—39 -vuotiaista naisista oli eri mieltad koulutuksen hyddyllisyy-
destd. Vastaajista kukaan ei pitanyt koulutusta hoydyttoména eli ei ollut taysin eri mielta.

Facebook tyon kannalta hyddyllinen

8

7

6

; I

4

; i I

2

) I I | |

, 1

nainenmies nainenmies nainenmies nainenmies nainenmies

20-29 30-39 40-49 50-59 60
M Jok.erimie HEOQOS Jok.samaamieltd B Taysin samaa mielta

KUVIO 10. Facebook tydn kannalta hyodyllinen/ika ja sukupuoli

Kuviossa 11 kuvataan osallistuneiden kokemuksia siitd, oliko Instagram-koulutus heille
tyon kannalta hyodyllinen. Suurin osa osallistuneista oli tasta asiasta joko taysin samaa
mielta tai jokseenkin samaa mieltd. Kuviossa 12 nahdaan vastaajien mielipiteet sukupuo-
leen ja ik&&n suhteutettuna. Samoin kuin Facebook-koulutuksen kokemisessa yksi 30—39
-vuotias nainen oli jokseenkin eri mieltd koulutuksen hyodyllisyydestd omaan ty6hon.
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Liséksi tatd samaa mielta oli yksi samassa ikaluokassa oleva mies. Oletettavasti heille
ndma koulutuksessa esille tulleet asiat olivat jo entuudestaan tuttuja.

Instagram

5 tdysin samaa mieltd 13

4 jokseenkin samaa mielta

| I
©

2 jokseenkin eri mielta

3 en 0saa sanoa

| I
N

KUVIO 11. Instagram-koulutuksen kokeminen hyddylliseksi tyon kannalta

Instagram tyon kannalta hyodyllinen
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6

5

4

3

, [

1 |

, il I
nalnenmies nalnenmies nainenmies nainenmies nainenmies

20-29 30-39 40-49 50-59 60

B Taysin eri mieltd MJok.eri mieltd ™M EOS MJok.samaamieltd M Tdysin samaa mieltd

KUVIO 12. Instagram-koulutus tyon kannalta hyddyllinen/ika ja sukupuoli

Kuviosta 13 nahd&an, kuinka hyddylliseksi seminaariin osallistujat kokivat Twitter-kou-
lutuksen. Vastaajista 10 eli 34 % oli taysin samaa mielté siitd, ettd koulutus oli hyodylli-
nen heidédn tyonsé kannalta. Tédssd vaihtoehdossa tuli eniten ’en osaa sanoa”-vastauksia.

Tama ehké johtuu siita, ettd ennen koulutusta Twitter oli monelle uusi, eikéa siita ollut
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osallistujilla aikaisempaa kokemusta. Yleisesti ottaen kiinnostus Twitterid kohtaan oli
yleistssa vahaisempad. Myos koulutusosuudessa Twitteriin kaytettiin vahiten aikaa.
Kuvion 14 mukaan yksi vastaajista, ikaryhmassa 30-39 nainen oli taysin eri mielta Twit-
ter-koulutuksen hyodyllisyydesté.

Twitter

taysin samaa mielta 10

jokseenkin samaa mielta

(o]

jokseenkin eri mielta

w

taysin eri mielta

[ERN

en 0saa sanoa

[e)]

o
(€]

10 15

KUVIO 13. Twitter-koulutuksen kokeminen hyodylliseksi tyon kannalta

Twitter tydn kannalta hyddyllinen

8
7
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4
3
2
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20-29 30-39 40-49 50-59 60

Tdysin eri mielta m Jok.eri mieltd WM EOS M Jok.samaamieltd B Taysin samaa mielta

KUVIO 14. Twitter-koulutus tyon kannalta hyddyllinen/iké ja sukupuoli

Yleisesti ottaen Kalle Kastikaisen pitimad SOME-koulutusta pidettiin hyvéna kokonai-

suutena.
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Kysymyslomakkeen kuudennessa kysymyksessé kysyttiin seminaariin osallistujien mie-
lipidettd paneelikeskustelun aiheista. Kuviosta 15 kay ilmi, ettd puolet kyselyyn vastan-
neista piti aiheita mielenkiintoisina. Yksik&&n vastaajista ei ollut eri mielt4 aiheiden mie-
lenkiinnosta. Kahden en osaa sanoa”-vastauksen kohdalla kommentoitiin, ettd aiheiden

ei ollut koettu koskevan omaa yritysté tai ettd keskustelun aiheet koettiin liian suuriksi
oman yrityksen kannalta.

Yhdessa kommentissa olisi haluttu paikalle panelistiksi myds Valviran edustaja kommen-

toimaan anniskelupolitiikkaa. Muuten panelistit saivat kiitosta ja ajankohtaisista aiheista
keskustelua pidettiin hyvana.

Paneelikeskustelun aiheet olivat
mielenkiintoisia

en 0saa sanhoa - 2

0 2 4 6 8 10 12 14 16

KUVIO 15. Paneelikeskustelun aiheet

Paneelikeskustelun aiheet olivat
mielenkiintoisia

6
5
4
3 I
2
: i il i i
® e 0 3 ® 8 0 3 © 8 0 3 © 8 9 3 L 8 9 3
TEXE EfxXxg TEXxg Efgzg fTegxé
.*:_CEE .“:_CEE .*:'LEE .":_CEE .“;‘_CEE
—_ i —_ i — N — . — .
5 2 ® 5 2 5 2 5 2 © 5 2
o o o o o
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M ei 0saa sanoa M jokseenkin samaa mielta M tdysin samaa mielta

KUVIO 16. Paneelikeskustelun aiheet /ika ja asema
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Kuviossa 16 on ristiintaulukoitu osallistujien mielipide suhteessa vastaajien ikaan ja ase-
maan yrityksessa. Taméan tuloksen perusteella paneelin aiheet koskettivat parhaiten yrit-

t4jdasemassa olevia.

Panelistien mikrofonit testattiin ennen tilaisuuden alkua ja niiden todettiin toimivan hy-
vin. Kuitenkin paneelin aikana, kun kaksi vierekkaistda mikrofonia oli p&élla yhtaaikai-

sesti, ilmeni ddnen “kiertdmistd”. Tama vaikutti hieman keskustelun sujuvuuteen.

Lomakkeen kaksi seuraavaa kysymysta kasittelivat seminaaripdivan jarjestelyja ja sité,
kuinka mielenkiintoisena osallistujat olivat tilaisuuden kokeneet. Kuvion 17 mukaan se-
minaaripéivaan osallistujat olivat samaa tai jokseenkin samaa mielta siitd, ett4 seminaari
oli mielenkiintoinen. Seminaariin osallistujien mielesta myds jarjestelyt onnistuivat hyvin
(kuvio 18).

SEMINAARIPAIVA OLI

MIELENKIINTOINEN
20 17
15 13
10
5
0
jokseenkin samaa mielta taysin samaa mielta

KUVIO 17. Seminaarinpdiva

JARJESTELYT ONNISTUIVAT

HYVIN

30 24
25
20
15
10 5

5 1

: - m

en 0saa sanoa jokseenkin samaa  tdysin samaa mielta
mieltad

KUVI1018. Seminaaripéivéan jarjestelyt
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Kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin jasenten toiveita tulevaisuuden
toiminnan suhteen. Valmiita esimerkkivaihtoehtoja olivat seminaarit, messukaynnit ja
benchmark-kéynnit. Kysymyksessa oli myos jatetty tilaa kirjoittamiselle ja ideoille. Vas-
taajista 22 toivoi seminaareja tulevaisuudessakin. Messukdynteja halusi 16 henkil6a ja
benchmark-kéynteja alan kohteisiin 11 henkil6d. Muita toiveita ja ehdotuksia toimintaan
olivat:
e matkat
e yhteisia projekteja
¢ ajankohtaiset koulutukset, aiheina esimerkiksi turvallisuus, tyéhyvinvointi, tygssa
jaksaminen
¢ yhteistoimintaa ja verkostoitumista muiden MaRa-alan toimijoiden kanssa
e tutustumiskéynteja isoihin firmoihin/tehtaisiin esim. Fazer, Finnair,
Scandic, Silja Line ja Valio

e herkkupdyta
6.3 Seminaarin SWOT-analyysi
Kuviossa 19 on ”Pimaraus”-seminaarin nelikenttd eli SWOT- analyysi. Analyysissa tuo-

daan esille seminaarin jarjestamisen ja toteutuksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-

det ja uhat.
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Vahvuudet

hyva tapahtumapaikka

hyva ajankohta

ammattitaitoiset kouluttajat ja kes-
kustelijat

tyytyvdiset osallistujat > mukana
my0s seuraavan kerran, suositteli-
jat

hyvat yhteystiedot kutsun pohjana
hyva verkostoitumismahdollisuus

pieni osallistumismaksu

Heikkoudet

pienten toimijoiden huomioon ot-
taminen, esim. pienet kahvilayrit-
tajat kokivat paneelin aiheet suu-

riksi.

Mahdollisuudet

toistuva laadukas tapahtuma
ajankohtaisten tiedon jakamisen
areena

kiinnostavuuden lis&&minen yh-

distyksen toimintaa kohtaan

Uhat

osallistujien vahyys

hyvien luennoitsijoiden kallis

hinta

KUVIO 19. Pimaraus-seminaarin SWOT-analyysi



35

7 POHDINTA

”Pimaraus”-seminaariin ilmoittautui osallistujia kaiken kaikkiaan 46 henkil6a. Tavoit-
teeksi asetettua 80100 henkil6d ei siis saavutettu. Seminaariin osallistuneet 46 henkil6a
on lahes 20 % koko Pirkanmaan Maran j&senistostd, joten paastiin kuitenkin kohtuulli-

seen osallistujamaaraan.

Tapahtuman ajankohta oli hyva. Marraskuun alussa yrittdjilla ei ollut vield pikkujoulu-
kausi kiireimmilladn ja maanantaipdiva koettiin sopivaksi ravintola- ja matkailualan yrit-
tajille. Kahvilatoiminta toki on kaynnissé joka arkipaiva, mutta yrittajilla oli ollut aikaa
jarjestaa tydévoimaa seminaarin ajaksi. Toiveena toki olisi, ettd hyvat kommentit seminaa-
rista kulkeutuisivat pois jaaneiden tietoon ja seuraaviin tapahtumiin paikalle saapuisi
enemman osallistujia. Paikallaolijoilla oli myds oiva mahdollisuus verkostoitua saman
alan yrittajien kanssa ja tdhén peilaten osallistujamé&éra oli varsin sopiva. Osallistujista

saattoi tavoittaa mahdollisen uuden kaivatun kontaktin osallistujaluettelon perusteella.

Tampere-talo tapahtumapaikkana oli hyva. Tila oli sopivankokoinen ja tarjoilut toimivat
loistavasti. Kokouspaikka oli myds helposti saavutettavissa julkisilla kulkuvélineilld ja
my06s omalle autolle 10ytyi pysakdintipaikka lahistoltd. Tarjouspyyntdja kysyttaessa
Tampere-talo antoi tarjouksen saman paivan aikana eli palvelu oli nopeaa myyntipalve-
lussa. Myos paikalle saapuneet tuote-esittelijat Oy Sinebrychoff Ab:ltd ja Nespresso
Oy:sté saivat apua tuodessaan tuotteitaan paikan péalle jo tapahtumaa edeltdneend pai-

vana.

Paivan ohjelma eteni sujuvasti ja aikaa eri osioihin oli sopivasti. Paneelikeskustelun aika
tietenkin tuntui loppuvan kesken, koska aiheet olivat mielenkiintoisia. Opinnéytetytn te-
kija ei kuitenkaan usko, ettd enempaa uusia ndkokulmia olisi asioihin tullut pidemman
keskustelun kautta. Ja yleison kannalta aikataulu tuntui olevan sopiva. Vapaaseen kes-
kusteluun seminaarin osallistujat kayttivat aikaa lounastauolla ja lyhyella tauolla koulu-
tuksen aikana. Paivan paatoskahville oli varattu runsaasti aikaa, koska jarjestéjét uskoi-
vat, ettd mielenkiintoista paneelikeskustelua olisi jatkettu vield paneelin jalkeen pienem-
missa ryhmissa. Vain pieni osa seminaariin osallistujista malttoi juoda kahvit rauhassa

toisten jo kiiruhtaessa kotiin.
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Taman seminaarin jarjestamisessa yhteistyolla paéstiin hyvaan tulokseen. Puheenjohtaja
Iris Mékisen idealla, ajatuksilla ja kontakteilla luotiin hyvan tapahtuman runko. Yhdis-
tyksen sihteerin tiedot jasenista ja yhteystiedot tekivat ennakkokutsujen ja tiedotteiden
lahettdmisen helpoksi. Kutsun tekemiseen kéytettiin mainostoimiston ammattitaitoa eli
suunnittelu ja postitus ostettiin ulkopuoliselta toimijalta. Opinndytetyon tekijélle jai ta-
pahtuman kokoaminen ja ilo olla mukana jarjestaméssé mielenkiintoista tapahtumaa.
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