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TIVISTELMA

Taméa opinnaytetyt kéasittelee tapahtumamarkkinointia ja tapahtuman jarjestamista.
Opinnaytety® koostuu kahdesta osasta: teoriaosasta seka toiminnallisesta osasta.
Opinnéytetyon tavoitteena oli tehda tiivis tapahtuman jarjestdmisen kasikirja. Opin-
néytetyo tehtiin toimeksiantona Etelé&Suomen Sanomille.

Opinnéytetyon teoriaosa pohtii tapahtumamarkkinointia ja sen vahvuuksia. Siin&
korostetaan sitg, ettd tapahtumamarkkinoinnin tulee olla suunnitelmallista ja tavoit-
teellista toimintaa, jotta sen avulla voidaan vahvistaa suhteita sdosryhmiin ja kehit-
téa yrityskuvaa sekd mainetta. Teoriaosassa tarkastellaan myds tapahtumaa palve-
lutuotteena, tapahtuman laatua, yritystapahtumia, seké tapahtuman jérjestamista,
jossa tulee huomioida useita yksityiskohtia.

Opinndytetyon toiminnallinen osuus eli tapahtuman jarjestdmisen kasikirja pohjau-
tuu tapahtumamarkkinointia ja tapahtuman jarjestamista kasitteleviin teoksiin. K&
skirjatoimii toimeksiantajan apuna pohdittaessa, millainen tapahtuma on kohde-
ryhmélle oikea ja mitéa osa-alueita tapahtuman jérjestamisessa tulee huomioida.
Ké&sikirjaa voidaan soveltaa erilaisten tapahtumien suunnittelussa.

Opinndytetyon perusteella voidaan vahvistaa, etta tapahtumamarkkinoinnin keinoin
yritys voi valittada arvojaan, kehittééa imagoaan ja vahvistaa sidosryhmasuhteitaan.
Tapahtumamarkkinoinnista on hyétya vain, jos sille on asetettu tavoitteet jajos se
on yhdistetty markkinointiviestinndn muihin toimenpiteisiin. Opinnaytetyon perus-
teella voidaan my0s todeta, etta tapahtuman jarjestaminen sisaltéa selkedt osa
alueet, jotka tulee kaikki huomioida tilaisuuden suunnittelussa. Onnistuneessa ta-
pahtumassa vuorovaikutteisuus korostuu, ja organisaation edustajat kayvét vuoro-
puhelua kohderyhman kanssa.

Avainsanat: Tapahtumamarkkinointi, yritystapahtumat, tapahtuman jarjestaminen
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ABSTRACT

This thesis deals with event marketing and event organizing. The thesis consists of
two parts: theoretical part and functional part. The aim of this thess was to make a
condensed handbook for organizing events. Thisisacommissioned thesis and it
was made for Etel&Suomen Sanomat.

The theoretical part discusses event marketing and its strengths. It highlights the
importance of the fact that event marketing hasto be systematic and objective-
oriented in order to strengthen the relations with the interest groups and develop
corporate image and reputation. The theoretical part also examines service packet
of an event, quality of an event, corporate events and event organizing, which in-
cludes severa details.

The functional part of the thess, the handbook for organizing events, is based on
oeuvres of event marketing and event organizing. The handbook helps the commis-
sioner to consider what kind of event is appropriate for a certain target group and
what various sectors need to be taken into consideration when arranging an event.
The handbook can be used when planning different kind of events.

As a conclusion of thistheds, it can be noted that with the means of event market-
ing, a corporation can promote its values, develop corporate image and strengthen
relations with interest groups. A corporation can only benefit from event marketing
if objectives have been set and event marketing is combined with other actions of
marketing promotion. It can also be concluded that event organizing includes dis-
tinct sectors, which al need to be considered when planning an event. Communica-
tion is vital for a successful event and representatives of the organization enter into
dialogue with the target group.

Key words. Event marketing, corporate events, event organizing
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1 JOHDANTO

1.1 OpinndytetyOn aihe jatavoitteet

Tapahtumien kirjo on hyvin lagja. Oli kyseessa iso tai pieni tapahtumactai tilaisuus,
vaatii se aina etukdteen suunnittelua, jarjestelyaja organisointia. Tapahtuma vaatii
myos erilaisia jalkitoimia, kuten siivoamista, rakenteiden purkamista, loppupalave-
rejaja palautteiden koostamista. Tapahtuman jarjestédminen koostuu useista eri
osista, joiden tulee kaikkien olla hallinnassa. Tapahtumaa ei tule jérjestda Siitd syys-
t&, ettd se on aina jarjestetty, vaan tapahtumien tulee olla osa tapahtumamarkki-
nointistrategiaa. Kun yritys suunnittelee ja harkitsee tapahtumamarkkinointitoi-
menpiteensd huolellisesti, saa se tapahtumamarkkinoinnista tehokkaan markkinoin-

tiviestintakeinon.

Opinndytetyoni on toiminnallinen. Tavoitteena on tietoperustaan pohjautuen suun-
nitella toimeksiantgjalle, Etel&Suomen Sanomille, helposti kéytettavissé olevata
pahtuman jérjestdmisen kasikirja. Tamatuotos eli kasikirja on opinnaytetyossani
liite 1. Vilkkaja Airaksinen (2003, 9) toteavat, etta toiminnallisessa opinnaytetyos-
sayhdistyvat k&ytannon toteutus ja sen raportointi. Toiminnallinen tyo voi olla
esimerkiksi perehdyttamisopas, turvallisuusohje, tapahtuman tai néyttelyn toteut-
taminen. Toteutusmuotona voi ollakirja, kansio, opas, cd-rom, portfolio tai kotisi-

vut.

Viestintéalan yritys Esa-konserni avas uuden toimipisteensa L ahden keskustassa
Lanun aukiolla tammikuun 2008 alussa. Sain mahdollisuuden olla mukana toimi-
paikan avgaisten suunnittelussa. Y hteistyd toimeksiantajan kanssa k&ynnistyi mar-
raskuussa 2007, kun aloimme suunnitella projektiryhman kanssa toimipisteen, Me-
diakulman, avgaistapahtumaa. Avgaistapahtumaa edelsi Lanun aukiolla joulukuus-

sa 2007 toteutettu glogitilaisuus, jossa mainostettiin Mediakulman avautumista



sekéd avgjaisa. Mediakulman avgaisista konserni halus tehda nykyisille seké poten-
tiaalisille asiakkaille vuorovaikutteisen ja iloisen tapahtuman, jossa Mediakulma ja
sen palvelut tehtdisin tunnetuksi. Toimipiste avautui heti tammikuun alussa, mutta
avajaiset jarjestettiin 19.1.2008. Projektiryhma suunnitteli ja oli mukana toteutta-
massa seka glogitilaisuutta etta Mediakulman avajaistapahtumaa Etel&Suomen
Sanomien asiakaspalvelupéallikon Mia Y |& Jaésken johdolla

Toimeksiantgja toi esille myos sen, etta yritys aikoo mahdollisesti jérjestda Me-
diakulman ympaéristtssa tapahtumia ja tilaisuuksia tulevaisuudessa. Taten opinnéy-
tetyoni muokkautui matkan varrella siten, etté avajaistapahtuman raportoinnin ja
dokumentoinnin sijasta teen toimeksiantgjalle tiiviin tapahtuman jarjestéamisen kasi-
kirjan, jota kayttéen he voivat jatkossa suunnitella ja toteuttaa erilaisia tapahtumia
jatilaisuuksia hyodyntéen tehokkaasti tapahtumamarkkinointia. Kerron tydsséani
tietoperustan yhteydessa esimerkkeja myos glogitilaisuudesta seka M ediakulman

avgjaisista.

Pohdin tydssani sitd, millaista on tehokas tapahtumamarkkinointi ja millaisin kei-
noin yritys voi toteuttaa Sitad. Korostan tydssani organisaation kaikkien sidosryhmi-
en huomioimista. Yritys voi oikein toteutetun tapahtumamarkkinoinnin avulla si-
touttaa, kannustaa, motivoida ja palkita sidosryhmidan sekd muokata mainettaan ja
kehittda yrityskuvaansa. Pyrin huomioimaan kaikki ne elementit, joita vaaditaan
onnistuneen tapahtuman jérjestdmiseen. Tuotos dli tapahtuman jarjestamisen kési-
kirja tukeutuu tietoperustaan ja korostaa niité asioita, jotka tulee huomioida tapah-

tuman jarjestdmisessi.

1.2 Keskeiset aihealueet

Tietoperustassa kasittelen opinnaytetyoni keskeisia aihealueita, joita ovat tapahtu-
mamarkkinointi, tapahtuma ja erityisesti yritystapahtuma, tapahtuman jarjestaminen
seka suhdegjattelu.



Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys (2008a) mérittelee tapahtumamarkki-
noinnin kokemuksellisks markkinointitoimenpiteiks, joissa yrityksen tai tuotteen
brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilan-
teessa ja ymparistossi. Taman tavoitteellisen toiminnan avulla rakennetaan tai vah-
vistetaan yrityksen tai tuotteen bréndia. Tapahtumamarkkinointi on osa yrityksen

muuta markkinointia ja viestintéa.

Yritys voi toteuttaa tapahtumamarkkinointia monin eri tavoin. Sen on mahdollista
suunnitella ja jarjestda tapahtuma itse kayttéen apuna yhteistyokumppaneita, kuten
esintyjidja pitopalvelua. Usein tehokkaampi vaihtoehto on toteuttaa tilaisuus am-
mattimaisen tapahtumatoimiston kanssa, mutta silloinkin yrityksen tulee olla tapah-
tumaan ehdottoman sitoutunut. Erilaisa sidosryhmétilaisuuksia ovat muun muassa
erilaiset kokoukset, seminaarit, juhlat, perhetapahtumat, jalkautumiset, yhtiokoko-
ukset, sijoittgatapaamiset, vuosijuhlat ja rekrytointia tukevat tapahtumat. (Muho-
nen & Helkkinen 2003, 82—89.)

Goldblattin (2002, 36) mukaan menestyksekk&dssa tapahtuman jarjestamisessé on
viisi vaihetta: tutkimus, luonnostelu, suunnittelu, kokonaisuuden koordinointi ja
arviointi. Vallo & Hayrinen (2003, 177-179; 184; 200) esittavét, etta tapahtuma-
prosessin kulkuun kuuluvat suunnittelu, toteutusvaihe seké jalkimarkkinointi.
Suunnitteluvaihe on pisin ja aikaa vievin, joten se kannattaa aoittaa hyvissa goin,
ja ottaa mukaan mahdollissmman varhaisessa vaiheessa kaikki ne ihmiset, joiden
panosta toteutuksessa tarvitaan. Toteutusvaihe on totuuden hetki ja silloin vaadi-
taan eri tahojen saumatonta yhteistyota. Tapahtuman jalkimarkkinointivaiheessa
toimitetaan esimerkiks materiaalgja, kiitoskortteja, kerdtéan palautetta, analysoi-

daan gitg, kiitetdan edintyjia seka muistetaan tapahtuman henkilokuntaa ja isantia.

Y rityksen toimintaan vaikuttavat seka siséiset etta ulkoiset sidosryhmét. Y hteisty6
yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla perustuu siihen, ettd kukin ryhma osallistuu
omalla panoksellaan yrityksen toimintaan ja saa Siita vastineen. Jokainen sdosryh-
ma odottaa yritykselta eri tietoja, joten yrityksen tulee kartoittaa ja analysoida si-
dosryhmét huolellisesti. (Isohookana 2007, 13.) Suhteet ovat liike-elaméassa tarkei-

taja niiden huomioiminen on yha keskelsemmassa roolissa. Yrityksen tulis kayda



lapi kaikki suhteensa ja méritella ne suhdemarkkinoinnin keinot, joilla se aikoo
hallita eri suhteita. (Gummesson 2004, 31, 36-42.)

1.3 Opinnaytetyon rakenne ja rajaukset

Opinndytetydni koostuu kahdesta osasta, tietoperustasta seka tapahtuman jarjestd-
misen kasikirjasta. Tyoni on toiminnallinen opinnaytetyo, silla teen tietoperustan
pohjata varsinaisen tuotoksen dli tiiviin késikirjan toimeksiantgjalle. Tietoperusta ja
ké&ytannon tuotos tukevat toisiaan ja muodostavat johdonmukaisen ja hyodynnetté-

vissa olevan kokonaisuuden.

Tietoperustassa esittelen ensin toimeksiantajan ja kasittelen taméan jalkeen tapahtu-
mamarkkinointia, tapahtuman piirteita seka tapahtuman jarjestamista. Nostan esille
tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ja korostan sitd, miks sen tulee olla tavoit-
tedllistaja suunnitelmallista. Tarkastelen yrityksen sidosryhmié ja suhteitaja poh-
din, voiko yritys sitouttaa kohderyhmi&an tapahtumamarkkinoinnin keinoin. Kéasit-
telen myos yritysviestint&d, yrityksen imagoa ja sidosryhmien mielikuvien merkitys-
tajasita, voiko yritys tapahtumamarkkinoinnin avulla muokata mainetta ja yritys-

kuvaa.

Tietoperustassa tarkastelen myos tapahtumaa palvelutuotteena seké tapahtuman
laatua. Kayn |&pi tapahtumalle tyypillisia piirteita ja tuon esille, millaisiatilaisuuksia
yrityksella on mahdollisuus jarjestéa. Tapahtuman suunnittelu, tavoitteiden asetta-
minen ja tilaisuuden lopullinen organisointi ovat myds opinnaytetydssani oleellises-
sa osassa. Tietoperusta taustoittaa ja pohjustaa tuotosta, ja tietoperustassa esille
nostamani asiat heljastuvat tapahtumakasikirjassa. Tietoperusta koostuu tapahtu-
mamarkkinoinnin, tapahtuman jarjestamisen ja markkinoinnin Kirjallisuudesta ja
tutkimuksista. Tietoperustassa kerron kirjallisuuskatsausten valissa myds esimerk-
keja glogitilaisuudesta seka Mediakulman avgaisista, jotta lukijan olis helppo ym-

martda teorian ja kdytannon yhteys.



Tuotos on tydssani tarkedssa roolissa, silla sen tulee olla toimeksiantgjani hyddyn-
nettavissi. Koska Esa-konserni aikoo jarjestéa tapahtumia ja tilaisuuksia tulevai-
suudessakin, on tuotoksessa pyritty siihen, etté se on helposti yrityksen kaytettévis-
s4. Olen pyrkinyt tuomaan esille k&sikirjassa kaikki oledlliset asiat, jotka yrityksen
tulee ottaa huomioon, kun se suunnittelee ja jarjestda erilaisia tapahtumia ja aikoo
tehokkaasti hyddynt&a tapahtumamarkkinointia. Késikirja soveltuu erilaisiin tapah-
tumiin, eik& kaikkia osa-alueita tarvitse huomioida jokaisessa tapahtumassa. Lanun
aukiolla jérjestetyn glogitilaisuuden ja M ediakulman avajaistapahtuman suunnittelu,
jarjestaminen seka toteuttaminen opettivat paljon ja ne ovat vaikuttaneet myds tyon

tuotokseen, kasikirjaan.

Rajaan tydssani ulkopuolelle yleisttapahtumat, kuten esmerkiks festivaalit, kon-
sertit ja urheilukilpailut. Keskityn yritystapahtumiin ja siihen, miten organisaatio voi
erilaisten tilaisuuksien keinoin toteuttaa tapahtumamarkkinointia. Sivuan opinnay-
tetyoni tietoperustassa seka tuotoksessa budjettia ja korostan sen tarkeytta Budje-
tointi ja Mediakulman avgaistapahtuman budjetti on kuitenkin rgjattu ulkopuolélle,
sill&en ole ollut tekeméssi avajaisten budjettia, ja budjetointi riippuu aina tapahtu-

maa jarjestdvasta yrityksesta.

2  TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Opinndytetyoni toimeksiantaja on Etel&Suomen Sanomat, joka on osa lagjaa Esa-
konsernia. Tuotos €li kasikirja on tehty ensisijaisesti Etel&Suomen Sanomille. K&
skirjaon liitteessd 1. Lahden keskustassa vuoden 2008 alussa avattu Mediakulma
kokoaa yhteen Etela-Suomen Sanomat, Radio V oiman, verkkopalvelun ess.fi seka
It&Hameen. Toimeksiantgjaani esitellesséni kerron ensin yleisesti Esa-konsernista
jaorganisaation arvoista sekéa toimintaperiaatteista. Taméan jalkeen esittelen Etela

Suomen Sanomia ja Mediakulmaa.



2.1 Esakonserni

Esa-konserni harjoittaa julkaisu- ja kustannustoimintaa seké tuottaa graafisen alan
palveluja perinteisessa ja sahkoisessa muodossa. Konserni on Péijdt-Hameen johta-
vaviestintéalan yritys. Padliiketoiminta-alueita ovat sasnomalehtien kustannus ja
julkaisu, paikallisradiotoiminta, mainonnan suunnittelu, painopalvelut, sisaltétuo-
tanto multimediaympéristoon, jakelu seka kiinteistétoiminta. Vuonna 2007 konser-
nin liikevaihto oli 54,8 miljoonaa euroa. Konsernissa tydskentelee noin 370 koko-

paivatoimista tyontekijda ja yli 450 osa-aikaista sasnomalehdenjakajaa. (Esa 2008a.)

Toimintaperiaatteiden mukaan konserni on viestintayritys, jonka osaamiseen ja
uudistumiskykyyn asiakas voi luottaa. Organisaatio on haluttu yhteistydkumppani
jatyonantgja. Se tuottaa, jalostaa ja jakelee sisdltoa eri medioille seka toimittaa
viestintdalan palveluja seké luovia kokonaisratkaisuja. Esa-konsernin toimintaa
ohjaavat seuraavat arvot: itsendinen paatantavaltaja riippumattomuus, asiakkaiden
tarpeiden, toiveiden jaideoiden huomioon ottaminen, henkildston arvostus, rehelli-

Syys ja avoimuus kaikessa toiminnassa seka vastuullisuus. (Esa 2006.)

2.2 Etd&Suomen Sanomat

Etelé&Suomen Sanomat on yli satavuotias lehti ja Paijat-Hameen johtava viestinté-
véline. Eteld&Suomen Sanomat pyrkii olemaan paikallinen, ihmisldheinen, kiinnos-
tavaja gjankohtainen. Lehdelld on lukuisia liitteitd, muun muassa torstaisin ilmes-
tyva Katu -viikkolehti, lauantaisin ilmestyva Omaan kotiin —asuntoliite, joka kertoo
alueen asuntotarjonnan, ja kesdlehti Hella, joka kokoaa alueen tapahtumat ja loma-
tarjonnan helposti saataville. (Esa 2008b.)

Konserni hyddyntéa sahkoisen tiedonvalityksen kehittymistd my6s sanomalehdessa.
Verkkopalvelu essfi, joka on konsernin medioiden yhteinen palvelu, uutisoi nope-
asti paikalliset ja valtakunnalliset tapahtumat seka uutiset. Radio V oimassa kuulu-
vat myds EteldSuomen Sanomien uutiset. Lehti pyrkii koko gjan kehittamaan



verkkopalveluitaan, silla sahkoinen asiointi, kuten lehden tilaaminen ja ilmoitusten

jattaminen Internetin kautta, lisdantyy jatkuvasti. (Esa 2008b.)

Lukijama&ré muodostuu paivittéain lehted lukevistaihmisista. Etel&Suomen Sano-
mien lukijamaara vuonna 2007 oli 135 000 lukijaa. Nettolevikki on tilauksien ja
irtonumeroiden myynnin kokonaisméran vuoden keskiarvo. L ehden nettolevikki
oli 61 003 kpl. Lukijapeitto konkretisoi lukijoiden osuuden levikkialueella, silla
kotitalouksissa ja yrityksissa lehdella saattaa olla enemmén kuin yksi lukija. Lahden
ydinalueeseen kuuluvat Artjarvi, Asikkala, Hollola, Hameenkoski, Kérkolg, Lahti,
Nastola, Orimettila ja Padagoki. Lehden lukijapeitto Lahden ydinalueella oli 75

prosenttia. (Mainostajan silmin 2007a.)

Etelé&Suomen Sanomien lukijoista 51 prosenttia on naisia ja 49 prosenttia miehia.
Eniten Iehden lukijoita on ik&luokassa 4564 -vuotiaat, 40 prosenttia. Seuraavaks
eniten lehted lukevat 25 prosentin osuudella 25-44 -vuotiaat. Y i 65-vuotiaita leh-
den lukijoita on 21 prosenttia, ja 12—24 -vuotiaita on 13 prosenttia. Kun Etel&-
Suomen Sanomien lukijaprofiilia verrataan eri ammattiryhmiin, lehden lukijoista
valtaosa on eldkelaisd, 30 prosenttia. Tyontekijoita tai maanviljelijoita lehden luki-
joistaon 21 prosenttia. Eniten, 21 prosentin osuudella, Etel&Suomen Sanomia
luetaan talouksissa, joiden tulot ovat 20 000—35 000 euroa vuodessa. (Mainostajan
silmin 2007b.)

2.3 Mediakulma

Lahden keskustassa, Aleksanterinkatu 10:ssa avautui tammikuun alussa uus ja
nykyaikainen Mediakulma, johon muuttivat Etel&Suomen Sanomat, Radio Voima,
verkkopalvelu ESS.fi seké It&Hame. Katutasossa ovat EtelaSuomen Sanomien
asiakaspalvelupiste, radiostudio seka uutispoytd, josta tuotetaan siséltoa eri muo-
doissa radioon, konsernin lehtiin ja verkkopalveluun. Mediakulma tarjoaa mainos-
tgjalle keskustassa edelleen muun muassa ilmoitusvalmistuspalvelua. (ESS.fi 2008.)
Mediakulman toiminnot tahtéévat yhdessa sihen, etté ne tavoittavat 85 prosenttia

paijathamalaisista vuoden 2009 loppuun mennessi. Mediat tdydentavét toisiaan, ja



jokainen niista haluaa olla omalla toimialueellaan ehdoton ykkésmedia. (Toiminta-
kertomus 2007.)

Keskustasijainti antaa mahdollisuuden vuorovaikutuksen liséamiseen niin lukijoiden
kuin mainostajien kanssa ja vuorovaikutuksen lisédminen on yksi térkeisté tavoit-
teista. Mediakulman toimipisteessa ja sen lahiymparistossa tullaan jérjestamaan
aktiivisesti tapahtumia. Mainostajilla on uusia mahdollisuuksia ndkyvyyden saavut-
tamisessa Mediakulman ollessa siellg, missaihmiset liikkuvat. Kuluttgja-asiakkaat
voivat seurata uutisia ja lilkkuvaa kuvaa lagjakuvanaytoilta. (ESS.fi 2008.) Myos
Etel&Suomen Sanomien tapahtumakalenteri nékyy naytdilta. Kadulle nakyy myds
koko Mediakulman pituinen liikkuva led-néyttd, jossa voidaan esittda sek& mainok-

Sia ettd sdhkeita. (Esa 2008c.)

M ediakulmassa toimitaan monimediaisesti, samoissa tiloissa toimivat yhdessa sa
nomalehti, verkko ja radio. Mediakulma tahtéa siihen, etté useiden eri kanavien
jarjestettavéat tempaukset pyrkivét saavuttamaan suunnitellusti erilaisia kohderyh-
mi&. Jotta tavoitteet saavutettaisiin, tulee ndiden kaikkien osa-alueiden, seké liséks
sisdisesti toimituksen ja markkinoinnin, toimia saumattomassa yhteisty6ssé ja muo-

dostaa toimiva kokonaisuus. (Y& Jaaski 2008.)



3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Seuraavissa luvuissa avaan tapahtumamarkkinoinnin kasitetta ja sen vahvuuksia.
Esittelen tapahtumamarkkinoinnin osana markkinointiviestintda. Tapahtumamark-
kinointi on tehokas keino vain, jos yritys on suunnitellut sen huolellisesti ja asetta-
len sitd, voiko yritys Sitouttaa sidosryhmiénsa tapahtumamarkkinoinnin avulla.
Nostan esille my6s yrityskuvan ja pohdin, miten tapahtumamarkkinointi muokkaa

mielikuvaa ja mainetta.

3.1 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet

Koska perinteinen massamainonta on menettanyt tehoaan, ovat organisaatiot aka-
neet nahda tapahtumamarkkinoinnin yhtena tehokkaana markkinointiviestinnan
keinona. Tapahtumamarkkinoinnissa organisaatio markkinoi tehokkaasti tapahtu-
mien jatilaisuuksien avulla valittédkseen haluamansa viestin seké saadakseen asi-
akkaansa toimimaan tietylla tavalla. Tapahtuman tulee olla etukdteen suunniteltu,
tavoite sekd kohderyhma tulee olla mééritelty ja tapahtumassa tulee toteutua elé-
myksellisyys, kokemuksellisuus ja vuorovaikutteisuus. Kun ndmé kriteerit taytty-

vét, on kyse tapahtumamarkkinoinnista. (Vallo & Héayrinen 2003, 23-24, 26.)

Whelanin ja Wohlfeilin (2006, 313-316) mukaan tapahtumamarkkinointi tarjoaa
innovatiivisen ja uuden tavan brandin viestinndssa. Tapahtumamarkkinointi on
brandin interaktiivista viestintag, jossa kuluttgjat ovat mukana toiminnallisella tasol-
la, jatéten heidan tunteensa kiinnittyvét organisaatioon. Tapahtumamarkkinointiin
liittyvét oleellisesti kokemuksellisuus, vuorovaikutteisuus ja dramaturgia. Organi-
saation edustgjilla ja kohderyhmalla on mahdollisuus k&yda vuoropuhelua. Drama-
turgia taas herdttéda imagon henkiin ja vangitsee kohderyhman huomion. Mité

t4, sté suurempi on kuluttgjien aktiivisuus. Erilaisissa tapahtumissa yritys voi myos

vaikuttaa vieraan kaikkiin aisteihin ja téten tehda tilaisuudesta elamyksen.
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Tapahtumamarkkinoinnin kasitetta kaytetdan joskus melko lagjasti, mutta esimer-
kiks tapahtumamarkkinointi ja tapahtumasponsorointi eivét ole synonyymegéd. Ta
pahtumasponsoroinnissa organisaatio hyddynt&a jonkin tapahtuman imagoa omaan
tarkoitukseensa ja saa tiettya korvausta vastaan olla mukana tapahtumassa. (Vallo
& Hayrinen 2003, 25.) Jos kuitenkin sponsoroiva yritys tuo omia vieraitaan tapah-
tumaan, on kyse tapahtumamarkkinoinnista, silla yritys on paikalla térkeiden sdos-

ryhmiensa kanssa (Muhonen & Heikkinen 2003, 40).

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat juuri sen vuorovaikutteisuus ja henkil6-
elamyksid jakokemuksia. Tapahtuma markkinointikeinona on toimiva myos siks,
etta yritys voi itse rgata osalistujgjoukon, hallita tapahtuman puitteitaja viestgja
seka asettaa tapahtumalle tavoitteet ja saada heti palautetta tavoitteiden saavutta-
misesta. (Valo & Hayrinen 2003, 27.) Henkilokohtainen Idhestyminen tapahtumas-
sa on voimakkaampi markkinointikeino kuin essmerkiks suorapostitus tai mainos-
kampanja. Asiakkaan kohtaamista kasvokkain ei voita mikéan. Asakas on yrityk-
sen kanssa vuorovaikutuksessa tuotteen tai palvelun myyntitilanteessa, mutta asi-
akkaan kohtaaminen muuallakin kuin edella mainituissa tilanteissa on véattamatonta
suhteen muodostumiselle. Organisaatio saa keréttya tarkeda tietoa asiakkaista ja

heidén suhtautumisestaan yritykseen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 29, 47, 151.)

Tapahtumissa ja tilaisuuksissa yritys voi valittaa viestidan erilaisella tavalla. Kulut-
tgat eivat vattamatta kiinnita kovin paljon huomioita jokapaivaisin lukemattomiin
mainoksiin. Tapahtumassa yritys saa nykyisen tai mahdollisen potentiaalisen asiak-

kaan koko huomion, sillé kilpailijat eivét ole lasna

3.2 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointiviestintda

Markkinointiviestinnan avulla yritys ja sen tuotteet seka palvelut tehd&an tunnetuk-
s jandkyvéks. Viestinndlla voidaan merkittavasti edesauttaa seka mielikuvien
luontia etté ostojen aikaansaamista. Markkinointiviestinndlla yritys tiedottaa itses-

taén, heréttdd huomiota ja ostohalua, aktivoi asiakasta seka yll&pitéa asiakassuhdet-
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ta. Markkinointiviestinté jaetaan perinteisesti mainontaan, myyntityohon, myyn-
ninedistdmiseen seka tiedotus- ja suhdetoimintaan. (Bergstrom & Leppénen 2003,
273.)

Seka Isohookana (2007, 161-162, 170) ettd Bergstrom ja Leppanen (2003, 390,
396) jaottelevat tapahtumat ja tapahtumamarkkinoinnin myynninedistémiseen.
Myynninedistaminen pyrkii lisédmaan niin lopullisten ostgjien ostohalukkuutta kuin
jakelutien jasenien myyntihalukkuuttakin. Myynnin- eli menekinedistamisessa voi-
daan kayttda hyvinkin erilaisia keinoja, se on lahella kohderyhméansa mutta voi
myds kohdistua massoihin esimerkiks messutapahtumassa. Jalleenmyyjiin kohdis-
tuva myynninedistdminen voi olla esmerkiks koulutusta, myyntikilpailuja, matkoja,
tilaisuuksia ja tapahtumia, neuvontaa ja opastusta seka ilmaisnaytteitd. Kuluttgille
menekinedistamista voidaan toteuttaa muun muassa kuponkien, ilmaisnaytteiden,
kilpailujen, tuote-esittelyjen, messujen, ndyttelyjen seka yleiso- tai asiakastapahtu-

mien avulla.

Vallon ja Hayrisen (2003, 31-32) mukaan tapahtumamarkkinointi mielletéén perin-
teisesti kuuluvaks suhde- jatiedotustoimintaan. He jatkavat kuitenkin, etta nyky-
aan tapahtumamarkkinointi on yhd enemmén osa henkilokohtaista myyntity6ta,
mutta my6s myynninedistamisté seka suhde- ja tiedotustoimintaa. VVuokko (2003,
280-281) toteaa, ettd suhdetoiminta jaetaan nykyaan yrityskuvan luomiseen ja yll&
pitoon liittyv&an suhdetoimintaan seka tuotteen tai palvelun markkinointiin liitty-
vaan suhdetoimintaan. Markkinointia tukevalla suhdetoiminnalla pyritéan vaikut-
tamaan tuotteiden tai palvelujen mielikuviin ja asiakkaiden kiinnostukseen. Yritys-
tason suhdetoiminnan tarkoituksena on yll&pitda organisaation imagoa seka Sisais-

ten ettd ulkoisten sidosryhmien keskuudessa.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 75-76) esittéavét, etta tapahtumamarkkinointi on
suhdetoimintaa, mutta toteavat kuitenkin, etté kaikkia tapahtumamarkkinoinnin
keinoja voidaan kayttda markkinointiviestinnan kaikilla osa-alueilla. Seuraavalla
sivulla oleva taulukko 1 vahvistaa sen, ettd tapahtumamarkkinointia voi kayttéa
léhes kaikkien markkinointiviestinndn osien apuna. Taulukossa 1 tapahtumamark-

kinoinnin keinot ovat tummennettuina. Vastaavasti tapahtumamarkkinoinnissa voi-
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daan kayttaéa hyvaks mainonnan, myynninedistamisen, henkilokohtaisen myynti-

tyon ja suhdetoiminnan keinoja. Tapahtumassa voi esimerkikss mainostaa ja siella

voi tehda myynninedistamista jakamalla naytteitd. Esimerkiks messuilla organisaa-

tion myyjét harjoittavat henkilokohtaista myyntityGta. Y ritysten tulee kuitenkin

huomioida, etté tapahtumamarkkinointi on ennen kaikkea suhdetoimintaa, joten

suhteiden hoitamiseen tapahtumissa ja tilaisuuksissa tulee panostaa.

TAULUKKO 1. Markkinointiviestinnan tyokalut (Kotler 1999, Muhosen & Heik-
kisen 2003, 61 mukaan)

Mainonta Myynnin- Suhdetoiminta Myyntityo Suora-
edistaminen markkinointi

Lehtimainokset | Kilpailut ja L ehdisto- Myyntiesittelyt | Postimyynti-
Radio- jaTV- |arvonnat tilaisuudet Myyntikoko- | luettelot
mainokset Lahjat Puheet ukset Suoramainonta-
Pakkaus Naytteet Seminaarit Kannuste- postitus
Pakkauksen M essut Vuosikerto- jarjestelma Telemarkki-
mainodliitteet Nayttelyt mukset Naytteet nointi
Elokuvat Edttelyt Hyvan- M essut Sahkoinen kau-
Esitteet jakirja- | Kupongit tekevaisyys pankaynti
set Alennukset Sponsorointi TV:n ostos
Julisteet jalehti- | Edullinen ra- Julkaisut kanavat
set Tuo- | hoitusratkaisu | Suhteet Faks
teluettelot Viihde paikallis- Sahkoposti
Tienvarsmai- Kytkykauppa |yhteisdon Puheposti
nokset L obbaus
Myyntipiste- Y rityksen oma
mainokset lehti
Symbolit ja Tapahtumat
logot
Videokasetit

Etelé&-Suomen Sanomat kaytti seka joulukuussa 2007 jérjestetyssa glogitilaisuudes-

sa ettd Mediakulman avajaisissa erilaisia mainonnan, myynninedistémisen ja henki-

|6kohtaisen myyntityon keinoja. Glogitilaisuudessa Etel& Suomen Sanomien edus-

tgat mainostivat Mediakulman avgaisiaja jakoivat arvontakortteja, joilla oli mah-
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dollista osdlistua avgjaisten arvontatilaisuuteen. Useiden kavijoiden ja Etelé-
Suomen Sanomien edustgjien valilla syntyi paljon myds henkilokohtaista kontaktia,
jaihmiset olivat erittéin tyytyvaisa Mediakulman tulosta Lahden keskustaan.
Tammikuun avajaisissa EteldSuomen Sanomien teltalla oli mahdollisuus osallistua
V alkky-kilpailuun ja arvontatilaisuuteen tai tilata lehti avajaistarjoushintaan. Lanun

aukiolla oli myds muuta toimintaa, jossa kavijdilla oli mahdollisuus olla osallisena.

Tapahtumamarkkinoinnista on hy6tya vain, jos se on yhdistetty markkinointivies-
tinnan muihin toimenpiteisiin ja osaks yrityksen markkinointistrategiaa. On tarke-
84, etta organisaatio e toteuta sellaisia tapahtumiatai tilaisuuksia, jotka eivét ole
yhteydessa yrityksen imagoon, brandiin tai muuhun markkinointiin. (Vallo & Hay-
rinen 2003, 25.) My6s Muhonen ja Helkkinen (2003, 45, 74, 149-150) tahdent&
vét, etta tapahtumamarkkinointi erillisind vélineend e ole tehokas. Eri toimenpitei-
den tulee tukea ja taydentda toisiaan, jotta saavutetaan tuloksia. Y rityksen viestia
voidaan vieda eteenpain jokaisen markkinointiviestinnadn osa-alueen keinoin, niin
my6s tapahtuman avulla. Kun yritys yhdistéa markkinointiviestinnan eri osa-alueet,
jatekee oikeita toimenpiteitd, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan niin, etta ne

muodostavat johdonmukaisen kokonaisuuden, saa yritys toiminnalleen lisdarvoa.

3.3 Suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus

Tyypillisesti tapahtumamarkkinoinnin tuloksia on yrityksissa mitattu huonosti, mut-
ta koska organisaatioissa kaytetdan nykyddn enemman rahaa tapahtumiin, tulee
niiden arvo pystyd myos perustelemaan. Taman liséks olis hyva kehittda strategia
tapahtumille, silla tapahtumamarkkinoinnin tulisi olla tdysin perusteltuaja ymmér-
rettyd. Ensin yrityksella tulee luonnollisesti olla selvitettyind seka lyhyen etta pitkan
aikavélin tavoitteet, jotta on mahdollista mé&arittda ne tapahtumamarkkinoinnin
tavat, joillatavoitteisiin paéstaéan. Toiseks organisaation tulis selvittaa kilpailijoi-
den toimet ja pohtia tdman jalkeen, miten hyvin tapahtumat sopivat oman organi-
saation nykyisiin markkinointikampanjoihin. Sen jalkeen yrityksen tulee kerdta
mahdollismman tarkkaa tietoa markkinoista ja tutkia myos kohderyhmét. Asiak-

kaiden segmentoinnin jalkeen tulee ottaa selville, millaiset tapahtumat toimivat mil-
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lekin asiakkaille. Viimeiseks tapahtumamarkkinoinnin tulosten mittaamiseksi on
ehdottomasti tehtdvéa suunnitelma, jota myos toteutetaan. (Event Marketing: Seven
Strategic Imperatives 2006, 28, 30-31.)

Vallo jaHayrinen (2003, 28, 112—-113) toteavat, etta tapahtumamarkkinoinnin tu-
lee aina olla tavoittedllista ja tuloshakuista toimintaa. Tapahtumaa ei tule jérjestds,
josyritys el tiedd, miks kyseista tapahtumaa ollaan jarjestaméssa ja millainen on
kohderyhmé. Tavoitteina voivat olla esimerkiks yrityskuvan kehittéminen, tuottei-
den myyminen tai esittely, ndkyvyyden hankkiminen, uusien asiakkaiden |0ytami-
nen, nykyisten suhteiden vahvistaminen tai esimerkiks oman henkilékunnan moti-
voiminen tai kouluttaminen. Kaikista organisaation tilaisuuksista on mahdollista
tehda tavoitteellisa ja vuorovaikutteisia tapahtumia. Muhonen ja Heikkinen (2003,
117-118) muistuttavat, ettd tavoitteet tulee asettaa myos yrityksen sisdisille tapah-
tumille ja ettd henkil 6stdé tulee kohdella samalla tavalla kuin asiakkaita, silla hethin

djoitettu pddoma maksaa itsensa varmasti takaisin.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 45, 106-107, 110-111, 151) korostavat, etta kaik-
kien markkinointiviestinnan toimenpiteiden tulee tukea kokonaisviestia ja myynnin
tarpeita, joten ennen kuin tehddan mitdan harkitsematonta, taytyy tapahtumamark-
kinoinnin toimenpiteet analysoida ja arvioida kriittisesti. Y rityksen siséisen kom-
munikoinnin tulee myds toimia, jotta markkinointi ja myynti voivat sopia keinoista
yhdessa. Tapahtuman avulla pyritéén aina viemaan eteenpdin liiketaloudellisia ta-
voitteita, joten ne tulee suunnitella aina huolellisesti ja siten, etta ne vastaavat ky-
seisen kohderyhman tarpeita. Taman liséksi onnistuneen yritystapahtuman tulee
perustua yrityksen arvoihin. Tapahtumamarkkinointi on vaativa markkinointikeino,
jokavaetii aikaa ja osaamista ja jokatoimii parhaiten pitkan aikavélin tavoitteisiin
pyrkiessa. Siitd ei ole todellista hyotya yritykselle, jos essimerkiks organisaation
johto e ymmérra eroa tapahtumamarkkinoinnin, sponsoroinnin ja hyvéntekevéi-
syyden vélilla. Kun tapahtumat on organisoitu huolellisesti janiille on asetettu ta-
voitteet, ne toimivat hyvin niin tuotelanseerauksissa, yrityksen imagon kohottami-

sessa kuin suhdemarkkinoinnissakin.
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3.4 Sidosryhmét ja suhdegjattelu

Y rityksen toiminta on riippuvaista seké sen sis& etté ulkopuolella olevista sdos-
ryhmista. Y rityksen henkilokunta muodostaa siséiset sidosryhmét, joita ovat muun
muassa johto, liiketoiminta-alueet, osastot, tiimit, erilaiset tydryhmét ja yksilot.

Y rityksen ulkoiset sidosryhmét voidaan jakaa markkinointiymparistén ja muun
toimintaympériston sidosryhmiin. Markkinointiymparistéssa kohtaavat kysynté ja
tarjonta, ja siihen kuuluvat muun muassa seka potentiaaliset ettéa nykyiset asiak-
kaat, jakelutien jasenet, kilpailijat ja yhteistyokumppanit. Asiakkaat ovat luonnolli-
sesti yrityksen markkinointiympériston tarkein sidosryhma. Y rityksen muu toimin-
taymparistd koostuu taloudellisesta, teknologisesta, poliittisesta ja sosiaalisesta
ymparistosta. Esmerkiks omistgjilla, tiedotusvélinelllg, kunnalla, potentiaaisilla
tyontekijoilla, vakuutusyhtidilléa ja Euroopan unionilla on vaikutusta yrityksen toi-
mintaan. (Isohookana 2007, 13-15.) Toimeksiantajani sidosryhmia ovat lukijoiden
liséks muun muassa verkkolukijat, mainostajat, henkil0st6, potentiaaliset tyonteki-
jét, johto, yhteistybkumppanit ja L ahden kaupunki.

| sohookana (2007, 102) toteaa, ettd markkinointiviestinnan suunnittelussa yrityk-
sen tulee méaritella kaikki kohderyhménsa. Yrityksen tulee tietéd, millainen viestin
vastaanottgja on ja millaisia tiedontarpeita hanella on. Kun yritys méérittéa kohde-
ryhmidan, on asiakkaiden segmentoiminen ensmmaéisella sijalla. Sen liséksi yrityk-
sen tulee kuitenkin huomioida myds muut sidosryhméansa. Muun muassa oma hen-
kilosto, jakelukanavat, eri yhteistydkumppanit ja tiedotusvélineet vaikuttavat jos-

sain vaiheessa ostoprosessiin.

Vallo jaHayrinen (2003, 135-137) korostavat selkedn kohderyhman térkeytta ta-
pahtuman jérjestdmisessa. Yritys voi jarjestda tapahtuman esmerkiks nykyisille ja
potentiaalisilie asiakkailleen, henkilokunnalle, omistgille, yhteistyokumppaneille tai
muille sdosryhmille. Tapahtuman tavoitteen liséksi kohderyhmé ja sen koko méé-
rittavét sen, millaisen tapahtuman yritys jarjestda. Asiakastilaisuus on erilainen kuin
esimerkiksi organisaation omistgjille jérjestetty tilaisuus. Juholin (2001, 170-171)
painottaa myos, etta yrityksen suunnittelemalla sidosryhmétilaisuudella tulee olla

austa asti selkea kohderyhma. Aiheen tulee olla riittavan mielenkiintoinen, jotta
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kutsuttavilla on tarve ja halu tulla tilaisuuteen. Y rityksen kannattaa huomioida
myos se vaihtoehto, etta tilaisuus jatetéén jarjestdméttd, jos yritys el usko saavutta-

vansa tavoitteita tilaisuuden avulla.

Gummesson (2004, 21, 37-40, 56) méarittelee suhdemarkkinoinnin markkinoin-
niksi, joka perustuu suhdeverkostojen sisdiseen vuorovaikutukseen. Suhdemarkki-
nointi korostaa sitg, ettd markkinoinnin johtamisen tulis olla markkinointikeskeista
yrityksen johtamista. Suhdemarkkinointi painottaa yhteistyota ja sellaisia suhteita,
jotka hyodyttavét kaikkia osapuolia. Yritysten tulee pyrkia pidentéamaan suhteiden-
sa kestoa dli séilyttdmaan nykyiset asiakkaat. Markkinoinnin tulee siis ensisijaisesti
kohdistua nykyisiin asiakkaisiin ja vasta sen jalkeen uusien asiakkaiden houkutte-
lemiseen. Suhdemarkkinoinnissa kaikki osapuolet ovat aktiivisia. Suhdemarkki-
noinnissa oleellista on myds suhteeseen ja palveluun liittyvien arvojen korostumi-
nen. Perinteisesti on gjateltu, etta toimittgja on asantuntijaja asiakas tietdméton ja
etta asiakkaat ovat lukujatilastoissa. Suhdemarkkinoinnissa asiakkaat ovat yksil6i-
taja heisté pidetdan hyvaa huolta. Toimittgan tehtdvana on tuottaa asiakkaalle

arvoa. Asiakkaista tulee organisaation tarkeita kumppaneita.

Customer Relationship Management eli asiakkuuksien hallinta ja johtaminen tar-
koittaa suhdemarkkinoinnin arvojen ja keinojen asiakassuhdepainotteista sovelta-
mista kaytanndssa (Gummesson 2004, 21). Bergstrom ja Leppénen (2003, 407—
410) méarittelevét asiakkuuksien jontamisen johtamistavaksi, joka ohjaa koko yri-
tyksen toimintaa. Yritys valitsee strategisesti térkeét asiakkuudet, asettaa tavoitteet
jalaatii toimintastrategiat, joita toteutetaan ja seurataan. Asiakassuhdemarkkinoin-
nissa, joka on osa asiakkuuksien johtamista, yritys yll&pitéé ja kehittda asiakkuutta.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa lahtokohtia ovat asiakkuuden kannattavuus ja mo-
lempien osapuolien tyytyvéisyys. Suhdemarkkinointi huomioi yrityksen suhteet
kokonaisuutena, kun taas asiakassuhdemarkkinointi keskittyy yrityksen keskeisim-

man suhteen €li asiakassuhteen hallintaan.

Asiakkaat ovat yrityksen térkein pddoma. Yritys el voi ollavahvajos silla e ole

kaansa, jotta sen on mahdollista viestia hellle oikealla tavalla ja rakentaa kestava
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asiakassuhde. Y rityksen suhteiden tulee olla toiminnan keskipisteesss, ja muiden
toimintojen tulee palvella asiakkaita ja yrityksen suhteita. Asiakkaille tulis pyrkia
tarjoamaan henkilokohtainen ja eldmyksellinen kokemus, ja téten tehda asiakkaa-
seen vaikutus. (Muhonen ja Heikkinen 2003, 24, 28.)

3.5 Asiakkuus on kokemus

Ihmiset torméavét joka péiva elamassdan lukemattomaan maardan arsykkeitd, mut-
ta giti heidan saattaa olla vaikea |6yt&4 joukosta sellaisia kokemuksia, joilla olis
merkitysta heidan toimintaansa tai kasityksiinsa. |hmiset etsivat merkityksellisa
kokemuksia, joiden e kuitenkaan tarvitse olla adrenaiinielamyksia Kokemus on
tekojen, gatusten tai tunteiden prosess, joka tapahtuu aistien valityksella ja joka
ulottuu pintaa syvemmaélle. Merkitykselliset kokemukset ovat aina henkilékohtaisia
jasubjektiivisia. Kokemukset muuttavat ihmisten tunteita ja tekoja. Parhaimmillaan
ne ovat asiakkuuden oppimisprosessgja. (Storbacka, Korkman, Mattinen & Wes-
terlund 2001, 85-88.)

Storbacka ym. (2001, 29-30, 317) esittelevét kasitteen Relationship Experience
Design. Se tarkoittaa koko asiakkuuskokemuksen suunnittelua. Asiakas etsii tuo-
teominaisuuksien liséks yha aktiivisemmin myos aineettomista tekijéista muodos-
tuvaa arvoa, joka voidaan luoda vain merkityksellisten kokemusten kautta. Rela-
tionship Experience Design tuottaa yritykselle kilpailuetua, asiakkuuspd&oman kas-
vua javiestinnan kustannusséastdja. Kilpailuetu syntyy gita, etta yrityksen tarjoo-
ma pohjautuu selkeddn kasitykseen asiakkaan kokemuksista ja prosesseista. Asiak-
kuuskokemuksen hallinta edesauttaa pysyvia ja pitkékestoisia asiakassuhteita.
Markkinointiviestinnan kustannukset myds laskevat, kun yritys yhdistéa ja suunnit-
telee viestintgprosessinsa tehokkaasti. Asiakkuusprosessissa asiakas ei ole kohde
vaan tekija, joka aktiivisesti osallistuu prosessiin. Rajattomassa organisaatiossa

asiakkaasta tulee organisaation osa eika vain vastaanottaja.

Myo6s Schmitt (2003, 17-18) esittda, etta yritysten tulee ottaa asakas vakavadti ja

toimiatavalla, joka késittéa koko asiakkuuden kokemuksen. Customer experience
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management e keskity ainoastaan tuoteominaisuuksiin tai toiminnalliseen laatuun,
vaan huomioi kaikki ne yksityiskohdat, jotka tuottavat asiakkaalle arvoa prosessin
aikana. Asiakaskokemuksen hallinta on koko se prosess, jonka asiakas kay |&pi
yrityksen kanssa. Se keskittyy sisitse prosessiin, e niinkaén lopputulokseen. Asia-
kaskokemuksen hallinnassa kaikki yrityksen toiminnot yhdistyvét, jotta yritys vois

tuottaa asiakkaalle arvoa.

Kun asiakas ostaa palvelun, yritys toteuttaa hdnen puolestaan joukon aineettomia
aktiviteetteja. Kun asiakas ostaa kokemuksen, hdn maksaa siité, ettd voi olla osa
unohtumatonta tapahtumien sarjaa, jonka yritys jarjestdd. Téta kokemustavoi ver-
rata teatteriesitykseen. Yritysten tulee huolehtia, ettd jokainen kohtaaminen asiak-
kaan kanssa on tdlle henkilokohtainen ja unohtumaton kokemus. Kokemuksen
luomisessa ei ole Siis kyse ainoastaan viihteestg; viihde on vain yks osa kokemusta.
(Pine & Gilmore 1999, 2-3.) Esimerkiks yrityksen jarjestama tapahtuma voi olla
talainen kokemus, jossa asiakkaalla on mahdollisuus olla mukana. Tapahtuma tai
tilaisuus voi olla pieni tai suuri, mutta kohtaamisesta tulee silti pyrkia tekeméaén

henkilokohtainen ja ainutlaatuinen elamys.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 30-31) véittavat, ettd valtaosa asiakkuuksista perus-
tuu tunteeseen. Asiakkaalle viestitéédn monin eri tavoin, ja suuri osa tasta viestin-
nasta menee hukkaan, silla mediakentta on pirstaloitunut. Siks asiakkaalle pyrit&an
véalittamaan viestia niin, etta se heréttdis asiakkaassa myonteisid tunteita yritysta
kohtaan. Kun asiakkaan ja toimittgjan valille syntyy tunneperéinen kokemus, on
yritys jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Tama onnistunut vuoropu-
helu vahvistaa asiakassuhdetta ja mahdollistaa brandiasiakkuuden syntymisen. Us-
kolliset asiakkaat eivét niink&an kiinnitd huomiota hinnanvaihteluihin, vaan he ovat

tunnesiteessa yrityksen kanssa.

Osa asiakkaista saattaa olla hyvin uskollisia, mutta osalla asiakkaista e ole yrityk-
sin mink&énlaista tunnesidetté essimerkiks jokapavaisia kulutustavaroita ostettaes-
sa. Sanomalehti on hyvassé asemassa, sillé useat [ukijat kasvavat sanomalehden
kanssa yhteen. He ovat saattaneet lukea samaa sanomalehted nuoruusvuosista l&h-

tien. Usain se, mit& sanomalehted lukija lukee, mééraytyy asuinpaikan perusteella.
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Téaten sanomalehtien on mahdollista kehittd& lukijansa kanssa vahva tunneside ja
tehd& asiakkuudesta lukijoille kokemus.

Myos Storbacka ym. (2001, 104-112) korostavat tunteiden, gatusten ja toiminnan
merkitysta ja Sitd, etta asiakas kytketddn mukaan merkityksellisiin kokemuksiin ja
oppimiseen. Tunnepohjaisten kokemusten tavoitteena on herattda asiakkaassa py-
syvaa mieltymysta yritystéa kohtaan niin, etté asiakkaasta on hienoa olla mukana
toiminnassa. Asiakkuuskokemus voi olla myos tietopainotteinen. Yrityksen tulee
saada asiakas ymmartamaan, etta yrityksen tarjooma tuottaa téale mahdollisimman
paljon arvoa ja hyotya ja ettd asiakas taté kautta sitoutuis yritykseen. Toiminnalli-
suudella tarkoitetaan Sitg, etté asiakkaalla on mahdollisuus osallistua aktiivisesti

toimintaan asiakkuusprosessin kaikissa vaiheissa.

3.6 Tapahtumamarkkinointi suhteiden vahvistajana

Muhonen ja Heikkinen (2003, 29-30, 48-50) vaittavét, etta tapahtumamarkkinoin-
ti on suhdemarkkinoinnin térkein tyokalu. He ovat luoneet méaritelman suhdesykli,
joka kuvaa yrityksen sidosryhmasuhteita asiakkuuden eri vaiheissa. Yrityksen tulisi
kyeta vaikuttamaan néihin eri sdosryhmiin ja suhteisiin yksilolliselld ja henkil6koh-
jos se ymmaértaa ja tunnistaa kaikkien suhteildensa merkityksen. Y rityksella tulee
olla kohderyhmiinsa kuuntelu- ja keskusteluyhteys. Tapahtumien avulla yritys voi
kerdtd kohderyhmiltdan hiljaista tietoa, joka liittyy ihmisen arvomaailmaan jatun-

teisin.

Perinteisessd markkinoinnissa kohderyhmén jésenet ovat usein passiivisia vastaan-
ottgjia, eiké hellle synny yritykseen sidettd, vaan he saattavat jopa karttaa suunna-
tonta viestien méarda. Asiakkaiden sitouttamiseks vaaditaan vaihtoehtoisia keino-
ja, kuten esmerkiks vuorovaikutteista kommunikointia. Se viesti, jota esmerkiks
mainonta valittéd yrityksestd, tulis kyeta tekemadan elamykseks tapahtumassa. Eri-

laisista tilaisuuksista tulis tehda vuorovaikutteisia tapahtumia, joissa vieraat vois-
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vat kokea brandin hypertodellisuuden kokemuksena, joka vaikuttaa kaikkiin aistei-
hin. Tama vaatii yritykselta luovuutta ja ainutlaatuisia kokemuksia, silléa asiakkaat
ta elamastaén. Tapahtumien el tarvitse kuitenkaan olla suuren luokan ilmestyksia,
vaan mielikuvituksellisa. Tapahtumamarkkinoinnin keinoin yritys kykenee kom-
munikoimaan seké sisdisten etta ulkoisten kohderyhmiensd kanssa ja valittamaén
heille yrityksen arvoja. Tapahtumamarkkinointi vahvistaa kohderyhmén tunnepe-
réista sitoutumista yritykseen. Asiakkaan tunneperdinen side yritykseen perustuu
luottamukseen. Téallaiset suhteet mahdollistavat brandiasiakkuuden syntymisen.
(Whelan & Wohlfeil 2006, 313-316, 326-327.)

Y rityksen tulee asiakkaidensa liséks huomioida my6s muut sidosryhmansa, kuten
henkil6stonsd. Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys julkaisi helmikuussa 2008
tutkimuksen, joka kohdistettiin markkinointi- ja viestintdpéattgjille jajonka tavoit-
teena oli selvittéa muun muassa, millaiset tilaisuudet ja tapahtumat yritykset mielté
vét tapahtumamarkkinoinniksi. Tutkimuksessa tuli esille, etta spontaanisti vain 8
prosenttia vastagjista mieltéa henkilokunnan koulutuksen tapahtumamarkkinoinnik-
s jaautettunakin ainoastaan 30 prosenttia vastagjista. Kuitenkin tapahtumamarkki-
nointia ovat asiakastilaisuuksien ja tuotelanseerauksien liséksi my0s muun muassa
henkilokunnan juhlat ja koulutuspéivét, yhtiokokoukset ja pikkujoulut. Monet yri-
tykset luulevat siis edelleen, ettd vain kuluttajille suunnatut tilaisuudet ovat tapah-
tumamarkkinointia. (STAY ry 2008b.) Kansainvalinen markkinointitoimisto Jack
Morton on toteuttanut tutkimuksen, johon vastasi 1 625 tyontekijaa Y hdysvallois-
ta, Isosta-Britanniasta, Kiinasta ja Australiasta. Vastagjista 86 prosenttia oli Sita
mieltd, etta tapahtumat sitouttavat ja kytkevét tyontekijan yritykseen tehokkaam-

min kuin muut kommunikoinnin muodot. (Smith 2006, 9.)

Luonnollisesti muissa maissa tehdyt tutkimukset eivét ole suoraan verrattavissa
Suomeen, silla esmerkiks Kiinan ja Suomen kulttuureissa on paljon eroja. Henki-
[6stdlle jarjestetty tapahtuma tulee tehda yhta mielenkiintoiseks kuin esimerkiks

yrityksen asiakastilaisuus, silla henkilostétapahtumilla on merkittava rooli.
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Tapahtumamarkkinointi luo uskollisuutta yrityksen kohderyhmissé ja antaa yrityk-
selle mahdollisuuden oppia tuntemaan kohderyhmé paremmin. Erilaiset tapahtu-
mamarkkinoinnin keinot saavat asiakkaissa aikaan positiivista ja myotamielista suh-
tautumista. Tapahtumamarkkinoinnin avulla yksisuuntainen dialogi voi muuttua
kaksisuuntaiseks vuoropuheluksi. Tapahtumamarkkinointi vaikuttaa myos vaikeas-
ti tavoitettavissa oleviin kohderyhmiin. Y rityksella on siis erinomainen mahdolli-
suus vaikuttaa asiakkaaseen tehokkaasti, kun hénet kohdataan tapahtumatilanteis-
sa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47, 51.)

Sanomalehtien rooli muuttuu jatkuvasti eivéatkd ne enda tarjoa tietoa pelkastaéan
lehden sivuilla. Sanomalehdilla on usein jo ennestd&n vahva suhde lukijoihinsa, ja
tapahtumamarkkinoinnin avulla yrityksella on mahdollisuus oppia tuntemaan luki-
jansa ja muut asiakkaansa vield paremmin. Tapahtumissa asiakkaihin saadaan hen-

kilokohtainen kontakti, ja luottamus yrityksen kasvaa.

3.7 Yrityskuvajayrityksen viestinta

Yrityskuvatal yritysmago on kaikkien niiden kasitysten summa, joita yksiloll4,
yhteisolla tai sidosryhmélla on yrityksesta (Vuokko 2003, 102). Mielikuvat ovat
yksildllisaja ne syntyvét jokaisen vastaanottajan mielessa. Sidosryhmét luovat yri-
tyksestd omat mielikuvansa, vaikka yritys voi pyrkié vaikuttamaan omaan ima-
goonsa. Relkia taynné oleva sahlypallo kuvaa hyvin yrityskuvan muodostumista.
Yritys on séhlypallon sisdllg, ja sdosryhmien jasenet voivat katsoa siséan jokaisesta
reidsta. Nan he arvioivat yritysta ja sen toimintaa eri nékokulmista, eika yritys voi

valita, mistd aukosta heita kulloinkin tarkkaillaan. (Markkanen 1999, 25-27.)

Se, mitd ihmiset gjattelevat jostakin asiasta, ohjaa heidén tekojaan ja gjatuksiaan.
Kun henkil6 nédkee esmerkiks yrityksen tuotteen tai mainoksen tai tapaa yrityksen
edustgan, aktivoituu mielikuva hénen padsséén. Muun muassa tarpeet, arvot, tie-
dot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset vaikuttavat mielikuvaan.
Merkittava osa mielikuvasta on asenteita ja ennakkoluuloja. Mielikuva on aina sen

muodostajalle totta. (Isohookana 2007, 20-21.)
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Mielikuva, joka henkil6st6lla on omasta yrityksestéan, on sisdinen yrityskuva. Yri-
tyskuvaa el voi rakentaa pelk&stédan ulkoisia sidosryhmié varten, silla yrityksen
tyontekija edustaa ja luo kuvaa yrityksesta seka tyo- etté vapaa-gjalla. Siks on tér-
ked, etta yrityksen henkil0sto on tietoinen yrityksen toiminnasta ja sitoutunut Sii-
hen, sen arvoihin, toiminta-gjatukseen ja asiakkaisiin. Ulkoiset sidosryhmét, kuten
asiakkaat, yhteistyokumppanit, viranomaiset, kilpailijat ja mahdolliset tulevat tyon-
tekijat, muodostavat jokainen oman ulkoisen yrityskuvansa kyseisesta organisaati-
osta. Sidosryhmien jasenet pdattavéat mielikuvansa perusteella, alkovatko he esi-
merkiksi ostaa yrityksen palvelujata hakea avointa tyopaikkaa. (1sohookana 2007,
21-22.) Vuokko (2003, 112) muistuttaa, ettd hyvaén imagoon tarvitaan hyvaa toi-

mintaa ja hyvaa viestintéa.

Yritys viestii itsestddn jatkuvasti ja jokaisen yrityksen tyontekijan tai edustgjan
kautta. Yritys viestii esmerkiks palveluistaan, tuotteistaan ja avoimista tyopaikois-
ta Viestinnan avulla yritys kertoo toiminnastaan ja vahvistaa tunnettuuttaan. Tuot-
teet ja pavelut ovat usein samanlaisia, joten viestintd on yritykselle oikein kaytetty-
né tehokas kilpailukeino. Yrityksen tulee kyeta viestimaan kaikille sidosryhmilleen.
Viestintakeinot eroavat kohderyhmien vailla, mutta viestinnan tulee silti olla yh-
denmukaista. Tarkeintd on aloittaa sisdisesta viestinnasta, silla yrityksen ulkoinen
viestintd ei voi onnistua ilman sisdista viestintd8. Sen avulla hoidetaan yrityksen
sisdiset suhteet ja tehddan yrityksesta toimiva kokonaisuus. Sisdisen viestinnan lo-
pulliset vastaanottgjat ovat ulkoiset sidosryhmét. Jos henkilostolle ei viestita esi-
merkiks yrityksen tavoitteita, toimintastrategiaa, visiotajaarvoja, e henkil6std
tieda tavoitteitatai sta, milla keinoin tavoitteisin tulee pyrkid. Sisdisesta viestin-

nasta ovat vastuussa kaikki yrityksessa toimivat. (Isohookana 2007, 15-16, 222.)

| sohookana (2007, 15-16) jaottelee ulkoisen viestinndn markkinointiviestintdan ja
yritysviestintéén. Markkinointiviestintdd késitelldén tydssd jo luvussa 3.2. Yritys
viestintd vaikuttaa koko yrityksen tunnettuuteen ja kiinnostavuuteen. Yritysviestin-
néssa tulee huomioida kaikki yrityksen suhteet; luoda, yll&pitéé ja vahvistaa eri
sidosryhmésuhteita. Sijoittgjiaja omistagjia kiinnostaa yrityksen talous ja kuntaa

verotulot €i eri sdosryhmilla on erilaisia tarpeita, jotka téytyy huomioida.
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Sisdisen viestinnan, ulkoisen viestinndn, sisdisen imagon ja ulkoisen imagon vdllla
on selvét yhteydet. Y rityksen sisédlla tapahtuva viestinta vaikuttaa ratkaisevasti sii-
hen, millaisen sisdisen yrityskuvan jokainen tyontekija muodostaa yrityksesta. Se,
millainen yritysimago tyontekijélla on yrityksestd, vaikuttaa taas siihen ulkoisen
yrityskuvaan, silla yrityksen edustgjat viestivét yrityksesta jatkuvasti ulospéin. Vai-
kutus voi tulla myds toisesta suunnasta. Jos organisaatio saa myonteista tai kieltels-
tajulkisuutta, vaikuttaa tama organisaation sisdiseen yrityskuvaan. (V uokko 2003,
113.) My0s I sohookana (2007, 16) huomauttaa, etta sisdinen viestinté tai viesti-
mattomyys nakyy ulospéin. Téten on silla voi olla merkittavakin rooli ulkoisten

sidosryhmien mielikuvien muodostumisessa.

Y rityksesta syntyy gjan mittaan eri kohderyhmille syvalla oleva kasitys eli maine.
Mainetta on vaikeampi muuttaa kuin imagoa juuri sen syvien kasitysten takia.
(Vuokko 2003, 103.) Fombrunin (1996) mukaan maineen ulottuvuudet ovat visio
jastrategia, tyopaikka ja organisaatio, etiikka ja sosiaalinen vastuu, johtgjuus ja
hallintotapa, laskenta ja rahoitus seké brandit ja niiden viestint&. (Isohookana 2007,
23). Markkanen (1999, 27) muistuttaa, ettd maine syntyy tekojen kautta. Mainee-
seen vaikuttaa se, mita yritys tekee tai jéttaa tekemétta. Yrityksen maine jaimago

kulkevat periaatteessa k&si kadessa.

Brandi on kohderyhmans keskuudessa tunnettu, pidetty ja arvostettu. Brandiin ja
sen arvoon vaikuttaa symboli, mutta sen arvo el synny pelkastdan siita. Brandi tuo
asiakkadlle lisdarvoa, ja asiakas on valmis maksamaan enemman brandituotteesta
kuin nimettomastd, merkittomasta tuotteesta. Jos tuote on esmerkiks vahva brén-
di, se on vahva nimenomaan kohderyhmansa paéssa. (Vuokko 2003, 120-121.)
Brandi erottaa tuotteen, palvelun tai yrityksen sen kilpailijoista. Brandi lunastaa
lupauksensa ja silla on oma historiansa ja tarinansa. Kohderyhmélla on bréndista
tietty mielikuva. Bréndi syntyy vasta, kun asakas antaa tuotteelle bréndin arvon.

Kohderyhmén jasenella on brandiin erityinen suhde. (Isohookana 2007, 24.)

Muhonen (2003, 32) lisdavielg, etta yrityksen arvot vaikuttavat vahvasti yrityksen
maineeseen. Yrityksen arvot méérittelevét tavan toimia, ja arvomaailmaan yritys

pohjaa toimintansa ja viestinsd. Yrityksellg, joka kykenee markkinoimaan arvonsa
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sekéd sisdisille ettd ulkoisille sidosryhmille, on mahdollisuus menestyéa. Koko yrityk-
sen tulee olla ehdottoman sitoutunut arvoihin. Integroidun markkinointiviestinnan

suunnittelu osoittautuu vaikeaks, jos yrityksella el ole vahvaa arvomaailmaa.

3.8 Tapahtumamarkkinointi yrityskuvan ja maineen muokkagjana

Isohookana (2007, 17) korostaa, etta yrityksen viestintéén tulee aina kyeta luotta-
vastaanottaja, ja mika on sisdltd. Yritys luo lupauksia seka sisdiselld ettd ulkoisella
viestinndlla Sen tulee myds kyeta lunastamaan nama lupaukset. Yritys ilmaisee
lupauksiaan sanoilla. Teoilla yritys joko lunastaa tai jéttaa lunastamatta lupaukset.
Sidosryhmén jésenen ja organisaation vélille syntyy luottamus, jos yritys tekee niin
kuin on luvannut. Organisaatio luo markkinointiviestinnan avulla lupauksia tuot-
teistaja palveluistaja yritysviestinnan avulla lupauksia eri sidosryhmille koskien
koko yritysta. Siséisen viestinndn avulla yritys varmistaa, etta ulkoisille sdosryh-

mille annetut lupaukset voidaan lunastaa.

Riippumatta siitd, mitd markkinointikeinoa yritys kayttag, vaikuttavat ne kaikki
yrityksen maineeseen ja sidosryhmien imagoon yrityksesta. Erilaisissa vuorovaiku-
tustilanteissa sidosryhmien jésenet tekevét tulkintoja yrityksen toiminnasta. Jokai-
nen helsta muodostaa sitten oman mielikuvansa ndiden tulkintojen pohjalta, jamie-
likuvista kehittyy alkanaan maine. Tapahtumamarkkinoinnissa teot ovat oleellinen
0sa jajuuri teot vaikuttavat maineeseen. Henkilokohtaiset kohtaamiset tapahtumis-
sajatilaisuuksissa ovat haastavia. Niissa yritys voi joko onnistuatai epdonnistua.

Y rityksen arvojen tulee nakya markkinointiviestinnassa eli niité on viestittava myos
tapahtumissa ja tilaisuuksissa. Yrityksen tulee pohtia, miten se voi tapahtumissa
tuoda esllle sille térkeita asioita, joita se haluaa korostaa ja téten vaikuttaa yrityk-

sen imagoon ja maineeseen. (Vallo & Hayrinen 2003, 36-37, 40.)

Y rityksen jérjestdma tapahtuma on yhtéa tarkea markkinointiviestinnan valine kuin
esimerkiks mainonta. Siksi tapahtumien tulee valittéa samaa viestia kuin muunkin

markkinointiviestinnan. Y rityksen jérjestamét tapahtumat elvét saa mydskaan olla
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eritasoisia. Nan voi joskus kdyda, jos eri tapahtumia suunnittelevat téaysin eri yksi-
kot organisaation sisdlla Y rityksen jokainen teko vaikuttaa inmisten mielikuviin ja
maineeseen. (Valo & Hayrinen 2003, 40-41.) Organisaation tulee kyeté lunasta-

maan lupauksensa teoillaan.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 32) arvioivat, ettd menestydkseen organisaation tu-
lee kéyttaa viestinndssaan yha enemman mielikuvitusta ja luovuutta. Y rityksen ra-
kentamat tarinat erilaisissa kohtaamisissa kasvattavat myonteisé mielikuvia. Ta-
pahtumamarkkinointi on suhdemarkkinoinnin tarkeimpia tyokaluja juuri sen vuoksi,
etta tapahtumien ja tilaisuuksien avulla yritys voi tehokkaasti viestid arvojaan ja
I&hent&4 suhdettaan kohderyhmaan. V uorovaikutus ja kohtaaminen kasvoista kas-

voihin antavat yritykselle paljon mahdollisuuksia.

Organisaatio voi vahvistaa haluttua imagoaan tapahtumamarkkinoinnin keinoin,
sill& tapahtumassa yrityksella on tehokas tyokalu eli vuorovaikutteisuus. Tilaisuu-
den vieraat eivét ole vain viestin vastaanottgjia vaan osallistuvat omalla toiminnal-
laan aktiivisesti vuoropuheluun. Téaten yritys kommunikoi kohderyhmansa jasenten
kanssa ja valittéa heille vuorovaikutteisuuden avulla arvojaan. (Whelan & Wohlfell
2006, 314.) Myos Muhonen ja Heikkinen (2003, 111) toteavat, ettd onnistunut
tapahtuma voi olla toimiva tyokalu arvojen lanseerauksessa ja maineen vahvistami-

Sessa

On péételtavisss, etté jos organisaatio epaonnistuu henkilokohtai sessa kohtaami-
sessa asiakkaan kanssa, vaikuttaa se kielteisesti kyseisen asiakkaan mielikuvaan
yrityksesta. Han todenndkoisesti kertoo epdonnistuneesta kokemuksestaan eteen-
pain, jolloin hdnen mielikuvansa yrityksesta voi myos vaikuttaa hdnen perheenjése-
niensd, tyotoveriensa ja ystaviensa mielikuvaan. Nama mielikuvat eivét ainakaan
kohenna organisaation yrityskuvaa tai mainetta. Jos yritys lunastaa lupauksensa
onnistuneesti, ja saa teoillaan tapahtuman vieraan tyytyvaiseks, jéa asiakkaalle to-

denndkoisesti padlimmaiseks mieleen positiivinen mielikuva.
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4 TAPAHTUMAT JA TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Seuraavissa luvuissa kasittelen tapahtumaa palvelutuotteena ja palveluille tyypillisa
piirteita. Kuvailen tapahtuman peruspalvelupakettia ja lagjennettua palvelutarjon-
taa. Egittelen yrityksen jarjestamia tapahtumia. Kayn [&pi niitd asioita, joita yrityk-
sen tulee ottaa huomioon tapahtuman suunnittelussa ja jarjestémisessa. Y rityksen
tulee mééritell& tapahtumalle selkedt tavoitteet. Kasittelen tapahtuman organisoin-
tia ja suunnitelmien toteuttamista ja viimeiseks tapahtuman padttamisté seké tulos-

ten arviointia.

4.1 Tapahtuma palvelutuotteena

Gronroos (1998, 53) toteaa, etta seuraavat nelja peruspiirretta voidaan 10ytéa
useimmista palveluista. Palvelut ovat usein aineettomia ja ne ovat tekojatal tekojen
sarjoja, mutta elvat asioita. Palvelun tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu jossain
maarin samanaikaisesti. Asiakas el ole ainoastaan palvelujen vastaanottaja, vaan
hén my06s osallistuu palvelun kulutukseen. Ylikoski (1999, 20) méérittelee palvelun
teoks, toiminnaks tai suoritukseks, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta,
jokatuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Taman teon, toiminnan tai suorituk-
sen tulis tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, esmerkiks gansdastod, helppoutta, muka-

vuutta tai viihdetta.

Asiakas ostaa jotain aineellista, kun hén ostaa esmerkiks villapaidan. Téaman villa-
paidan asiakas voi pukea padlle ja tuntea. Tapahtumissa toiminta on usein kuitenkin
aineetonta. Haavieras nauttii hdiden tunnelmasta ja ohjelmasta, mutta aineellisa
asioita haissa on vain muutamia, kuten kutsukortti, palanen haékakkua, valokuvat
tal hadvideo. Naiden pienten asioiden avulla vieras yrittéa tehda kokemuksensa
aineelliseks. Tapahtuman jarjestdjien olis erittéin térked muistaa, etté pieninkin
aineellinen asia auttaa kavijoita muistamaan ainutlaatuisen tapahtuman. (Shone &
Parry 2004, 15.)
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Mediakulman avgaistapahtuma oli suurimmaks osaks aineetonta toimintaa jate-
kojen sarjaa. Kévijat saattoivat jalkeenpdin kuvata tapahtumaa mielenkiintoiseks
tal puuduttavaksi, silla palvelu koetaan yleensi subjektiivisena sen aineettomuuden
takia (Gronroos 1998, 53). Tapahtuma el ollut kuitenkaan kokonaan aineeton,
vaan siind oli aineellisia ja konkreettisia piirteitd, kuten kuuma kaakao ja munkki.
Tapahtuma oli suunniteltu ja jarjestetty etukéteen, mutta itse avajaistapahtuman
palvelu tuotettiin ja kulutettiin samanaikaisesti. Palvelua syntyy palvelutapahtumas-
s, Sta el ole olemassa etukateen (Ylikoski 1999, 24). Kavijg, jokavoi ollaesmer-
kiks Etel&Suomen Sanomien tilagjatal kiinnostunut ohikulkija, tuli tapahtumapai-
kalle ja osdllistui itse palvelun tuottamiseen. Taten han voi itse paattdd, katsoiko
hén esimerkiks jonkun esityksen va kuunteliko tietyn haastattelun.

Palvelugjatus selventda, mita yritys aikoo tehda tietylle asiakassegmentille, mink&
laisilla resurssailla ja miten yritys témén toteuttaa (Gronroos 1998, 163). Tapahtu-
man palvelugatus kertoo, miks tapahtuma jarjestetéan, mita se tarjoaa, kenelle

tapahtuma tehddan ja kuinka se toteutetaan. Palvelugatusta voisi nimittéé toimin-
nan punaiseks langaks, joka sitouttaa tapahtuman tavoitteisiin ja toimintaperiaat-

teisiin jataten helpottaa ongelmien ratkaisua. (liskola-Kesonen 2004, 18-20.)

Mediakulman avgjaisten palvelugatus olisi voinut olla esmerkiks seuraavanlainen.
Esa-konserni jérjestdd M ediakulman avautumisen kunniaksi avajaistapahtuman.
Tilaisuuden tavoitteena on kertoaihmisille, etta Mediakulma ja sen palvelut ovat
tulleet asukkaiden keskelle ja ovat helposti saavutettavissa. Tapahtuman tavoitteina
ovat vuorovakutteisuus paikalisten kanssa ja suhteen vahvistaminen sidosryhmiin

iloisella, [amminhenkisella ja hyvantuulisella tavalla.

Peruspalvelupaketti koostuu ydinpalvelusta, avustavista palveluista ja tukipalveluis-
ta Asiakas el voi kayttéa ydinpalvelua ilman avustavia palveluja, sillane ovat pal-
velun kéyton kannalta valttaméttomia palveluja. Tukipalvelut helpottavat palvelun
kéayttoa ja lisdavat asiakkaan mukavuutta. (Y likoski 1999, 225.)
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Aloitettaessa suunnitella tapahtumaa, tulis heti selvittda tapahtuman ydin €li ole-
massaolon syy. Esimerkiks rockfestivaalin ydin on musiikki. Tama muodostaa ta-
pahtuman luonteen. liskola-K esonen tarkoittaa avustavia ja tukipalveluja kertoes-
saan tuki- jalisdpalveluista. Tassa tydssa viitataan kuitenkin avustaviin palveluihin
jatukipalveluihin. Pelkké tapahtuman ydin ei takaa onnistumista, vaan tapahtumas-
satarvitsee olla my6s avustavia €li onnistumisen kannalta vattaméttomia palveluja
Né&ita ovat esmerkiks rockfestivaaleilla lipunmyynti ja jarjestyksenvalvonta. Tuki-
palvelut tuovat tapahtumalle lisdarvoa, silla esimerkiks ruoka- ja juomapalvelut
lisdavét kéavijan mukavuutta rockfestivaaleilla. Jarjestelyjen alkuvaiheessa huolelli-
sesti mietitty peruspalvelupaketti ohjaa tapahtumaa kohti valittua paamaarda. (lis-

kola-Kesonen 2004, 17-18).

Mediakulman avgjaisten ydin on avagjaisohjelman avulla tuoda tietoon uuden toimi-
pisteen avautuminen ja tuoda Mediakulman palvelut ihmisten [ahelle. Tapahtuma el
kuitenkaan onnistu ilman avustavia palveluja, kuten esmerkiks tekniikkaa, jérjes-
tyksenvalvontaa ja ensiapuyksikk6a. Tukipalvelut, esimerkiksi kaakao- ja munkki-
tarjoilu, opasteet jajulisteet sekd ohjelmanumerot, tuovat tapahtumaan lisdarvoa ja

lisddvét viihtyvyytta.

Lagjennettu palvelutarjooma muodostuu peruspalvelupaketista seka palvelun saa-
vutettavuudesta, vuorovaikutuksesta palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan
osallistumisesta (Gronroos 1998, 121). Lagentamalla peruspalvelupakettia mah-
dollistetaan paremmin tapahtuman onnistuminen ja kavijan tai osallistujan tyytyvéi-
syys tapahtumassa. Lagjennettu palvelutarjooma kuvailee, miten eri palvelut tarjo-
taan, kuinka kévijda tai osallistujaa kohdellaan ja millaisena han tapahtuman kokee.
(liskola-Kesonen 2004, 18.)

Peruspalvelupaketin lisdks muun muassa aika, paikka, olosuhteet, asiakkaan osal-
listuminen, vuorovaikutus, maine ja viestinté seka palvelugjatus muodostavat yh-
dessa tapahtuman lagjennetun palvelutarjooman. Esimerkiks jarjestéamisgjankohta
ja— aka, tapahtumapaikka, liikenneyhteydet ja parkkipaikat vaikuttavat tapahtu-
man saavutettavuuteen. Vuorovaikutustilanteilla, muun muassa jarjestgjien ja hen-

kilokunnan kanssa, on merkittava vaikutus asiakkaan kokemukseen tapahtumasta.
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Tapahtuman maine viestii odotuksista, toimii suodattimena, vaikuttaa henkilokun-
taan jariippuu aina odotuksista ja kokemuksista. Myds viestinta on térkeé keino
vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen. Osa viestinnasta on hallittavissa, mutta osa
on hallitsematonta, silla sen sisdltoon voi vaikuttaa vasta, kun asiakkaan kokemus
syntyy. (liskola-Kesonen 2004, 19-22.)

4.2 Laatu tapahtumassa

Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen eli loppu-
tulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Tekninen laatu kuvaa sita,
mita asiakas saa ja mita asiakkaalle jé& tuotantoprosessin ja myyntitilanteen jalkeen.
T&ta ongelman teknista ratkaisua voi usein mitata objektiivisesti, kun taas toimin-
nallisen laadun arviointi on enemman subjektiivista. Toiminnallinen laatu kuvaa
Sitd, miten asiakas palvelun saa. Asiakkaat kokevat laadun yleensé lagjasti ja mit-
taavat laatukokemusta useimmiten muilla kuin teknisilla seikoilla. Siksi tulis aina
pitéd mielessd, etta laatu on térkedé sellaisena, kuin asiakas sen kokee. (Gronroos
1998, 62-64.) liskola-Kesonen (2004, 22) painottaa myds, etta tapahtumassa osal-
listuja p&éttaa, mika on laadukasta palvelua.

Mediakulman avgjaisten tekninen laatu jéi asiakkaalle konkreettiseks muistoks
tapahtumasta, se voi olla esmerkiks arpajaispalkinto. Avajaistapahtumassa toimin-
nallinen laatu oli kuitenkin teknista laatua tarkedmpaa. Tapahtumassa kavija arvioi
henkilokohtaisesti Sitd, miten hanta avgjaisissa palveltiin, mita han siella koki ja
oliko han kiinnostunut ohjelmasta. Kévijan kokemaan toiminnalliseen laatuun voi
merkittavasti vaikuttaa esmerkiks se, kuka hanelle antoi esmerkiksi ilmapallon ja

miten se annettiin.

Pelkastaén kokemukset palvelun laadun teknisesta ja toiminnallisesta ulottuvuudes-
taeivéat yksinddn maaréa sitd, millaisena asiakas palvelun kokee: hyvana, neutraali-
navai huonona. Laadun kokonaisvaltainen kokeminen on monimutkainen prosessi
jakoettu kokonaislaatu riippuu monista eri tekijoistd. Kun koettu laatu vastaa odo-
tettualaatua, voidaan laatua pitéa hyvana. Palvelun laadun kaksi eri ulottuvuutta ja
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imago vaikuttavat koettuun laatuun. Odotettuun laatuun vaikuttavat markkinavies-
tintd, suusanallinen viestintd, asiakkaan tarpeet ja imago. Koetun kokonaislaadun
maaraa odotetun ja koetun laadun valinen kuilu, eika siten pelkastéén tekninen ja
toiminnallinen laatu. Kuvio 1 selventds, misté koettu kokonaislaatu muodostuu.
(Grénroos 1998, 67-68.)

Odotettu laatu <oettu kokonaisla@ Koettu laatu
A

- Markkinaviestinta
- Imago

- Suusanallinen viegtinta
- Asiakkaan tarpeet

Tekninen laatu: Toiminnallinen
mita laatu: miten

KUVIO 1. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 1988, Grénroosin 1998, 76 mukaan)

Vuorovaikutustilanteet palvelun tarjogjan kanssa ovat ratkaisevia, silla ne mééritta-
vét pitkalti toiminnallisen laadun tason. Kasitteen, totuuden hetket, toi palvelujen
johtamista kéasittelevaan kirjallisuuteen Normann (1984). Totuuden hetki on mah-
dollisuuksien tilaisuus, jolloin palvelun tarjogja voi osoittaa asiakkaalle palvelujensa
laadun. Jos tilaisuus menetetddn ja asiakas ldhtee paikalta tyytyméttomana, voi
epaonnistuneen kohtaamisen korjaaminen olla hankalaa. (Grénroos 1998, 68—-69.)
liskola-Kesonen (2004, 23) muistuttaa, etté lilkenteenohjagjan, lipunmyyjén jajar-
jestysmiehen toiminnalla on merkittéva vaikutus ensivaikutelman muodostumiseen,
sill& tapahtuman osallistuja on usein ensmmaiseks vuorovaikutustilanteissa ndiden

henkildiden kanssa.

Mediakulman avgjaisissa kévija saattoi ensmmaisend kohdata esmerkiks jarjes-
tysmiehen, pitopalveluyrityksen tarjoilijan tai Lahden Namikan edustuspelagjan,
saation tyontekija, mutta kyseisessa tapahtumassa he edustivat organisaatiota, ja

heidan kaytoksensa tuli vakuuttaa kavija niin, etta tama halusi jééda nauttimaan
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tapahtuman tunnelmasta. Jos he eivét vakuuttaneet vierasta, ja osallistuja tunsi
olonsa petetyksi jalahti pois tapahtumasta, oli totuuden hetki epdonnistunut.

4.3 Tapahtuman méarittely

Van Der Wagen (2001, 2-3) luonnehtii tapahtumaa ainutkertaiseks kokemukseksi.
Tapahtumat vaativat huolellista suunnittelua, ovat yleensa kalliita toteuttaa ja ta-
pahtuvat lyhyen gjan sisdlla. Tapahtumiin siséltyy myds taloudellisia ja turvallisuus-
riskgd. Shone & Parry (2004, 3) mérittelevét erityistapahtuman ilmioks, joiden
tavoitteet ja padmaarét liittyvat vapaa-aikaan, kulttuuriin, henkilokohtaisiin tai jar-
jestéllisiin asioihin. Tapahtumat poikkeavat tavallisesta ja niiden tarkoituksena on
esmerkiks juhlistaa jotakin tai viihdyttda ihmisia. Goldblattin (2001, 6) mukaan
tapahtuma on ainutkertainen hetki, jota juhlistetaan seremonialajarituaaleilla, jotta
voidaan tyydyttaa tiettyja tarpeita. Shone & Parry (2004, 3) eivét kuitenkaan tdysin
alekirjoita seremonioiden ja rituaaleiden merkitystg, sillé ne eivat pida niin hyvin

paikkaansa esmerkiksi urheilukilpailujen tai tuotelanseerauksen yhteydessi.

Getz (2007, 18-19, 21, 28) méérittelee erikseen etukateen suunnitellun ja suunnit-
telemattoman tapahtuman. Viittaan kuitenkin vain hanen kasitteeseensa suunnitel-
lusta tapahtumasta. Suunnitellun tapahtuman tavoitteena on saavuttaa tiettyja tu-
loksia. Tapahtuman ohjelma ja aikataulu suunnitellaan yleensa hyvin yksityiskohtai-
luoda vieraille ja osallistujille elamyksié. Kaikki tapahtumeat ovat erilaisiaja ainut-

kertaisia, mika tekee niisté houkuttelevia ja kiinnostavia.

Tapahtumia voidaan luonnehtia muutamalla ké&sitteellg, jotka ovat yhteisia palvelu-
jen kanssa. Tapahtumat ovat aina ainutlaatuisia, vaikka sama tapahtuma on saatettu
jarjestd8 monena vuonna perékkéin Kuitenkin eri elementit, kuten inmiset, tunnel-
ma ja paikka, tekevét Sitd ainutlaatuisen, ja jopa katoavaisen, silla mitéan tapahtu-
maa ei ole mahdollista toteuttaa tdysin samalla tavalla. (Shone & Parry 2004, 13—
14.)
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Tapahtuma on mita suurimmassa méarin aineeton, jaihmiset yrittavét tehda onnis-
tunutta tapahtumaa aineelliseks esmerkiks sailyttamalla kutsun tal esitteen. Ta-
pahtuman tunnelma méarittda onnistuneisuutta hyvin paljon. Térkedé on myos oi-
keanlainen palvelu. Tapahtumassa henkilokohtaiset kontaktit ja vuorovaikutteisuus
ovat oleellisia, silla onnistuminen riippuu suuresti osallistujien teoista ja reaktioista.
Useisiin tapahtumiin liittyy tiettyja perinteitd, kuten esmerkiks héihin. Mita suu-
rempi tapahtuma on kyseessd, sitd enemmén sen toteuttamiseksi tarvitaan ihmisia
Myos aikataulu on suunniteltu hyvin tarkasti, jos kyseessé on esimerkiks monipéi-
vainen tapahtuma. (Shone & Parry 2004, 115-18.)

4.4 Yrityksen jarjestdamét tapahtumat

Muhonen & Heikkinen (2003, 84-89, 99) tuovat esille, etta yritys voi jérjestda
sidosryhmilleen muun muassa erilaisia kokouksia, seminaareja, juhlia, perhetapah-
tumia, jakelutiessa jarjestettavia tapahtumia, yhteistyon rakentamiseen liittyvid ta-
pahtumia, jalkautumisia, yritysvierailuja, rekrytointitapahtumia ja yrityksen vuosi-
juhlia. Yks vanhimmista tapahtumamuodoista, messut, on harkitusti kdytettyna
loistava mahdollisuus kohdata sidosryhmien jasenid. Vaikka kyseessa olisi pienikin
kokous, yrityksen tulee silti huomioida kaikki keinot, joilla se voi vaikuttaa kohde-
ryhmén jaseniin. Organisaatioilla on monia mahdollisuuksia toteuttaa tapahtuma-
markkinointia, mutta kohderyhma ja tavoitteet tulee aina pitda selkeind mielessi.
Liitteend 1 olevassa kasikirjassa on esitelty tapahtumaputkea ja -matriisia, joiden

avullayritys voi pohtia, millainen tapahtuma on oikea tietylle kohderyhmélle.

Vallo & Hayrinen (2003, 68) korostavat myds, etté aina tulee pohtia hyvin tark-
kaan, mité ollaan jarjestdméssi. Tapahtuman voi toteuttaaitse alusta loppuun tai
ostaa koko palvelu tai vain osia tapahtumatoimistolta. Tapahtuman luonne ja laatu
riippuvat aina muun muassa tapahtuman tavoitteesta, kohderyhméstg, aikataulusta,
budjetista sek& oman organisaation osaamisesta ja tyotilanteesta. Tapahtumamark-
kinointi toteutuu silloin, kun organisaatio huomioi kohderyhman tarpeet ja jarjestéa

heille tavoitteellisia, eldmyksellisia ja réataloityja tapahtumia.
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Kun tapahtuma rakennetaan ja organisoidaan kokonaan oman yrityksen toimesta,
saa yritys madrittaa tilaisuuden luonteen itse ja olla varma lopputuloksesta. TalGin
tulee kuitenkin miettia tarkkaan, onko yrityksen sisdlla sellaisia henkil6ita, jotka
osaavat ja kykenevét johtamaan tapahtuman suunnittelua ja organisointia. Ulko-
puolinen asiantuntija saattais tulla edullisemmaks, sillé silloin organisaation tyon-
tekijét saisivat kayttda tydaikansa omiin toihinsa. Tapahtuman toteutuksen voi os-
taa tapahtumatoimistolta, jos yritykselle el ole resurssgja sitoutua jatkuvaan suun-
nitteluun ja jarjestelyyn. Tapahtumatoimisto suunnittelee teeman jaidean ja johtaa
koko organisointia, mutta oma yritys tulee silti Sitouttaa tapahtumaan. Tapahtuma-
toimisto toteuttaa kulissit, mutta yrityksen tulee olla vastuussa sisdllon 16ytymises-
ta (Vallo & Héayrinen 2003, 69-70.) Organisaatio el saaluottaa siihen, etta koko
kokonaisuus toteutetaan heidan puolestaan. |Iman mielenkiintoista sisltéa tapah-
tumatai tilaisuus e ole onnistunut niin hyvin kuin olisi mahdollista. Tapahtumassa
tyoskentelevien yrityksen edustgjien eli isantien rooli tunnelman ja sisallon raken-

tamisessa on merkittava

Suomen tapahtumamarkkinointiyhdistyksen jasenyritykset jarjestavét tilaisuuksia,
jotka ovat tavoitteellisa, ammattimaisia ja markkinoinnillisesti tehokkaita. Ammat-
tilaisilla on k&yttsséén lagjat yhteisty6- ja alihankkijaverkostot ja he kiinnittavéat
erityisesti huomiota turvalisuuteen. (STAY ry 2008c).

Ketjutetussa tapahtumassa yritys tal tapahtumatoimisto yrityksen puolesta ostaa
vamiita osia tapahtumaan ja liitté4 ne toimivaks kokonaisuudeksi. Vamiita ja eri-
laisia tarpeita tukevia pakettgja voi olla helppo ostaa, mutta tulee harkita tarkkaan,
tukevatko erilliset ohjelmat yrityksen mainetta. Organisaation tulee varmistaa, etta
kokonaisuus toimii ja ettd eri osat palvelevat tapahtuman tavoitetta. Jos organisaa-
tio ottaa osaa kattotapahtumaan, osallistuu se silloin esmerkiksi jéékiekon maail-
manmestaruuskisoihin tai Joutsan joutopéiville. Kattotapahtumaan on helppo osal-
listua, mutta yrityksen on silti térkedé rakentaa tavallaan oma tapahtuma ja isdnnai-
dapakan padla. (Valo & Hayrinen 2003, 71-72.)

Etel&-Suomen Sanomat jarjesti glogitilaisuuden yhteistydssi Nordean kanssa. Cate-

ring-yritys hoiti glogi- ja piparitarjoilun. Adnentoistolaitteet seké& Etel&Suomen
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Sanomien tonttujen asusteet oli tilattu etuk&teen, mutta muuten tilaisuus toteutet-
tiin omin voimin. Mediakulman avgjaiset oli suurempi tapahtuma kuin glégitarjoilu,
joten avajaisissa tarvittiin useampia toimijoita. Tapahtumatuotantoon ja—
tekniikkaan erikoistunut Ohjelma-Akseli oli vastuussa muun muassa koko tapah-
tuman teknisesta puolesta, esiintymislavasta, jarjestyksenvalvonnasta, sivouksesta
jaluvista. Ohjelma-Aksdlilla oli térkeé rooli kokonaisuuden rakentamisessa ja ket-
jun kasaamisessa. Muita yhteistyokumppaneita olivat muun muassa pitopalveluyri-
tys, Lahden ammattikorkeakoulun Musiikin laitos, Pelicans, Namika, Suomen Pu-
nainen Risti jalukuisat arvontapalkintoja lahjoittaneet yritykset. Osaavien yhteis-

tyokumppanien merkitysta olen korostanut myos kaskirjassa.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 91-99) muistuttavat, ettd Suomessa jérjestetéan
useita erilaisia tapahtumia, joita yritykset voivat hytdyntaé kutsumalla tapahtumaan
omia asiakkaitaan. Tall6in yritys voi yhdistéa tapahtumasponsoroinnin ja tapahtu-
mamarkkinoinnin. Yritys voi tehda sen menestyksekkaésti ja luoda oman tapahtu-
mansa kattotapahtuman sisélle. Jos yritys e kuitenkaan halua liitté& omaa brandi-
8an tapahtumaan, voi se ostaa esimerkiks pdasyliput ja ruokailupalvelut omille
vierailleen sitoutumatta itse tapahtuman sponsorointiin. Organisaatio voi kutsua
vieraansa esimerkiks urheilu- tai kulttuuritapahtumaan. Y ritys voi myos vieda si-
dosryhmiensa jasenia matkoille ulkomaille tai kotimaahan. Usein matkan kohde on
valmis tapahtuma, johon on yhdistetty esimerkiks koulutustatai yritysvierailuja.
Organisaatiot vievét sdosryhmidan Suomesta usein muun muassa formulakisoihin,
katsomaan jalkapallon Englannin valioliigaa tal kansainvalisille messuille. Suosittua
on myos vieda kohderyhmi&é esimerkiks purjehtimaan, metsastédmaén ta kalasta
maan. Matkojen jarjestely vaatii isantdorganisaatiolta erityista huolellisuutta.

Jos yritys padéttéa osallistua kattotapahtumaan, viedd sidosryhman jasenidéan katso-
maan urhellukisojatai ottaa osaa messutapahtumaan, tulee pddtosta harkita huolel-
lisesti. Vamiin kattotapahtuman tulee jollain lailla vastata yrityksen arvojaja sita
yrityskuvaa, jonka organisaatio pyrkii valittamaan kohderyhmilleen. Jos yritys esi-
merkiks pitéa tarkeand luonnon- ja ymparistonsuojelua, ovat kohderyhmén jasenet

varmasti ihmeissaan, jos heidét vieddan lentokoneella katsomaan formulakisoja.
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4.5 Suunnittelu ja tavoitteiden méarittely

Suunnittelun alussa olisi aina hyddyks vaihe, jolloin erilaisia ideoita luodaan vauh-
dilla. Luovuuteen tulee kannustaa, silléa se on olennaista aina jérjestettaessa tapah-
tumaa. Mahdottomilta kuulostaviaideoita e tule hyléa ennen kuin niitéa on kehitel-
ty lisdd. (Goldblatt 2002, 45; Shone & Parry 2004, 68.) Kun projektiryhma alkoi
suunnitella glogitilaisuutta, oli siihen aikaa enda noin kolme viikkoa. Projektiryhmé
onnistui kuitenkin luomaan hyvié ideoita gjoissa. Avajaisten suunnittelussa projekti-

ryhma kehitti jatkuvasti uusia ideoita.

Ensmméinen kysymys, joka tulee kysya ryhdyttéessa jarjestdmaan tapahtumaa, on,
miks me jarjestdmme tdman tapahtuman. YKks syy e riita todistamaan tapahtuman
merkittavyyttd. Seuraavaks tulee kysyd, ketkd ovat tdmén tapahtuman osakkaita
Hellla tarkoitetaan seké sisdisia, esimerkiks johtokuntaa, henkil6stoé ja vieraita,
etta ulkoisia asianosaisia, esimerkiks tiedotusvélineitd, poliitikkojaja viranomaisa.
Kun pohditaan vastausta kysymykseen milloin tapahtuma jarjestetdan, voi tama
my6s méarittd8 seuraavaa kysymysta eli missa tapahtuma jérjestetéén. Tapahtuman
suunnittelu on huomattavasti helpompaa, kun tapahtumapaikka on selvilla. Seuraa-
vaks tulee miettid, millainen tapahtuma vastaa seka vieraiden odotuksiajatoiveita
etta organisaation vaatimuksia. Viimeiseks tulee méritella resurssit i kuinkaja
millaisilla resursseilla organisaatio toteuttaa taman tapahtuman niin hyvin, ett se
tuottaa hyotya kaikille osakkaille. SWOT-analyys auttaa suunnitelman arvioinnissa
jakehittdmisessa. (Goldblatt 2002, 41-42.) Mediakulman avagjaisten SWOT-
analyys on esitelty k&sikirjassa. Mediakulman avgjaisten tavoitteet oli maaritelty,
kun projektiryhma kokoontui ensmmaisen kerran. Selkeista tavoitteista oli helppo
lahtea liikkeelle,

Van Der Wagen (2001, 16) korostaa, etta tapahtuman tarkoituksen tulisi ohjata
suunnittelua. Tapahtuman teema, tapahtumapaikka, yleisd, kéytettévissa olevat
resurssit, aikataulu ja tyéryhman taidot tulee luonnollisesti my6s ottaa huomioon,
mutta kaikista tarkein on kuitenkin tapahtuman tarkoitus. Shone & Parry (2004,

82-85) esittavét, etta tapahtuman suunnittelu on aikaa vievin ja téten myos merkit-
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tavin vaihe. Suunnittelun avulla tunnistetaan mahdollisa ongelmia. Tapahtuman
tavoitteet ovat ensmmainen pohdittava asia, sen jalkeen tulee miettié kaikkia asi-
anosaisia, jotkajollain tavalla liittyvét tapahtumaan. Pavamaarét, gjankohta ja
paikka tulee harkita tarkkaan. Tapahtumatuote ja tapa, kuinka tapahtuma toteute-

taan, ovat myds erittdin oleellisia ideoidessa tapahtumaa.

Jos tapahtuma jarjestetdan sen takia, etta niin on aina ollut tapana, saattaa lopputu-
los olla sekalainen ja tapahtumaa on hankala arvioida. Suunnitteluvaiheessa tulee
ehdottomasti 16ytaa vastaus kysymykseen, miks tapahtuma jarjestetéan. (Vallo &
Hayrinen 200, 130.) Tapahtumalla tulee aina olla tarkoitus, joka voidaan jakaa use-
aan mitattavissa olevaan tavoitteeseen. Tavoitteiden tarkoituksena on varmistaa,
etta suunnittelu ja toteutus téhtdavéat aina alkuperaiseen pddmaaraan. Liian usein
kay niin, etta tapahtuman pddmaara hamartyy. Tama saattaa johtua esimerkiksi
ditd, ettd tapahtuman osakkailla on erilaisia etuja ja pdamééaria. (Van Der Wagen
2001, 113))

Kauhanen ym. (2002, 45-46) jakaa tavoitteet taloudellisin ja sisdldllisin. Useissa
tapahtumissa ensisijaiset tavoitteet ovat taloudellisiaja ne on mééritelty budjetoin-
nin yhteydessa. Véalittomien taloudellisten tavoitteiden tarkoituksena on hyotya
suoraan itse tilaisuudesta. Jos yritys toteuttaa tilaisuudessa myyntid, kertyy yrityk-
selle vdlitonta taloudellista voittoa. Kun tapahtumissa tavoitellaan suurempaa ta-
loudellista menestystd, on kyse vdlillissta taloudellissta tavoitteista. Usain yrityk-
set pyrkivét juuri tahan jarjestéessaan erilaisia asiakas- tai rekrytointitilaisuuksia
Vélillisissa tavoitteissa tulokset saattavat nékya vasta usean kuukauden tai vuosien
jalkeen, mutta ne voidaan usein silti arvioida melko tarkasti. Yrityksen jarjestamas-
sa tapahtumassa keskeinen siséll6llinen tavoite voi olla esimerkiks imagon raken-

taminen.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 136-137) jakavat tavoitteet lyhyen ja pitkan aikavé-
lin tavoitteisiin. Lyhyen aikavalin tavoitteita ovat esmerkiks tiedon keré&minen,
syntyneet kaupat, uusien kontaktien méarg, myyntiprosessin edistyminen, tapahtu-
man sisdllon arviointi, kdvijamaarét ja poigaaneiden syyt. |sénnét voivat esimerkik-
s kerdté keskustelun péétteeksi kohderyhmélta kahdesta viiteen sellaista tietoa,
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jollaisantayritys voi parantaa esimerkiks palveluaan tai tuotettaan. Heti tilaisuu-
dessa syntyneet kaupat ovat tarkea mittari, kun tapahtumassa on yrityksen oma
myyntipiste. Y ritys voi maarittaa tapahtuman isénnille tavoitteeks tavata esimer-
kiks tietyn mééra uusia kontakteja. Tapahtuman sisdltoa on hyva arvioida osa-
alueittain, jotta saadaan selville, mitd ens kerralla on mahdollista tehda paremmin.
Riippumatta tapahtuman koosta, kavijdmaara on aina hyva mittari, silla se kertoo

yrityksen ja tilaisuuden kiinnostavuudesta.

Pitkala aikavalilla mitattavia asioita voivat olla esmerkiks viestinnéllinen teho,
imagon muokkaaminen ja myynnin kehitys. Viestinndllisen tehon mittaaminen on
hankalaa, sill& organisaatio harvoin viestii itsestéan pelkastaan tapahtumamarkki-
noinnin avulla. Imagon muokkaamisessa tapahtumat ovat hyva keino, silla tapah-
tuman elementtien, kuten paikan, ohjelman, somistuksen jaruokailun, avulla yritys
viestii gitd, millaistaimagoa se haluaa rakentaa tai yllapitéa. Harvoin tapahtuma
johtaa suoraan kauppaan, joten myynnin kehitys on usein pitkan aikavalin mittaa-
mista. (Muhonen & Heikkinen 200, 138-139.)

Tapahtumalla on aina kdytanndssa usaita tavoitteita. Mediakulman avgjaisilia ol
myos erilaisia tarkoituksia ja tavoitteita, joista térkein oli Mediakulman tunnetuks
tekeminen ja sen palvelujen tuominen asiakkaiden lahelle. Tapahtumassa haluttiin
korostaa vuorovaikutteisuutta, hyvantuulisuutta ja k&vijoiden iloista mieltd. Néiden
toteutumista mitattiin muun muassa tapahtuman kavijamaarallg, osalistujien jayh-
teistydkumppanien palautteiden avulla seka yleisen tunnelman ja tapahtuman sisil-
[6n arvioinnilla. Tapahtumassa keréttiin valitonta palautetta kéavijoiltd, ja aukiolla

oli my6s ulkopuolinen havainnoija arvioimassa tilaisuuden onnistumista.

Mediakulma avajaistapahtuman pitkalla aikavailla mitattavia tavoitteita olivat
myynnin kasvattaminen sekd uusien asiakkaiden [6ytaminen. Avgaisilla pyrittiin
my6s vahvistamaan konsernin mielikuvaa seka suhteita kohderyhmiin. Tapahtumal-
la pyrittiin vaikuttamaan myds myonteisesti kaupunkikuvaan. Konserni aikoo mah-
dollisesti jarjestda Lanun aukiolla tapahtumia tulevaisuudessa, ja palautelomakkeis-

sa kysyttiin muun muassa kavijéiden suhtautumista téhan. Mediakulman avgjaisten
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tavoitteet janiille asetetut mittarit ovat esilla tuotoksessa, tapahtuman jarjestémisen

kasikirjassa

4.6 Organisointi ja suunnitelmien toteutus

Useat erilaiset vaihtoehdot ovat hytdyks tapahtuman ideointivaiheessa, jotta niita
voidaan verrata tavoitteeseen. Kun lopullinen toiminta-idea on rgjattu, valitun pro-
jektipadlikdn ja rynman olis hyva laatia toteutussuunnitelma, jossa mééritellaan
toteutusvaiheet janiille aikataulut. Kaikille teht&ville kannattaa mééréta oma vas-
tuuhenkil6. Toimintasuunnitelman laatimisen jalkeen yrityksessa on organisaatio tai
projektiryhmén tapahtuman tai tilaisuuden jarjestdmista varten. (Kauhanen ym.
2002, 40, 50-51.) Tapahtuman organisointi ja jarjestaminen siséltavét lukuisia yksi-

tyiskohtia. Pyrin ké&sittelemaén niité kokonaisuutena seuraavissa luvuissa.

Tapahtuman taloudellisen hallinnan suunnittelun eteen tulee néhdé aikaa ja vaivaa.
Kaikki mahdolliset menot jatulot tulee huomioida. Tapahtuman budjetti voi olla
hyvin yksinkertainen tai hyvinkin monimutkainen. Sita tehdessa tulee kuitenkin aina
pitéé tapahtuman padmaérdt mielessa. Tavoitteiden huomiotta jattaminen onkin
yksi budjetoinnin yleisista virheista. (Shone & Parry 2004, 97, 100.) Budjettia tulis
paivittaé joka péiva, jolloin sen muokkaaminen on helpompaa. Budjettiin pitais
liséta myds noin kymmenen prosentin yliméarainen osuus sellaisten asioiden varal-

le, joita el ole muistanut ottaa huomioon. (Waters 2006, 19.)

Kun suunnitellaan tapahtuman siséltod, tavoitteet ja kohderyhma tulee huomioida
joka hetki. Teema yhdistda tapahtuman ideasta toteutukseen. Teemaa kannattaa
harkita huolellaja pohtia, tukeeko teema yrityksen mielikuvaa ja vahvistaako se
brandia. Se millaisen teeman yritys valitsee tilaisuuteensa, paljastaa organisaatiosta
hyvin paljon. Teematoimii parhaiten silloin, kun esimerkiks yrityksen tuote muut-
tuu tapahtumassa daneksi, kuvaksi tai variks. Valittua teemaa tulee kuljettaa koko
tapahtuman gjan jalkimarkkinointiin saakka eli sen tulee ndkya muun muassa kut-
sussa, ohjelmassa, esiintyjissd, materiaaleissa, somistuksessa, tarjoilussa ja asustels-
sa. (Vallo & Hayrinen 2003, 214-215.)
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Useimmissa tapahtumissa ruoka- ja juomatarjoilu e ole térkein tapahtuman osa-
alue, mutta sen tulis silti olla émys. Gustafsson ym. (2006) huomauttavat, etta
tarjoilu koostuu visuaalisista vaikutuksista, mausta, palvelun tasostajatyylista
Jotta ateriointi olis vieraille taydellinen kokemus, vaaditaan prosessissatietoa, k&
Sityttaitoa ja esteettisté nakemysta. (Getz 2007, 230-231.) Jos haluaa tapahtu-
maansa ulkopuolisen esiintyjan, pitéa valintaa harkita tarkkaan, silla esiintyja on
tapahtumassa aina iso riski. Kun jarjestetdan yritystapahtumaa, tulee esiintyjan ja
hanen tyylinsa sopia yrityksen imagoon, arvoihin ja tapahtuman tavoitteisin. Tilai-
Suus voi epaonnistua pahasti, jos esiintyja esimerkikss myohastyy tai kohdeyleiso el
innostu hénen tyylistdan. Esiintyjalle tulee tehda selvaks tapahtuman tavoitteet,
kohderyhmé, idea, teema, vastuullinen jarjestgja ja erityisesti se, millainen rooli
hénella on tilaisuudessa ja mité hanelté odotetaan. (Vallo & Hayrinen 2003, 224~
226.)

Tapahtumassa tulee pyrkia eri keinoin vaikuttamaan ihmisen viiteen perusaistiin €li
kuulo-, ndk6-, tunto-, haju- ja makuaistiin. Kun tapahtumaa jarjestetdan ja suunni-
tellaan, tulee jatkuvasti miettid, miten teeman eri elementit vaikuttavat aistethin. Jos
jarjestetadn tapahtumaa esimerkiks ulkona tai musiikki on p&&osassa, tulee 88nen-
toiston ollalaadukas ja tehokas. Erilaiset kyltit ja opasteet ohjaavat tapahtumavie-
rasta ja helpottavat hdnen toimintaansa tapahtumassa. Y rityksen logon tulis esiin-
tyatilaisuudessa toistuvasti, jotta se hyddyttdis organisaatiota. Tapahtumassa kay-
tetyt materiaalit, esimerkiks poytdliinat ja ohjelmalehtiset, paljastavat tapahtu-
maympariston laadun. Thmiset reagoivat erilaisiin tuoksuihin ja hgjuihin valittéméas-
ti. Niita kannattaa k&yttda hyvaks, mutta kuitenkin niin, osallistujat tuntevat olonsa
miellyttavaks. Pitopalveluyrityksella on térkea rooli aistinvaraisen tunnelman luo-
misessa, silla ruoka ja jJuomatarjoilun merkitys on suuri. (Goldblatt 2002, 65-68.)

Olen korostanut kaikkiin aisteihin vaikuttamista myds kasikirjassa, liitteessa 1.

Shone ja Parry (2004, 92-94) muistuttavat, etta kaikilla tapahtumilla tulee olla
markkinointisuunnitelma. Sité suunnitellessa tulee pohtia, ketk& ovat kohderyh-
maamme, mitka ovat heidan kiinnostuksensa ja miten me tavoitamme heidét. Ta-
pahtumaa tulee markkinoida seka kohderyhmille etté organisaation sisdllé ja muille

mahdollisille sidosryhmille. Tilaisuuden koosta riippuu se, kuinkaiso osa budjetista
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on varattu markkinoinnille. Vaikka tilaisuus olis pienikin, tulee markkinointisuun-
nitelma silti olla. Markkinointiin liittyvat myds esimerkiks julisteiden, ruokalisto-

jen, ohjeilmien ja muiden kylttien tekeminen ja tulostaminen.

Tapahtuma tulee markkinoida ja myyda myos yrityksen omalle henkilokunnalle.
Tamén voi tehda esimerkiks tapahtumayhteenvedon muodossa. Organisaation
tyontekijoille tulee tiedottaa, miks tapahtuma jarjestetdan, kenelle se jarjestetédn ja
mita hellle jarjestetdan. Heille tulee myos tehda selvaksi, miten tapahtuma toteute-
taan, millaisia ovat tilaisuuden ohjelmaja sisilto ja ketk&a ovat tapahtuman isantia.
Tapahtuman onnistumisessa keskeinen rooli on juuri isénnillg, jotka hoitavat tehta
vansa hyvin. | séntien tehtavana on rakentaa silta kulissien, ohjelman ja vieraiden
vdlille. Tapahtumaisantien tulee tietda tilaisuuden juoni ja olla erityisen kiinnostu-
neita vieraista ja asakkaista. (Vallo & Hayrinen 2003, 180, 254-256.)

Tapahtumassa jokin saattaa mennd vikaan, ja jarjestdjien tulee pyrkié ottamaan
kaikki mahdolliset riskit huomioon (Kauhanen ym. 2002, 54). Riskien hallinnassa
pyritéan ensin tunnistamaan mahdolliset riskit ja vaarat. Kun riskit on tunnistettu,
ne tulee arvioida. Arviointiprosessissa on hyva pohtia esmerkiksi, miké kyseisen
riskin todenndkoisyys on ja ketka sille altistuvat. Riskit voi jakaa esmerkiks kol-
meen luokkaan todenndkdisyyden perustedlla. Viimeisessa riskien hallinnan vai-
heessa jarjestgédt pohtivat keinoja, joilla riskgja on mahdollista hallita. Joitain riske-
jaon ehka mahdollista eliminoidatai vahentaa niiden todennakdisyytta. (Van Der
Wagen 2001, 103-105.) Riskien hallintaan liittyy olennaisesti, etta tapahtuman tai
tilaisuuden kaikki luvat ovat kunnossa. Jarjestgan tulee huomioida muun muassa
eintarvikkeet, anniskelulupa-asiat, paloturvallisuus, melu, jéte, lilkenne jatekijan-
oikeudet. Paikallisten viranomaisten kanssa tulee olla hyvissa goin yhteydessi.
(Kauhanen ym. 2002, 86-89.) Mediakulman avajaisissa projektiryhma pyrki huo-
mioimaan kaikki riskit, mutta valitettavasti huonolle sa&lle emme voineet mitaan.
Riskien arviointi ja hallinta on huomioitu myos tuotoksessa, tapahtuman jarjestami-

sen kasikirjassa.

Vallo jaHayrinen (2003, 73—74, 109-110) muistuttavat, etta tapahtuman jarjesté

misessa tarvitaan perédnantamattomuutta ja paineensietokykya, jotta tapahtumat ja
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tilaisuudet todella onnistuisivat. Jokainen pieni yksityiskohta tulee huomioida.
Myos asiatapahtumista tulee tehda elamyksig, ja organisaation sisdisten tapahtumi-
en eteen tulee néhda yhta paljon vaivaa kuin esimerkiks viihdyttavien, ulkoisille
sidosryhmille jérjestetyn tapahtuman eteen. Oli kyseessd minké@lainen tapahtuma
tahansa, tulee perusasiat, kuten aikataulu, ohjelman sisdito, tekniikka, tapahtuma-
paikka, tarjoilut ja lukuisat muut yksityiskohdat suunnitella huolellisesti.

4.7 Tapahtumaprojektin hallinta

Goldblatt (2002, 58) toteaa, etta tapahtuman hallinnointi, koordinointi, markki-
nointi jariskien hallinta tulee linkittéa tiiviisti yhteen, jotta olist mahdollista tuottaa
kaikkia hyodyttava, onnistunut ja menestyksekéas tapahtuma. Toimivan hallintapro-
sessin avulla on tapahtuman tehokas koordinointi mahdollista. Tehokas koor-
dinointi taas takaa paremmat markkinointitulokset. Lupa-asiat ja riskien hallinta
vaikuttavat myds kaikkiin pddtoksiin. Tapahtuman jérjestgjan tulee olla vastuussa

Sit4, ettatieto ndiden osa-alueiden valilla kulkee jatkuvasti.

Jotta tapahtuman suunnittelu ja kaikkien osapuolten yhteistyo sujuvat ja toimivat
kaikki mahdolliset tyovéalineet ja tarvikkeet ja kannustavailmapiiri. Hanen tulee
organisoida, kontrolloida ja johtaa toimintaa sek motivoida tapahtuman parissa
asioita. |hmisten johtaminen on usein haasteellisempaa. Asioiden johtamisen €li
suunnittelun, organisoinnin ja kontrolloinnin hyodyllisa apuvalineita ovat erilaiset
toiminta- ja organisointikaaviot seké tarkistudistat. |hmisten johtamisessa oleellisa
osa-alueita ovat tiedotus, johtaminen ja tavoitteiden vahvistaminen. Projektiryhmi-
en ja tyontekijoiden tiedotus ja motivointi on tarkedté ennen tapahtumaa, mutta
niitd e saa unohtaa myoskaan itse tilaisuudessa. Tapahtuman tavoitteitaja viestgja
tulee vahvistaa henkilokunnalle prosessin aikana. (Van Der Wagen 2001, 182—
186.)
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Shone ja Parry (2004, 182, 208) huomauttavat, etta suunnittelu vie suurimman
osan tapahtuman jarjestdmisen gjasta, mutta jarjestelyja tulee hallita viela tapahtu-
pahtumapaivana viimeistelyjen lisdks tulis viela kerran tarkistaa muun muassa kyl-
tit, opastukset ja varauloskaynnit. Kaikkien tapahtumassa toimijoiden kanssa on
hyva pit&a tapaaminen, jossa tarkistetaan kaikki asiat. Tapahtuma-alue kannattaa
tarkistaa niin, ettd kuvittelee olevansa asiakas, ja tarkistaa oleelliset asiat. Muhonen
jaHeikkinen (2003, 124-125) tuovat esille, etta tapahtumassa isénnilla on mahdol-
lisuus jatkuvasti seurata osallistujia ja heidan reaktioitaan, ja téten tehda nopeita

muutoksia ohjelmaan, jos vieraat eivét viihdy.

Projektiryhma piti joka viikko avagjaisiin asti kokouksen, jossa kaytiin [&pi valmiit
adiat ja pohdittiin keskenerdisia. Jokainen jasen hoiti omaa vastuualuettaan. Viikoit-
taisten kokousten avulla avgaisten jarjestelya ja suunnittelua vietiin aina eteenpain.
Sahkoposti seka erilaiset tehtavaistat ja—taulukot olivat myos kdyttssa Niista oli

helppo katsoa, mitka osiot olivat valmiina ja mitk& puuttuivat viela

4.8 Paittdminen jatulosten arviointi

Shone & Parry (2004, 215-218) arvioivat, etta tapahtuman jérjestdmisen osa-
alueista vahiten huomiota saa tapahtuman paéttaminen. Tapahtumaprojekti tulee
aina lopettaa ja arvioida. Ensin tapahtumapaikka luonnollisesti siivotaan ja laitetaan
kuntoon ja véliaikaiset rakenteet raivataan pois. Halinnollisista asioista, kuten las-
kujen maksamisesta ja budjetin tarkistuksesta, tulee myos huolehtia. Jos kyseessa
on ison kokoluokan tapahtuma, on hyva pitéa viimeinen lehdistotilaisuus. Laheiset

suhteet yhteistybkumppaneihin takaavat yhteistyon onnistumisen jatkossakin.

Jakimarkkinointivaiheelle tulee varata aikaa tapahtuman paétyttya Se voi olla esi-
merkiks materiaalin toimitus, kiitoskortti tai —ahjan lahetys osalistujille. Onnistu-
neen tilaisuuden, esimerkiks seminaarin tai asiakastilaisuuden, paéttda hyvin vie-

raille annettava lahja esmerkiks pois lahtiessd. Paras ja toimivin lahja on sellainen,

joka muistuttaa tapahtuman teemasta ja iséntdorganisaatiosta. Mahdollisista yhtey-
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denottopyynndista tulee myods huolehtia viimeistdan kahden viikon sisdlla. (Vallo &
Hayrinen 2003, 200, 202, 209.)

Tapahtuman tekijoita tulis aina kiittaa jollain tavalla ja heille tulee my6s antaa pa-
lautetta. Jos tyGsuoritus on ollut erityisen hyva, voi télle henkildlle tarjota ens ker-
ralla haastedllista ja térkeda tehtavaa. (Kauhanen ym. 2002, 127-128.) Tapahtuman
jérjestamisessi vaaditaan kaikkien saumatonta yhteisty6té ja sitoutumista, joten
taman takia kiittdminen on tarkedé. Jos tapahtuman palaute on erittain myonteista
tal tavoitteet ovat ylittyneet, on esimerkiks kiitosviesti hyva tapa huomioida muka-
na olleita. Oman henkilokunnan jaisantien lisdks tulee muistaa kiittda puhujia,
esintyjia, juontgaa, projektiryhméd, rakentgjia ja muita yhteistybkumppaneita.
(Valo & Hayrinen 2003, 201.)

Tapahtuman arviointi laiminlyédaan usein. Niin @ tulis kuitenkaan tehdg, silla pe-
rusteellisesta arvioinnista on paljon hy6tya. Sen avulla saadaan tietoa siita, miten
Seuraavassa tapahtumassa tai tilaisuudessa tulee kehittéd. (Van Der Wagen 2001,
239.) Hyodyllisté tietoa arviointia varten jarjestava taho saa muun muassa osallistu-
jien palautteesta, henkildkunnalta, vapaaehtoisilta, sponsoreilta, jarjestyksenvalvo-
jilta, viranomaisilta, kunnalta ja yhteistytkumppaneilta (Shone & Parry 2004, 221).

Tapahtumien jarjestdminen vaetii aikaa jarahaa, joten on tarkeda tutkia, onnistut-
tiinko. On hyodyllista saada tietéd, kuinka kohderyhma koki tapahtuman, saavutet-
tiinko tavoitteet, mita olis pitényt tehda toisin ja miké tapahtumassa oli onnis-
tuneinta. Saatua palautetta tulee verrata laht6tilanteeseen. Y rityksen tai organisaa-
tion olis hyva kerdta erilaista palautetta jokaisesta jérjestdmastaén tapahtumasta tai
tilaisuudesta, jotta hiljainen tieto ja osaaminen kasvaisivat. Myos palautepaaveri ja
yhteenveto auttavat jatkossa tapahtumien jarjestamisessi. Palautepalaveristaon
eniten hyotya silloin, kun kaikki vield muistavat tilaisuuden kulun ja he ovat viela
kiinnostuneita tuloksista. Omalta henkilokunnalta ja osallistujilta saadun palautteen
liséks palautepalaverissa voi pohtia tapahtuman yleisia tunnelmia, onnistumista,
tavoitteisin pdasyd, ongelmiaja sitd, kuinka asat voi tehda paremmin. Y hteenveto,

johon on liitetty tilaisuuden budijetti, on hyva dokumentti edella mainituista asioista



jasen avullavoidaan helposti esitella tapahtumaprosessin kulku muille. (Vallo &
Hayrinen 2003, 203-204, 207-208.)

Kun on jarjestanyt onnistuneen tapahtuman, tulee se kyeta myds todistamaan (Van
Der Wagen 2001, 244). Muhonen & Heikkinen (2003, 130-132, 134-137) huo-
mauttavat, etta tapahtuman tuloksellisuuden mittaaminen on tarkea tehtava. Yri-
tyksen johto saattaa vaatia konkreettisia lukuja tilaisuuden kannattavuudesta. Ta-
pahtumaan liittyen erilaisille toimenpiteille tulis méaritella numeraaliset tavoitteet,
silla myds tapahtumamarkkinoinnin keinot tahté&vat myynnin liséémiseen. Tapah-
tuman tutkimisen ja arvioinnin eri vaiheet voivat olla esmerkiks laht6taso, tavoit-
teet, tutkimus, analysointi ja jatkotoimenpiteet. Ellel tavoitteita asetettaessa ole
mietitty, voidaanko tavoitteet mitata jollakin aikavdlilléa ja keinolla, saattaa tapah-
tuman tulosten mittaaminen ja arviointi olla jopa mahdoton tehtéva, Taman takia
kaikki |&htee tavoitteista ja niiden asettamisesta. Kaikkien tilaisuuden jérjestami-

seen osallistuvien tulee tietda tavoitteet ja pddmaarét.

Heti tapahtuman jlkeen Lanun aukio raivattiin ja siivottiin. Tapahtumaa seuraaval-
laviikolla kaikkia tekijoita ja yhteistyokumppaneita kiitettiin, samoin kuin projekti-
ryhméalaisd. Kaikkia tiedotettiin myds avgaisten onnistumisesta. Avgaisten arvonta
suoritettiin loppuun ja voittajat ilmoitettiin lehdessa. Projektiryhma piti palaute- ja
arviointipalaverin, jossa k&siteltiin viela tapahtuman kulkua ja kévijéiden palautetta.
Tarkeimmilta yhteistyotyokumppaneilta kysyttiin myos palautetta. Tein tapahtu-
masta yhteenvedon, jossa esiteltiin tiiviisti tapahtuman suunnittelu, jarjestely, toteu-
tus ja palaute. Vaikka sda e suosinut Mediakulman avgjaisia, oli tapahtuma muuten
erittdin onnistunut. Tapahtuman tavoitteina oli muun muassa tuoda tietoon Me-
diakulman avautuminen ja sen palvelut. Taméa tavoite saavutettiin ja tapahtuman
osdllistujat olivat sita mieltd, ettd Mediakulma on mainiolla paikalla Lahden keskus-
tassa. Avgaistapahtumasta haluttiin tehda myos vuorovaikutteinen, mukava, lam-
minhenkinen, hyvantuulinen seka iloinen tapahtuma. Saésta huolimatta tamakin

tavoite saavutettiin.
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5 OPINNAYTETY OPROSESSIN KUVAUS

5.1 Prosessin eteneminen

Halusin tehda toiminnallisen opinnaytetyon, silla koin siité olevan minulle enemman
hyotya tulevaisuudessa kuin tutkimuksellisesta tyosta. Olin tyytyvainen, kun minul-
le tarjoutui mahdollisuus olla mukana t&ssi tapahtumaprojektissa ja tehda opinnéy-
tetyoni siihen liittyen. Minulla e ollut aikaisempaa kokemusta tapahtuman jarjes-

tdmisestd, mutta aihe kiinnosti minua.

Opinnaytetyoni tarkoitus oli ensin raportoida ja dokumentoida Mediakulman ava-
jaistapahtuma. Suunnittelin my6s palautteen keréamista tapahtumassa, joten tyos-
sani olis ollut tutkimuksellinen nékdkulma. Tutkimussuunnitelmaa tehdessani ym-
méarsin, ettd minun on rgjattava opinndytetyon lagjaa aihetta. Tyoni muokkautui
niin, etta paédyin tekeméaan toimeksiantagjalle tiiviin tapahtuman jarjestamisen kési-
kirjan. Ké&skirjan avulla toimeksiantgja voi suunnitella ja toteuttaa onnistuneita
yritystapahtumia hyddyntéen tehokkaasti tapahtumamarkkinointia. Koen, etta tasta
tuotoksesta on toimeksiantgjalle enemman hyo6tya tulevaisuudessa kuin menneen

tapahtuman raportoinnista.

Toimeksiannon saatuani marraskuussa 2007 aoitin lahdemateriaalin etsmisen ja
tutkimisen. Vaikka rgjasinkin aiheen selke&sti vasta helmikuussa 2008, oli kaikki
[6ytamani |&hdemateriaali hyodyksi. Tein tutkimussuunnitelman joulukuussa 2007,
mutta téman jalkeen kaikki aika meni avgjaistapahtuman suunnittelussa ja jarjesté
misessd. Minun olis pitanyt aloittaa tietoperustan kirjoitus jo ennen tapahtumaa,
sllaminulla oli hyvaa lahdemateriaaia. Tyon edetessa |6ysin aina liséé lahdemateri-

aalia, johon paneutuminen vei ailkaa.

Toimeksiantgja el méaritellyt tyolle varsinaista valmistumisaikaa, mutta halusin sen
vamistuvan kevéan aikana. Minulla oli hyvin aikaa, mutta silti mééaréajan saavutta-
minen tuntui valilla mahdottomalta. Jos olisin aoittanut opinndytetydn raportoinnin

aikaisemmin, ei aikataulu olis muodostunut niin kiireelliseks ja tyo olis valmistu-
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nut aikaisemmin. Vailla kului melko pitka aika, ennen kuin jatkoin tyon raportoin-
tia. Aikataulussa pysyminen vaatii runsaasti itsekuria ja paattavaisyyttd, jottatyo

telya

5.2 Omaoppiminen

Toiminnallisessa opinndytetytssa yhdistyvét k&ytannon toteutus ja sen raportointi
tutkimusviestinnan keinoin. Hyva opinndytetyon aihe nousee koulutusohjelman
opinnoista. Hyvan aiheen avulla pystyy my6s luomaan yhteyksia tyoelamaén, sy-
ventamaan tietoja itsedan kiinnostavasta aiheesta. Opinndytetydaihe, jonka aihe
nousee tyoelamasta, tukee ammatillista kasvua. Opinnaytetydprosessissa voi peilata
omiatietoja jataitoja tydelaman tarpeisiin. Toimeksiannettu opinndytetyo lisda
opiskelijan vastuunottoa tyosta ja opettaa projektinhallintaan. (Vilkka & Airaksinen
2003, 9, 16-17.)

Koin toiminnallisesta opinndytetydsta olevan minulle enemman hyotya. Halusin
yhdistéa opitun teorian kéytannon tydelamaan ja koen, etté néin tapahtui omalla
kohdallani. Minulla oli mahdollisuus ymmaért&a opittu teoria k&ytannossa. Prosessin
aikana sain soveltaa oppimiani asoita. Opin my6s paljon uutta. Pystyin syvent&-
maan omia tietojani aiheesta, joka kiinnostaa minua todella. Opinnaytetyoni on
tyoelamalahtoinen, silla toimeksiantgja on todennut, etté tapahtumiajatilaisuuksia
tullaan jarjestdamaan aktiivisesti tulevaisuudessa. Sain opinnaytetydprojektissa vas-
tuuta, jokatoi minulle luottamusta ja tuki ammatillista kasvuani. Prosessin aikana
opin myos projektin hallintaa ja lagjemman kokonaisuuden ymmértamista. Oman

gjankéyton organisointi kehittyi vaikeuksien jalkeen.

Olen tyytyvéinen yhteistydohon toimeksiantgjan kanssa. Minulla e ollut aikaisempaa
kokemusta tapahtuman jarjestdmisestd, muttatiivis yhteistyo toimeksiantgjan, Ete-
I& Suomen Sanomien, kanssa oli avuksi. Toimeksiantaja auttoi aina tarvittaessa ja
yhteisty6 sujui hyvin ja oli helppoa. Sain luoda yhteyksia tydelamaan. Avajaistapah-

tumaa oli suunnittelemassa tiivis projektiryhmé. Projektiryhméssa mukana oleminen
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oli antoisag, silla muiden ihmisten kanssa tydskenteleminen toi uusia nékokulmia.
Y hteistyo projektiryhmaén jasenten kanssa kehitti myos vuorovaikutus- ja ryhnmé

tyoskentelytaitojani.

Koska minulla e ollut aikaisempaa kokemusta oikean tapahtuman suunnittelusta,
jarjestdmisesta ja toteuttamisesta, jouduin itse selvittamadan prosessin aikana useita
adioita. Tama lisas tyomaardad, mutta oli hyodyllistd, silla paneuduin todella asioi-
hin. LOysin paljon hyddyllisté tietoa ja opin lahdekriittiseks. Selvitin asiat perus-
teellisesti, jotta kykenin ymmartamaan ne. Hahmotin selkeitd osa-alueita tapahtu-
man jarjestamisesta ja kasasin pienet yksityiskohdat kokonaisuudeksi. Tiedan pys-
tyvani toimimaan vastuullisessa roolissa projektinhallinnassa. Kun pohdin ammetil-
lista osaamistani ennen opinndytetyon aloittamista ja nyt, on siina tapahtunut selvéa
kehitystd. Opinnaytetyoprosessin aikana minulle tuli selvaks, ettd haluan ehdotto-
masti oppia lisdatadta aalta. Toivon tydstani olevan hyotya tulevaisuudessa, jos
padtan hakea t6ita tapahtuman jarjestamisen parista. Voin osoittaa mahdolliselle
tyonantajalle, millaisessa tapahtumaprojektissa olen ollut mukana ja mité olen op-

pinut.

5.3 Arviointi ja johtop&dtokset

Opinndytetyoni tavoitteena oli tietoperustaan pohjautuen suunnitella toimeksianta-
jale helposti kédytettavissa oleva tapahtuman jarjestamisen kasikirja. Koen saavut-
taneeni sille asettamani tavoitteet hyvin. Halusin késikirjasta helposti hyodynnetté-
van niin, ettd sit voi soveltaa eri tapahtumiin. Kasikirja el ole sidottu tietynlaiseen
tapahtumaan, vaan sita voi kayttda pohjana erilaisten tapahtumien jatilaisuuksien
suunnittelussa ja hyodyntéa tarvittavaa tietoa. Esimerkiks kaikista lupa- ja ilmoi-
tusasioista e tarvitse huolehtia sisétiloissa jarjestettavista tapahtumista. Olen pyrki-
nyt tuomaan kasikirjassa esille isot kokonaisuudet, mutta toisaalta korostanut sité,
etta pieninkin yksityiskohta, kuten somistus, musiikki ja valaistus, tulee huomioida.
Késkirjassa e anneta ohjeita siihen, etta missa vaiheessa pitda esmerkiksi tilata
pitopalvelu, vaan painotetaan sitg, ettatilaisuudesta tulis yrityksen nakoinen elé

mys.
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En ole aikaisemmin ollut mukana jérjestdméssa tapahtumaa Lahdessa. Kun tein
kasikirjaa, pyrin arvioimaan, palveleeko se toimeksiantajaani tarkoituksenmukaises-
ti. Arviointi oli kuitenkin vaikeaa, silla k&sikirja perustuu suurilta osin alan teoksiin
eika kokemukseen. Avajaistapahtuman suunnittelussa kuitenkin ndin ja koin tapah-
tuman jarjestamisen osa-alueet hyvin ldhelta ja sain olla toimeksiantgan kanssa

|&heisessi yhteisty0ss4, joten tastd oli hydtya kasikirjan laatimisessa.

Kasikirjassa on pyritty tarkastelemaan tapahtuman jéarjestdmisen olennaisia osa
alueita. Kasikirjasta on tehty tiivis, joten kaikkia aiheita el ole kasitelty perusteelli-
sesti. On varmasti my0Os aihealueita, joita k&sikirjaan olis viela pitanyt liittda. Kasi-
kirjan visuaalinen ilme on tehty tekstinkasittelyohjelman puitteissa. Késikirjassa on
korostettu ja tummennettu térkeitd asioita ja asiat 10ytyvét helposti sisdllysluettelon
avulla. Olis ollut mukava tehda tuotoksesta toimeksiantajan nékdinen, mutta té
man voi tehda vain organisaation edustgja. Kasikirjaa vois kehittéé edelleen juuri
visuaalisuuden osalta seka lissamalla k&sikirjaan organisaation Sisdiset asiat, jotta
jokainen tietdis oman roolinsa tapahtuman jarjestamisessa. Késikirjan puhelinnu-
merot, sahkdpostiosoitteet ja Internet-sivut on tarkastettu kevaan 2008 aikana,
joten niiden péivitys tulee jatkossa huomioida. Tuotoksen osalta tekisin vield paljon

tyota, vaikka olenkin kokonaisuuteen melko tyytyvainen.

Kasikirjassa on keskitytty tapahtuman jarjestémiseen, eika tapahtumamarkkinointia
kéasitteena ole korostettu. Mutta Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys mééritte-
lee tapahtumamarkkinoinnin kokemuksellisks markkinointitoimenpitelks, joissa
yrityksen tal tuotteen brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhménsa ennakkoon
suunnitellussa tilanteessa ja ympérist0ssd ja joissa tavoitteellisen toiminnan avulla
rakennetaan tai vahvistetaan brandia (STAY ry 2008a). Tapahtumamarkkinoinnissa
on gis kyse suunnitelmallisten ja tavoitteellisten tapahtumien jérjestdmisesta. Tuo-
toksessa eli kasikirjassa keskitytdan téllaisen onnistuneen tapahtuman jarjestami-

seen.

Olen tyytyvéinen tyon tietoperustaan, vaikka aluks teoriaosan rgjaaminen olikin
hankalaa. Teoriaosassa korostan suunnitelmallista ja tavoitteellista tapahtuma-

markkinointia ja nostan esille tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet. Jalkikéteen gja-
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tellen olis ollut hyva kasitella myo6s tapahtumamarkkinoinnin heikkouksia. Olen
keskittynyt paljon myonteisiin vaikutuksiin ja jattanyt kielteiset vaikutukset va
hemmélle. Olen kuitenkin |&htenyt Siitd gjatuksesta, etta huolellisesti suunniteltu ja
jarjestetty tapahtuma tuo enemman myonteisia vaikutuksia seka jarjestavélle orga-
nisaatiolle ettd osallistuijille.

Olen mielestani tietoperustassa huomioinut kaikki ne elementit, joita vaaditaan on-
nistuneen tilaisuuden tai tapahtuman jarjestamiseen. Tapahtuman jarjestamiseen
sisdltyvét selkedt osa-alueet. Tyon perusteella voidaan todeta, etté tehokkaasti to-
teutetun tapahtumamarkkinoinnin avulla yritys voi sitouttaa, kannustaa, pakitaja
motivoida sidosryhmiéan. Tapahtuman vahvuuksia ovat vuorovaikutteisuus, henki-
|6kohtaisuus seka mahdollisuus vaikuttaa osallistujan tunteisiin. Onnistuneessa ta-
pahtumassa vuorovaikutteisuus korostuu, ja organisaation edustajat kdyvét vuoro-
puhelua kohderyhman kanssa. Tapahtumamarkkinoinnille tulee endottomasti aina
asettaa mitattavissa olevat tavoitteet, silla tapahtuman tuloksellisuutta on kyettava
arvioimaan. Tapahtumamarkkinoinnista on hy6tya vain, jos se on yhdistetty mark-
kinointiviestinndn muihin toimenpiteisiin. Tapahtumamarkkinoinnin keinoin organi-

saatio voi myds kehittéa yritysimagoaan ja vahvistaa mainettaan.

Opinndytetyon tietoperustan laatimisessa haasteellisinta oli pité& mielessa perim-
méainen tavoite, tapahtuman jarjestamisen kasikirja. Tietoperustan tulee johtaa ja
valmistella lukija tuotokseen. Opinnaytetyoni on tydelamalahtdinen. Opinnaytetyon
tavoitteiden tulis Siis jakaantua tasapuolisesti toteuttgjan ja toimeksiantgjan kes-
ken. Laatiessani opinnaytetyoté pohdin seka omia tavoitteitani etta toimeksiantgjan
toiveita. Opinndytetyn raporttiosan ja tuotoksen tulee olla tasapainossa, ja onnis-
tuin mielestani yhdistdmaan ne toisiaan tukeviks kokonaisuuksiksi. Myos toimek-
Santgja on tyytyvainen lopputulokseen. Toimeksiantajan mielesta tyd on pohjustet-
tu kattavasti teoriaosuudella monista ndkokulmista ja k&sikirja on hyvin ja konk-
reettisesti hyodynnettavissi. Olen erityisen tyytyvéinen siihen, etta toimeksiantgjan
tarkoituksena on kaytt&a tapahtuman jarjestémisen kasikirjaa tulevaisuudessa, kun

he suunnittelevat seka toteuttavat erilaisiatilaisuuksiajatapahtumia.
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LITE1

TIIVIS TAPAHTUMAN JARJESTAMISEN KASIKIRJA

Eteld-Suomen Sanomat: Tapahtumilla tuloksiin



TOIMEKSIANTAJAN TERVEHDYS

Hyvé tapahtumajarjestéja,

Eteld-Suomen Sanomien toiminnassa tapahtumien kirjo on hyvin laaja ja tapahtumat
ovat tavalla tai toisella lasn& pdivittdin tyon tekemisessd. Ei ole véli4, onko kyseesséd
IS0 vai pieni tapahtuma tai tilaisuus, vaatii se aina etukéteen suunnittelua, jarjestelya ja
organisointia. Tapahtuma vaatii myds erilaisia jalkitoimia, kuten siivoamista, rakentei-
den purkamista, loppupalavereja ja palautteiden koostamista. Tapahtumajarjestami-

nen on aina erittéin haasteellinen projekti.

Tapahtumaa ei tule jdrjesta4 siitd syystd, ettd se on aina jérjestetty, vaan tapahtumien
tulee olla osa yrityksen tapahtumamarkkinointistrategiaa. Kun yritys suunnittelee ja
harkitsee tapahtumamarkkinointitoimenpiteensa huolellisesti, saa se tapahtumamark-

kinoinnista tehokkaan markkinointiviestintdkeinon.

Eteld-Suomen Sanomien jdrjestdméssd tapahtumassa tulee toteutua eldmyksellisyys,
kokemuksellisuus ja vuorovaikutteisuus. Asiakkaan kohtaamista kasvokkain ja asiak-
kaan onnistunutta yllattdmista ei voita mikéan! Ké&dessési on Eteld-Suomen Sanomien
tapahtumajarjestéjan kasikirja. Kasikirjan tarkoituksena on toimia suunnannéyttajand
ja tarkistuslistana, kun olet jarjestdmassé Eteld-Suomen Sanomille onnistunutta ta-

pahtumaa.

Lahden keskustassa, Aleksanterinkatu 10:ssé avasimme tammikuun 2008 alusta uuden
kaupunkitoimituksen, Mediakulman. Tiloihin muuttivat toimintoja Etel4-Suomen
Sanomista, Radio Voima, verkkopalvelu ESS.fi sekd Itd-Hameen myyntid. Katutasos-
sa ovat Eteld-Suomen Sanomien asiakaspalvelupiste, radiostudio sekd uutispoyta,

josta tuotetaan sisdltod eri muodoissa radioon, konsernin lehtiin ja verkkopalveluun.

Mediakulman toiminnot tahtadvat yhdessa siihen, etta tavoitamme pdijathamaldiset
asukkaat kaikkien medioidemme valityksella siten, ettd mediat lisaksi tdydentédvat toi-
siaan.Keskustasijainnin oikeanlainen hyédyntdminen antaa erinomaisen mahdollisuu-

den vuorovaikutuksen lisdédmiseen, tapahtumat ovat tdssa merkittavassé roolissa.



Mediakulman toimipisteessd ja sen lahiympéristdssé tullaan jérjestdmaan aktiivisesti
erilaisia tapahtumia. Tapahtumien tarkoituksena on tavoittaa eri medioiden kautta

péijathdmalaiset asukkaat, sek& samalla vahvistaa vuoropuhelua konsernin sisélla eri
medioiden kesken. Tassa toteutuu myods konsernin tavoite, yhdessa olemme enem-

man!

Toivon sinulle onnistunutta tapahtumaa. Téma késikirja antaa siihen erittéin hyvat
edellytykset.

Téssd yhteydessd haluan vélittaé kiitokseni Mediakulman avajaistapahtuman
(19.1.2008) tydryhmaélle onnistuneesta tapahtumasta, seka erityiskiitos Miia Komille
tdman kasikirjan suunnittelusta ja toteutuksesta.

Tapahtumaterveisin,

Mia Y14-Jaaski
Asiakaspalvelupaallikko / tapahtumakoordinaattori
Etela-Suomen Sanomat
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MIKSI TAPAHTUMA?

Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yri-
tys kohtaa mééritellyn kohderyhman ennakkoon suunnitellussa tilanteessa tai ympé-
ristossa. Tapahtumamarkkinoinnin tulee olla yhtendisessé linjassa yrityksen muun

markkinointiviestinndn kanssa.

Tapahtumien voima on henkildkohtaisissa kohtaamisissa, silld kohderyhman
kohtaamista kasvokkain ei voita mikdan. Onnistuneissa tapahtumissa organisaation
edustajat ja sidosryhman jasenet kdyvét vuoropuhelua ja vuorovaikutteisuus korostuu.
Ainutlaatuinen tapahtuma jattaa positiivisen muistijaljen. Tapahtumasta on mahdol-
lista tehdd eldmys, jossa sidosryhman jasenet ovat mukana toiminnallisella tasolla.
Tapahtuman avulla organisaatio keré4 hiljaista tietoa, joka auttaa tuntemaan kohde-
ryhmé&4 paremmin. Tehokkaasti toteutetun tapahtumamarkkinoinnin keinoin organi-
saatio voi kehittd4 imagoaan, valittdd arvojaan, vahvistaa mainettaan ja sidosryh-

masuhteitaan.

MILLAISIA TAPAHTUMIA?

Se, millaisen tapahtuman yritys jarjest&d, riippuu kohderyhmasta. Organisaation
tulisi pohtia, miten asiakkuutta voitaisiin kehittd4, ja valita tapahtumatyyppi tdméan
mukaan. Tapahtuman luonteella voidaan vaikuttaa oleellisesti tavoitteisiin paasyyn,
joten se taytyy valita huolella. Erilaiset kohderyhmat vaativat erilaisia tapahtumia ja

tilaisuuksia, silla heilld on erilaisia tarpeita.

Erilaisia sidosryhmatapahtumia:

- kokoukset - yrityksen vuosijuhlat

- seminaarit - yhti6kokoukset

- erilaiset juhlat - yritysvierailut

- perhetapahtumat - rekrytointia tukevat tapahtumat
- jakelutietapahtumat - henkil6stotilaisuudet

- jalkautumiset - messut, néyttelyt

- tutustumiskéynnit - koulutukset

- perehdytystilaisuudet - sponsorointitilaisuudet.



TAPAHTUMAPUTKI ASIAKKAILLE

Missa vaiheessa | Imagon | Kohdistettu Neuvottelu, | Kaupan sopi- | Asiakkuus: Jatkuva suh-
suhde on? rakenta- | markkinointi | tarjousvaihe | minen, tuki isot, pienet teen yllapito
minen ja myynti
Kenelle? Uudet potentiaalit, ”Ldmpimét” | "Kuumat” Olemassa Vakiintuneet
Kohderyhmat | “kylmat” asiakkaat asiakkaat asiakkaat olevat asiak- | asiakkaat
kaat
Mitd? Messut, jalkautumiset, Seminaarit, | Seminaarit, Vuosittaiset | Iltajuhlat,
Tapahtuma- esittelyt, muiden jérjestd- | roadshow omat asiakas- | tilaisuudet, pitkdt lou-
tyyppi mat tapahtumat ja spon- juhlat, cocktail- | perhetapah- | naat, perheil-
sorointitapahtumat ja paivéllis- tumat, koti- | lalliset,
tilaisuudet, maan urheilu- | ulkomaan-
illanvietot ja kulttuurita- | matkat,
pahtumat kohdistetut
tilaisuudet

TAPAHTUMAMATRIISI

Yritys voi miettid jarjestamidén tilaisuuksia ja tapahtumia myos seuraavan tapahtu-
mamatriisin avulla. Tilaisuuksia jarjestetdan yleensé oppimisen, verkostoitumisen tai
motivoinnin takia. Matriisin avulla voi hahmotella, mit4 tehdéén ennen tilaisuutta,

mitd sen aikana ja mitd jalkeenpdin.

Tapahtumamat- Ennen Aikana Jalkeen

riisi —> esittele, houkut- | = toimi, reagoi, née, —> muistuta, kannus-
tele, lAmmit4 kuuntele, keskustele ta, rohkaise

Oppiminen

Verkostoituminen

Motivointi




TAPAHTUMAPROJEKTI

Tapahtuman jarjestdmistd voi verrata esimerkiksi projektiin, silld uuden tapahtuman
jarjestaminen on tyypillinen projektity®. Projektilla on selke& tavoite ja aikataulu.
Projektin toteuttamisesta kuten tapahtumastakin vastaa yleensd sit4 varten perustettu
organisaatio tai tiimi. Projektissa on méaritelty etukateen resurssit, esimerkiksi tapah-

tumalla on oma budjettinsa.

Tapahtumaprojekti voi edetd esimerkiksi seuraavien vaiheiden mukaan:
1. Alustava valinta

Paatos aloittaa projekti= projektin perustaminen

Suunnittelu

Toteutettavuuden ja riskien arviointi

Toteutus

Paattaminen

N o g &~ wWw D

Arviointi

PROJEKTIN PERUSTAMINEN - TAPAHTUMAORGANISAATIO
Tapahtumalla tulee olla tarkoitus ja tdmad tarkoitus tulee lausua d&neen. Se, kenell4
on tarve tapahtuman tai tilaisuuden jarjestdémiselle, asettaa ja k&ynnist&d projektin.
Asettaja nimed4 tarvittaessa projektin johtoryhmén. Projekti vaatii aina muun muassa

taloudellisia resursseja, ja asettaja vastaa siité, etta resurssit ovat kdytettavissa.

PROJEKTIPAALLIKON ROOLI

Projektip&allikkd on padvastuussa koko tapahtuman toteutuksesta. Projektipaallikko
on suunnittelun ohjaaja ja valvoja. H&n raportoi projektin vaiheista sen asettajalle ja
muille tarpeellisille tahoille. Tyon edistyminen, kustannusten seuraaminen, projektin
toteutuminen ja paattdminen sek arviointi ovat h&nen vastuullaan. Tdten projekti-
padllikkd on hyvin keskeisessa roolissa ja héneltd vaaditaan monia taitoja. Han johtaa
projektiryhmadd, joka huolehtii médriteltyjen tehtdvien suorittamisesta annetussa aika-
taulussa. Projektiryhmén jasenet noudattavat annettuja ohjeita, raportoivat tydstéan
projektipaéllikolle ja dokumentoivat tyon tulokset. Projektiryhman jaseniltd vaaditaan
innostuneisuutta, tiimityotaitoja ja positiivista asennetta. Heidén kaikkien on pyrittdva

samaan tavoitteeseen eli onnistuneen tapahtuman jarjestdmiseen.



Onnistuneessa tapahtumaprojektissa:
»” tapahtuman tavoitteet ja tarkoitus ovat kaikilla kirkkaina mielessa
»” projektin ilmapiiri on avoin
»~ projektin edistymistd seurataan jatkuvasti ja muutoksia tehdéadn tarvittaessa
” tyon laatua kontrolloidaan
~ projektissa tydskentelevien kommunikointi toimii
~ resurssit ovat riittdvat ja kustannuksia seurataan
» ristiriidat selvitetadn

~ projektin tekijoitd motivoidaan, kiitetdan ja autetaan.

TAPAHTUMAN SUUNNITTELU

Tehokas toimintasuunnitelma takaa sen, etté tapahtuman tuotannon kaikki vai-
heet otetaan huomioon ja ne hoidetaan huolellisesti. Toimintasuunnitelma helpottaa
my®s onnistumisen mittaamista. Ennen kuin tapahtuman suunnittelu voi tdysipainot-

teisesti alkaa, tulee organisaation 10ytda vastaukset seuraaviin kysymyksiin.

STRATEGISEN TASON KYSYMYKSET:
»” Miksi tapahtuma jarjestetdan?

Tapahtumalla tulee aina olla selked tavoite ja tarkoitus. Tavoitteen tulee ohjata koko
tapahtuman suunnittelua. Organisaation tulee pohtia tarkasti, mikd on se viesti, joka
halutaan valitt4d. Tavoite voi olla konkreettinen, esimerkiksi uusien tilausten saami-
nen. Tavoitteena voi olla myos elamyksellisen tapahtuman jérjestdminen yrityksen
tarkeille asiakkaille. Onko tavoite ja tapahtuma osa isoa kokonaisuutta? Tapahtuman

tavoitetta ja tarkoitusta ei saa unohtaa suunnitteluprosessin aikana.

»~ Kenelle tapahtuma jérjestetaan?
Tapahtumalle tulee maéritell4 selked kohderyhmé, joka tulee analysoida tarkkaan.
Tapahtumaa ei jarjestetd itselle vaan se toteutetaan erikseen médritellylle kohderyh-
malle.

v Mitd jarjestetaan?
Tapahtuma voi olla esimerkiksi asia-, viihde- tai yhdistelmétapahtuma. Tapahtuma

voi olla luonteeltaan hyvin erilainen, mutta sen taytyy olla juuri oikea tavoitellulle



kohderyhmélle. Tapahtuman luonteen tulee tukea tavoitetta. Tapahtuman houkutte-

levuutta lisda osuva nimi.

OPERATIIVISEN TASON KYSYMYKSET:

»~ Miten tapahtuma jarjestetddn?
Millaisilla resursseilla tapahtuma toteutetaan? Millainen organisaatio yrityksessa ra-
kennetaan toteuttamaan tapahtumaa? Mika on yrityksen tapa toimia? Yrityksen tulee
harkita, toteuttaako se tapahtuman kokonaan itse vai onko kannattavampaa kaytta
ulkopuolisten palveluja. Ennen tapahtuman ajankohdan pééttamista tulee tarkistaa,

onko suunniteltuna ajankohtana muita, kilpailevia tapahtumia.

»~ Millainen tapahtuman ohjelma tai sisaltd on?
Tapahtumassa voi olla esimerkiksi esiintyjid, musiikkia, valovoimainen juontaja tai
kilpailuja. Sisallon maaradvat tapahtuman tavoite ja kohderyhmg, joten ohjelman tu-
lee vastata kohderyhman odotuksia.

»” Kuka tapahtuman jérjestaa?
Tapahtumalla tulee olla jarjestdjd, joka kantaa vastuun ja organisoi tapahtuman toteu-
tusta. Tapahtumassa isannilld on keskeinen rooli. He edustavat yritystd ja ovat vas-
tuussa siité, ettd osallistujat nauttivat tapahtumasta.

MIKSI

MITEN /\ MILLAINEN

IDEA
TEEMA

MITA¢ KENELLE

<

A
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TAPAHTUMAN VIESTI

Millaista viesti& organisaatio pyrkii valittdmaan tapahtumassa? Millainen viestin vas-
taanottaja on ja millaisia tiedontarpeita hanelld on? Yritykselld voi olla tarked tarve
vélitta4 viestid tapahtumassa. Tapahtuma on myds aina viesti itsesséan. Tapahtuma tai
tilaisuus viestii aina organisaatiosta ja sen téarkeisté arvoista. Onnistunut yritystapah-
tuma perustuu organisaation arvoihin ja toimintaperiaatteisiin. Vaikka organisaatio
pyrkisi valittdmaan useita viestejd, tulee niiden olla silti yhdenmukaisia. Viesti tai
viesteja voi vahvistaa tapahtuman eri osilla ja elementeilld. Onko tapahtuma oikea

keino valittaa viesti?

Tapahtuman viestiin vaikuttavat:

- ajankohta - teema

- tapahtumapaikka - materiaalit
- ohjelma - isénnét

- tarjoilu - esiintyjat

- organisaation arvot - idea.

MITATTAVISSA OLEVAT TAVOITTEET

Tapahtumamarkkinoinnin tulee aina olla tavoitteellista ja tuloshakuista toimintaa.
Tapahtumien arvo on kyettdva perustelemaan, joten tapahtumamarkkinoinnin tulos-
ten mittaamiseksi on hyvé tehdd suunnitelma. Tapahtumamarkkinoinnin suunnittelu
lahtee tavoitteiden asettamisesta. Asetettavien tavoitteiden tulee tdsmallisig, realis-
tisia, aikaan sidottuja ja niiden tulee olla sekd mitattavissa ett4 saavutettavissa.
Organisaation tulee pyrkid asettamaan tapahtumalle tai tilaisuudelle tavoitteet, jotka
on mahdollista mitata jollakin aikavélill4 ja keinolla. Muutoin tapahtuman tulokselli-
suuden arviointi on mahdotonta. Tavoitteita voivat olla myynnin kasvattaminen,
maineen vahvistaminen, imagon kehittdminen, uusien asiakkaiden |6ytdminen ja
oman henkilékunnan motivointi. Tapahtumamarkkinointi toimii parhaiten pitkdn

aikavdlin tavoitteisiin pyrkiessa.



Seuraavalla kaavalla voidaan laskea tapahtuman nettoarvo. Tapahtuman hyddyista
véhennetdan sen jarjestamisesté aiheutuneet kulut seka kiintedt kulut.

TAPAHTUMAN NETTOARVO=
SAAVUTETUT HYODYT - KULUT TAPAHTUMAN JARJESTAMISESTA - KIINTEAT
KULUT

Seuraavat tavoitteet ja niille asetetut mittarit on tehty Mediakulman avajaisiin.

»” Tuoda tietoon Mediakulman avautuminen
0 Tapahtuman kdvijamaara ja kavijoiden palaute
0 Aleksi 10:n muiden yritysten palaute
»” Vuorovaikutteinen tapahtuma
0 Onnenpyodran pyOrayttajat
0 Munkkien ja kaakaoiden maara verrattuna tilattuun maaraan
o0 Palautetut arvontakortit
0 Théytetyt palautelomakkeet
0 Webkameran kaytto
»” Mukava, lamminhenkinen, hyvantuulinen ja iloinen tapahtuma
0 Tunnelma ja kdvijoiden tyytyvdisyys tapahtumassa
0 Kavijoiden palaute
0 Yhteistybkumppanien palaute
0 Tapahtuman sisallon arviointi
0 Valitukset, ongelmat tai lahelta piti —tilanteet
»” Myynnin kasvattaminen ja uusien asiakkaiden |6ytdminen
0 Uudet tilaukset tapahtumassa ja esimerkiksi 2 viikkoa sen jalkeen
0 Uudet asiakkaat asiakasrekisteriin
»~ Konsernin mielikuvan vahvistaminen ja suhteen vahvistaminen kohderyh-
miin
0 Tapahtuman kévijamaara
o Kavijoiden palaute ja kommentit tapahtumassa ja jalkeenpéin esimer-
kiksi Mediakulmassa
0 Yhteistybkumppanien palaute



TOTEUTETTAVUUDEN JA RISKIEN ARVIOINTI

Joskus tapahtuman suunnittelu joudutaan keskeyttdmaan. Syyné saattaa olla esimer-
kiksi jokin riski tai se, ettd projektin asettaja toteaa tapahtuman olevan kannattama-
ton. Jotta ndin ei kdvisi, tulee tapahtuman jérjestdjan ennakoida ja arvioida kaikki
mahdolliset riskit sekd pohtia seuraavia kysymyksia.

»~ Onko tapahtuma hyva ja jarkeva idea?

»~ Onko tapahtuma liian riskialtis?

»~ Onko meilla vaadittavia taitoja suunnitella ja johtaa tapahtuma?

»~ Houkutteleeko tapahtuma kohderyhmaa?

»~ Onko tapahtuma taloudellisesti kannattava?

»~ Onko ajankohta oikea?

»” Onko tapahtumapaikka oikea kyseiselle tapahtumalle?

SWOT-ANALYYSI

Nelikentta- eli SWOT-analyysi auttaa harkitsemaan idean ja tapahtuman toteuttamis-
kelpoisuutta. Analyysissa pohditaan tapahtuman vahvuuksia ja heikkouksia sek& mah-
dollisuuksia ja uhkia. Alla oleva SWOT-analyysi on tehty Mediakulman avajaisista.



Mediakulman avajaiset

Vahvuudet:

v
v

v
v
v
v
4
v

Henkilokohtaiset kohtaamiset

Jattdd onnistuessaan pitkan, positiivi-
sen muistijaljen

Ainutkertainen tapahtuma

Kilpailijat eivat ole 14sn&

Helposti muunneltavissa
Henkil6kohtaisuus
Vuorovaikutteisuus

Kaikki kanavat kaytossa: lehti, verkko,
radio

Heikkoudet:

v~ Kallis tapa luoda kontakteja

v~ Tapahtuman onnistunut toteutus
vaatii 0saamista ja ammattitaitoa

»” Kavijamaaran mittaaminen vaikeaa

»” Ohjelman "kérjen” puuttuminen

Mahdollisuudet :

DN N N N N N N N NN

Mediakulman tunnetuksi tekeminen
Positiivinen erottuminen

Konsernin mielikuvan vahvistaminen
Suhteen vahvistaminen kohderyhmiin
Mahdollisuus vaikuttaa kavijan tuntei-
siin

Uusien asiakkaiden 16ytdminen
Kestotilaajien maaran lissédminen
Mielenkiintoinen tapahtuma pysayttaa
ohikulkijat

Kokemuksellisuus ja elamyksellisyys
Arvontakortin avulla uusien asiakastie-
tojen kerd&minen

Uhat:

Kuinka voimme huomioida jokai-
sen kohderyhman?

Kantaako teema koko tapahtuman
lapi?

Kaakaotarjoilun onnistuminen
Onnenpydréan sujuvuus

Ovatko tavoitteita mittaavat mitta-
rit oikeat?

Tapahtuman viestin hdmértyminen
Epéonnistunut ohjelma

Huono sda

Epéonnistunut aikataulun rytmitys
Turvallisuus

v Adnentoiston toimivuus

VA N N N U N N N N

RISKIT
1. Riskien tiedostaminen ja kartoitus

2. Riskien luokittelu ja arviointi todenndkoisyyden perusteella

3. Riskien siirtdminen, minimoinen tai poistaminen riskien hallinnan avulla

RISKIEN KARTOITUS
Riskit voi jakaa tapahtumaa edeltéviin, tapahtuman aikaisiin ja tapahtuman jélkeisiin

riskeihin. Ne voi jakaa myos esimerkiksi seuraaviin ryhmiin.

v Ymparistoriskit: luvat, jatehuolto, sddolosuhteet

»” Asiakasriskit: asiakkaiden maara ja laatu
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»~ Sopimuksiin liittyvat riskit: epaselva sopimus, tiedonkulku, sopimuskumppa-

nin luotettavuus

»~ Aikataulu: materiaalin saatavuus, tehtavajarjestyksen hallinta

»~ Henkilosto ja organisointi: tdiden organisointi, projektiryhmén yhteistyo, tar-

vittavan henkil6stén maaré ja laatu

»~ Taloudelliset riskit: laskentavirheet, tappiontakaus, rahoituksen riittavyys, var-
kaudet
»~ Tekniikka: kaluston kestavyys ja kapasiteetti, sahkd, kuljetusvauriot

»~ Imagoriskit: tapahtuman seké tapahtuman jarjestéjan imago

~ Turvallisuus: liikenne ja pysakdinti, yleison turvallisuus, jarjestyksenvalvonta,

ensiapu ja vartiointi

RISKIEN ARVIOINTI JA HALLINTA
Riskien arvioinnissa tulee huomioida seka riskin todennékaisyys etta riskin vaka-

vuus. Riskien arvioinnissa maaritellaén riskien todennékaisyys ja vakavuus asteikolla

1-5. Jos luku on 5, on riski erittdin todenndkdinen ja vakava. Kun todennékoisyys

kerrotaan vakavuudella, saadaan riskikerroin. Riskien pisterajat voivat olla esimerkiksi

seuraavanlaiset:

»” yli 15 pistettd = vaatii valittdmia toimia, jotka alentavat riskikerrointa oleelli-

sesti tai minimoivat riskin kokonaan

v~ 7-15 pistettd = riskin hallitsemiseksi tulee olla suunnitelma

 pistetta tai alle = ei vaadi valittomia toimia.

Riski Todennékoisyys Vakavuus | Riskikerroin Ennaltaehkaisy
Ymparistoriski: Mahdolliset ka-
huono séa 4 2 8 tokset, siirto sisa-
tiloihin
Tekniikkariski: Ammattilaiset
sdhkon katkea- | 2 1 2 vastaavat sahkostd

minen

Riskien arvioinnin jalkeen toteutetaan mahdolliset toimenpiteet, ja tehd&én suunni-

telmat riskien hallitsemiksi tai riskikertoimen alentamiseksi.
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TAPAHTUMAN TOTEUTUS

BUDJETTI

Budjetointi on tapahtuman jarjestdmisessa haastavassa roolissa. Yritystapahtumis-
sa on harvemmin tuloja, mutta kulubudjetin laatiminen on ehdottoman tarkeda. Kdy-
tettdvissd olevan raha maardé voimakkaasti, millainen tapahtuma on mahdollista jar-
jestdé. Budjetissa pysymisen tulisi olla itsestaanselvyys. Budjetin laatimista voi auttaa
aikaisempien vastaavien tapahtumaprojektien tarkastelu. Kun toimeksiantaja jarjestaa
esimerkiksi vastaavaa tapahtumaa kuin Mediakulman avajaiset, saattaa avajaistapah-
tuman budjetin tarkastelu auttaa budjetin laatimisessa. Budjetti maérittelee tapahtu-

man raamit ja varmistaa, ett4 kustannukset eivét ylity.

Menot (arvioitu/toteutunut)

Palkat ja palkkiot
Markkinointi- ja mainoskulut
Tilavuokra
Esiintymispalkkiot
Vakuutukset

Musiikin esityskorvaus
Luvat ja ilmoitukset
Rakentaminen

Ruoka- ja juoma
Siivous
Esiintymistekniikka
Muut kulut

Yhteensa

TAPAHTUMAPAIKKA
Tapahtumapaikka voi olla millainen tila tahansa, kunhan se sopii tapahtuman luon-
teeseen sekéd teemaan. Tapahtumapaikkaa tulee arvioida Kriittisesti.

Muun muassa seuraavat asiat on huomioitava valinnassa:

- paikan sopiminen organisaation imagoon - tarjoilu

- tapahtuman ja tilan koko - saniteettitilat
- somistusmahdollisuudet - turvallisuus

- ulkotapahtuman katokset - esiintymisalue
- osallistujien mukavuus ja nékokentta - tekniikka.

- liikenneyhteydet ja paikoitus
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Tapahtumapaikan 16ytamisen ja sielld litkkumisen tulee olla helppoa. Tapahtu-
man jérjestéjien tulee pohtia etukéteen liikennejdrjestelyja ja parkkipaikkoja. Selkedt
kyltit ja opasteet helpottavat paikan I0ytamistd ja tilaisuudessa liilkkumista. Osallistuja
haluaa aistia tapahtuman tunnelman jo tullessaan tilaan. Somistuksella voi tehda ih-
meit4d. Ensimmaisen henkilokunnan edustajan tulee vakuuttaa vieras siité, ett4 han

haluaa jaada.

Tapahtumapaikan somistus parantaa tilan ulkoista ilmettd. Oli tapahtuma ulkona tai
siséllg, tulee sopivasta somistuksesta huolehtia. Organisaation graafisen ilmeen

tulee nakya tapahtumassa, somistuksessa ja materiaaleissa.

TEEMA ON TAPAHTUMAN KATTO

Teema linkittdd yhteen tapahtuman idean ja toteutuksen. Teemaa valittaessa tulee
harkita tarkkaan, vastaako kyseinen teema yrityksen arvoja, mielikuvaa ja tavoi-
teprofiilia. V&drin valittu teema saattaa heikentd bréndid, vaikka sen tulisi vahvistaa
sitd. Kun organisaation tuote ja palvelu muuttuvat tapahtumassa eri elementeiksi,
kuten &aneksi, kuvaksi, materiaaliksi ja variksi, on teema onnistunut. Jokaisen pie-

nimmankin yksityiskohdan tulee tukea teemaa.

Teeman tulee ndkyd ainakin néissé elementeissd — kutsusta jalkimarkkinointiin saakka:
v Kutsu
» ohjelma ja sisalto
»” materiaalit
" visuaalisuus ja ddnimaailma
” tarjoilu
v~ pukeutuminen

»~ mahdollinen tapahtumalahja.
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KAIKKIIN AISTEIHIN VAIKUTTAMINEN

Tapahtumaympériston huolellinen suunnittelu mahdollistaa moniulotteisen tapah-
tuman, joka vaikuttaa kaikkiin aisteihin. Tapahtumapaikan tai —tilan suunnittelu tulee
toteuttaa niin, ettd se soveltuu osallistujien tarpeisiin. Erilaisin elementein voidaan

vaikuttaa tunto-, haju-, maku-, n&ko- ja kuuloaistiin.

AANI: Jos tapahtuman keskeisimmassa roolissa ovat esimerkiksi musiikkiesiintyjat,
tulee &anitekniikan laadun olla erittain korkea. Tapahtuman &anitekniikalla voidaan
vahvistaa tavoiteltua teemaa. Aanimaailman keinoja voidaan kayttaa monessa merki-
tyksessa. Musiikki virittdd tunnelmaan ja silld voidaan korostaa tapahtuman huippu-
kohtia. Musiikin ja d&nen tulisi onnistuneesti kiinnitta4 osallistujan huomio, ne eivat
saa kuitenkaan olla hdiritsevié.

VISUAALISUUS: Esimerkiksi yrityksen logon tulee nakyd jatkuvasti ja toistuvasti
tapahtumassa. Sen lisaksi selkeat kyltit ja opasteet ovat avuksi osallistujille. Erilaiset
somistuskeinot kuten kukat, ulko- ja sisatulet, liput, viirit, julisteet, kankaat ja ilmapal-
lot vahvistavat haluttua vaikutelmaa. Valaistus on myos térkeéssa roolissa tunnelman
luomisessa. Videotykkien avulla on mahdollista heijastaa screenille teemaan liittyvaa
kuvia tai videoita.

KOSKETUS: Kankaiden, ruokalistojen, poytéliinojen ja tapahtumalehtisen materiaa-
li paljastaa tapahtuman laadun.

HAJU: Ihmisen hajuaisti on tehokas, joten siksi erilaisten hajujen luomisessa tulee
olla varovainen, jotta ne eivat hairitse tai arsyta osallistujia. Hajujen pit&4 olla luonnol-
lisia ja miellyttavid. My0s erilaisten hajujen avulla voidaan vahvistaa ja tukea tapahtu-
man teemaa.

MAKU: Pitopalveluyritys on tapahtumassa keskeisessd roolissa. Yhteistyokumppanil-
le pitdd tehd selvaksi tavoitteet, tapahtuman luonne, teema ja osallistujat, jotta he
voivat suunnitella tilaisuuteen sopivan tarjoilun. Tarjoilu ja kattaus tulee hioa yhteen
teeman kanssa. Tulisiko tapahtumassa olla noutopoyt, kattaus vai pelkké kahvitus?
Onko tarjolla alkoholia? Useissa tapahtumissa ruokatarjoilua ei ole ollenkaan, mutta

osallistujia voi huomioida jollain muulla lailla.



14

OHJELMA JA ESIINTYJAT

Tapahtuman jarjest&ja voi tehda tilaisuudesta viihteellisen tai asiapohjaisen tapah-
tuman. Tapahtumassa voi myos onnistuneesti yhdistdd molempia puolia. Erilaisia
esiintyjid tai aktiviteetteja on lukemattomia. Organisaation tulee harkita tarkasti tilai-
suuden ohjelmaa ja sisaltoa.

Jos péddytdan ulkopuoliseen esiintyjaan, tulee hénen sopia yrityksen imagoon ja
arvoihin, eikd han saa olla lilan keskeisessa roolissa. Esiintyja on aina yksi tapahtu-
man suurista riskeistd, joten hanet pitda valita huolella. Esiintyjdlle tulee tehda selvéksi
tapahtuman tavoite, kohderyhmé, idea, teema ja esiintyjan rooli.

Vinkkeja esiintyjista:
»~ Ohjelmatoimisto Crazy Diamond, http://www.cdi.fi
»~ Suomen Stand Up Club, http://www.suomenstandupclub.fi/
»” Body Language Show Oy, http://www.bodylanguageshow.com/
»~ Show Company —yhtiot, http://www.showcompany.fi/
»” Ohjelmatoimisto Restless Oy, http:.//www.restless.fi
»” Ohjelmanaiset Oy, http://www.ohjelmanaiset.fi
»”~ Ohjelmatoimisto Jubile, http://www.jubile.fi

Aktiviteetit lisdavat tilaisuuksien vuorovaikutteisuutta. Aktiviteetit ovat toiminnal-
lisia, tapahtumavieraat voivat halutessaan osallistua niihin. Osallistumisen tulee ehdot-
tomasti olla vapaaehtoista. Jos tapahtumassa on paljon vieraita ja isantid vahan, akti-
viteetit edesauttavat vieraiden viihtymistd. Aktiviteeteissa korostuu eldmyksellisyys.
Organisaation tiimin valmennuksissa aktiviteetit voivat olla tehokkaita yhteishengen
parantamisessa ja tydmotivaation kasvattamisessa. Aktiviteetteja keksiessa mielikuvi-
tuksen kaytto on sallittua: rusettiluistelu, kasvomaalaus, seinékiipeily, tanssi, minigolf,

hieronta, urheilupiste, piirtdminen tai karaoke.

ISANNAT

Isdnnét ovat tapahtuman toteuttamisen sydan. Kun tapahtuma on kdynnissé, on
isannilld ja emdnnilld erittain merkittava rooli tapahtuman onnistumisessa, osallistuji-
en viihtymisessd ja tunnelman rakentamisessa. Isannat tietavat, mité tapahtuu kulissi-

en takana, ja heidan tulee onnistuneesti rakentaa silta ohjelman ja vieraiden valille.


http://www.cdi.fi
http://www.suomenstandupclub.fi/
http://www.bodylanguageshow.com/
http://www.showcompany.fi/
http://www.restless.fi
http://www.ohjelmanaiset.fi
http://www.jubile.fi
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Tilaisuuden sisdlto ja ohjelma on saatettu tehda suurella budjetilla, mutta tilaisuus ei
onnistu ilman isénti4, jotka uskaltavat aidosti kohdata vieraat ja ovat tapahtumassa
taysin 1asng, vieraiden ehdoilla. Vieraan tulee erottaa isénnét ja emannat esimerkik-
si yhtendisesté vaatetuksesta tai organisaation omasta henkilokortista. Tapahtumaan
osallistuvat isdnndt ja eméannat tietdvat tavoitteet, tehtévansa ja heitd motivoidaan.
Tiivis iséntéinfo, jossa kéydaan 1&pi koko tapahtuma, varmistaa sen, ettd isannét tieté-
vét koko tapahtuman kulun.

Hyva isanté:

»” on isant4, eika vieras

" tietad tapahtuman tavoitteen, omat vastuunsa ja velvollisuutensa
tietdd ohjelman siséllon ja kulun sek& tuntee tapahtumapaikan
tuntee etiketin
nauttii keskustelusta ja on kiinnostunut ihmisisté sekd asioista
osaa kysyd ja kuunnella
nauttii erilaisista tilanteista

huomioi vieraat tasapuolisesti

NN N N XN X KN

hoitaa velvollisuutensa tilaisuuden loppuun asti.

YHTEISTYOKUMPPANIT

Tapahtuman jarjestdmisessd tarvitaan useita eri yhteistyokumppaneita. Y hteistyo-
kumppaneita valitessa tulee olla kriittinen heiddén ammattitaitonsa ja osaamisensa
suhteen. Tdrkeitd yhteistydkumppaneita ovat esimerkiksi tapahtumamarkkinointitoi-
misto, mainostoimisto, pitopalveluyritys, tapahtumatekniikkayritys, ohjelmapalvelu-
toimisto, kuljetusyritys ja kalustevuokraamo. Ammattilaisilla on laaja verkosto, joten
heiddn on helpompi rakentaa tapahtuman eri osia. Kun tilaisuuden toteutuksesta
vastaa esimerkiksi tapahtumamarkkinointitoimisto, ei toteutus ole jdrjestavéssé orga-
nisaatiossa yhden ihmisen vastuulla. Yritykset, jotka ulkoistavat tapahtuman jarjesta-
misen ja kayttdvat ammattilaisia, saavat huomattavan kustannus- ja ajansaaston. Ta-
pahtuma saattaa itse tehtynd tulla kalliiksi, jos tapahtuman tekijoilta ei j44 aikaa omien
tyOtehtaviensd suorittamiseen. Tapahtuman jarjest4jan tulee vastata siité, ettd kaikki
yhteistyOkumppanit tietavat tapahtuman tarkoituksen, tavoitteet, luonteen,
teeman, kohderyhman ja aikataulun. Jatkuva yhteydenpito sopimuskumppanien
kanssa mahdollistaa sen, ettd ndma tietdvat myos mahdollisista ruokailumahdollisuuk-
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sista, pukeutumistiloista, kulkuluvista, pysakoinnisté ja ohjelman mahdollisista muu-

toksista.

Suomen tapahtumamarkkinointiyhdistyksen jasenyrityksia:
v’ Eventgarden, http://www.eventgarden.fi/
v Brandimaisema, http://www.brandimaisema.fi
v Hokkuspokkus, http://www.hokkuspokkus.fi/
v Tapahtumantekijat Oy, http://www.tapahtumantekijat.fi

Tapahtuman jarjestdjia Lahden alueella:
v PSV-Palvelu Oy, http://www.psvpalvelu.com/
4Event, http://www.4event.fi/
ProMeeting Oy, http://www.promeeting.fi/

v

v

v Ohjelma-akseli, http://www.ohjelma-akseli.com/

v" Sierra Ohjelmapalvelut Oy, http://www.sierraoy.com/
v

PiKi Point Ky, http://www.pikipoint.com/

TAPAHTUMAN JARJESTELYJEN HALLINTA

SISAINEN MARKKINOINTI

Vaikka tapahtuman ulkoinen markkinointi on nakyvinta, on sisdinen markkinointi
erityisen tarkedd. Jotta tapahtuma voisi onnistua, tulee henkildkunta ensin sitout-
taa tapahtumaan. Innostus tapahtumaan tulee lahted omasta henkildkunnasta. Si-
sdinen markkinoinnin prosessissa tapahtuma myydaan henkil0stolle niin, ett4 he
ymmartavat tapahtuman merkityksen ja sen lisdarvon omalle toiminnalleen sekd asi-
akkaille. Henkiloston on téarkeé tietdd, miksi kyseinen tapahtuma jarjestetdan ja mitka
ovat tapahtuman tavoitteet sek& kohderyhmd, jotta he voivat olla mukana tukemassa

tapahtumamarkkinoinnin toimia.

SISAINEN TIEDOTUS JA VIESTINTA
Siséiseen markkinointiin liittyy kiinteésti sisdinen viestintd. Tapahtuman jarjestdmises-
sd tiedotus ja viestintd ovat oleellisessa asemassa, jotta henkildsto ja tapahtumaor-

ganisaatio tietavat jatkuvasti, missd mennéan. Tiedottamisen ja viestinnan tavoit-


http://www.eventgarden.fi/
http://www.brandimaisema.fi
http://www.hokkuspokkus.fi/
http://www.tapahtumantekijat.fi
http://www.psvpalvelu.com/
http://www.4event.fi/
http://www.promeeting.fi/
http://www.ohjelma-akseli.com/
http://www.sierraoy.com/
http://www.pikipoint.com/
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teena on pitad jarjestelyihin kuuluvat henkil6t ajan tasalla ja sitouttaa heit ta-
pahtumaan. Projektipdallikkd on vastuussa siité, ett4 jokainen tapahtumaan sidoksissa
oleva henkil® tietd4, mista tapahtumassa on kyse. Projektip&allikon tulee tiedottaa
osallisia hieman eri tavalla, sill4 esiintyjilla, pitopalveluyritykselld, isannilld, henkilstol-
14 ja muilla organisaation edustajilla ja tapahtuman rakentamisesta vastaavilla on kai-

killa erilainen rooli. Jokaisen tulee tietdd oma, tarkeé roolinsa.

Hyva tapahtumabrief tarvitaan aina:
»” Miksi tapahtuma jarjestetdan?
Kenelle tapahtuma jérjestetadn?
Mitd jarjestetddn, millainen tapahtuma on kyseessd?
Miten tapahtuma toteutetaan?
Millainen ohjelma tapahtumassa on ja mité tapahtumalla halutaan viestia?

Ketka toimivat isdnting? Ketkd ovat padvastuussa tapahtuman aikana?

NN XN N XN XN

Millaista tunnelmaa tapahtumalla tavoitellaan?

TAPAHTUMAN MARKKINOINTI

Tapahtumasta riippuen joskus tarvitaan tapahtuman omaa markkinointia. Tapahtu-
man markkinoinnin tavoitteet, jotka voivat olla imagollisia, laadullisia tai taloudellisia,
tulee médritelld selkeésti. Markkinoinnin avulla organisaatio saavuttaa tapahtuman
tavoitteet. Jo suunnittelusta lahtien tulee huomioida tapahtuman markkinoinnin né-
kokulmat. Onnistunut markkinointiprosessi tuo kilpailuetua. Internet-sivuille

voi luoda tapahtumalle kokonaan oman sivun.

Tapahtuman markkinointisuunnitelma:
»~ Kenelle tapahtumaa markkinoidaan eli ketkd ovat kohderyhmat?
»~ Mita kohderyhmét haluavat tapahtumalta?
»~ Miksi kohderyhman jasen tulee tapahtumaan?
»~ Miten kyseista tapahtumaa voi kohderyhmalle markkinoida?
»” Mité tapahtumassa markkinoidaan?
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PROJEKTIN HALLINTA

Tapahtuman jarjestamisessa ajankayton tulee olla tehokasta ja jarjestelmallista.
Tapahtumaprojektissa tehtévat tulee maéritelld ja aikatauluttaa mahdollisimman tar-
kasti, vaikka aikataulut saattavatkin muuttua. Projektin vaiheet tulisi pilkkoa mahdolli-
simman pieniksi komponenteiksi, jotta voitaisiin muodostaa realistinen tehtévien
aikataulutus. Aikataulu on hyva hahmottaa konkreettisesti nakyviin. Viikkokohtainen
projektiaikataulu tehtavankuvauksineen ja vastuineen auttaa hahmottamaan

kokonaisuutta.

Suunnittelutapaamiset ja kokoukset ovat tehokas véline jérjestelyjen koordinoimi-
sessa. Tehokkaassa kokouksessa ovat oikeat henkilot paikalla, kokouksella on tarkoi-
tus ja tavoite ja kokouksista tenhdaédn selkedt ja tiiviit muistiot. Suunnittelun, organi-
soinnin ja kontrolloinnin hyodyllisi4 apuvalineitd ovat erilaiset toiminta- ja organi-

sointikaaviot seka tarkistuslistat.

Projektip&allikké on tapahtuman suunnittelun ja jarjestdmisen aikana vastuussa siité,
ettd jokainen tapahtumaprojektissa tyoskenteleva tietdd roolinsa, oman osansa koko-
naisuuden muodostamisessa ja etté aikataulu toteutuu. Projektipaallikon térkein teh-
tavéd on valvoa, varmistaa ja koordinoida. Projektipaallikko ei voi keskittyd lukuisiin
yksityiskohtiin, vaan h&nen tulee delegoida tehtdvid ja valvoa jéarjestelyja. Hanen tulee
suunnitella tyo tehokkaasti, priorisoida tehtdvat, tehdd nopeita paatoksié ja huolehtia
jatkuvasta tiedonvélityksestd. Ihmisten johtamisessa oleellista on tiedotus, johtami-

nen, motivointi ja tavoitteiden vahvistaminen.

TAPAHTUMAN AIKANA

RYTMITYS JA YLLATYKSELLISYYS

Onnistumiseen vaikuttavat monet, pienet yksityiskohdat. Tapahtuman toteuttamises-
sa vaaditaan saumatonta yhteisty0ta. Perusteellinen suunnittelu ja jarjestdminen téh-
tadvat siihen, ettd itse tilaisuus onnistuu. Tapahtuman rytmityksell& ja yllatyksellisyy-
delld on suuri merkitys tunnelman luomisessa. Tapahtuman luonne, asia-, viihde- vai
néiden yhdistelmétapahtuma, vaikuttaa sen jaksottamiseen. Seminaarissa tai kokouk-

sessa tulee huomioida muun muassa tauot, viihdetapahtumassa esitysten kesto.
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Tapahtuman yllatyksellisyydell& eldavoitetadn tapahtumaa. Yllatyksellisyys vaatii luo-
vuutta. Osallistujat ovat positiivisesti yllattyneitd, jos tilaisuudessa esiintyy henkild,
jota ei ole etuk&teen paljastettu. Yllatyksellisyydelld osoitetaan vieraille, ettd he ovat
tarkeitd ja heista vélitetdan.

Ennen tapahtuman alkua tapahtumapaikka- tai tila tulee pyrkid tarkastamaan asiak-
kaan silmin. Silloin voi my6s tarkistaa, ettd seka tekniikan ammattilaisilla, pitopalvelu-

yritykselld ja muilla tapahtuman tekijoilld on kaikki kunnossa ja he ovat aikataulussa.

KASIKIRIOITUS

Jokaisella vastuuhenkil6lld tulee olla aikataulutettu kasikirjoitus, josta tapahtuman
kulkua on mahdollista seurata. Henkilon, joka on ollut vastuussa tapahtuman jarjes-
tdmisest, olisi hyva olla vastuussa tapahtuman toteuttamisesta ja ldpiviennista. Han
on todenné&koisesti projektipaallikko tai tapahtuman tuottaja. Pd4vastuussa oleva
henkilo paattda viime hetken muutoksista, joita tapahtumassa todenndkdisesti on,
sill4 harva tapahtuma menee késikirjoituksen mukaan. Tapahtumassa esimerkiksi
isdntien on helppo tarkkailla tilaisuuden kulkua ja osallistujia. Taten vastuuhenkilon
on mahdollista tehd& muutoksia, jos tilanne ndyttéd niitd vaativan. Muutoksista tu-
lee muistaa kuitenkin tiedottaa muita vastuuhenkilGit4 ja isantig, jotta he tietavat,
mitd tapahtuu.

Tapahtumat ovat ainutlaatuisia, eiké niitd ole mahdollista kelata taaksepéin tai

ottaa uusiksi. Tapahtuma on totuuden hetki, jolloin kaikkien tapahtuman jérjesta-
misessd mukana olevien tulee hoitaa oma osuutensa ja vastuualueensa tehokkaasti ja
onnistuneesti. Kaikki tapahtumassa tydskentelevien tulee muistaa, ettd he edustavat

jarjestavaa organisaatiota.
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LUPA- JA ILMOITUSASIAT

Yritys tai organisaatio tarvitsee erilaisia lupia jarjestdessaan tapahtumaa tai tilaisuutta.
Kaikkia lupia ei luonnollisesti tarvitse huomioida jokaisessa tilaisuudessa, mutta esi-
merkiksi ulkona jérjestetty, iso tapahtuma vaatii useita lupia ja yhteistyotd paikallisten
viranomaisten kanssa. Jarjestavén yrityksen tulee huolehtia, etta kaikki tarpeelliset
luvat ja ilmoitukset hoidetaan hyvissa ajoin. Seuraavat puhelinnumerot, Internet-
sivut sek& sdhkopostiosoitteet on tarkastettu kevédn 2008 aikana. Tdten tulevaisuuden
tapahtumia ja tilaisuuksia jarjestettdessa on huomioitava se, etté tiedot ovat saattaneet

muuttua.

YleisOtilaisuuden jarjestdémisestd on tehtéva kirjallinen ilmoitus yleisotilaisuudesta
jarjestamispaikan poliisille vahintdan viisi vuorokautta ennen tilaisuuden alkamista.
IImoitusta ei tarvita, jos tilaisuus ei osanottajien vahdisen méaaran, tilaisuuden luon-
teen tai jarjestdmispaikan vuoksi edellytd toimia jarjestyksen ja turvallisuuden yllapi-
tdmiseksi, sivullisille ja ympérist6lle aiheutuvan haitan estdmiseksi tai erityisia liilkenne-
jarjestelyja. Poliisi voi tarvittaessa vaatia lisaselvityksia, kuten esimerkiksi yleisotilai-
suuden jarjestdmispaikan omistajan tai haltijan suostumuksen sekd muun lains&adan-
non edellyttdmat luvat ja ilmoitukset.

~ Lahden poliisin lupaneuvonta puh. 858 2560: ma-pe klo 9-11 ja 13-15

Tapahtumaan tarvitaan aina maanomistajan lupa. Lahden kaupungin Tekninen ja
ympdristotoimiala vastaa maa-alueiden vuokrauksista.

»~ Lahden kaupungin Tekninen ja ymparisttoimiala, puh. 03 814 11

Liiketoiminnan harjoittajan on tehtdvé tapahtumaan pelastussuunnitelma, jos hen-
kilo- tai paloturvallisuudelle taikka ympdristolle aiheutuu vaaraa ja jos mahdollisen
onnettomuuden vahingot arvioidaan vakaviksi. Vaaratilanteet voivat syntyé suuren
yleisémadéran tai erityisten luonnonolosuhteiden vuoksi. Pelastussuunnitelma tulee
laatia, jos tapahtuma jéarjestet&dn esimerkiksi pienelld alueella ja sinne odotetaan yli
500:t4 henkiloa. Pelastussuunnitelman tekeminen kannattaa, silld se on erinomainen
muistilista vastuulliselle jarjestajalle. Palo- ja pelastusturvallisuutteen liittyvissé asioissa
kannattaa kaantyd pelastuslaitoksen puoleen.

»” Péijat-Hameen Pelastuslaitos, Lahden asemapaikka puh. 03 8773 112
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Tilapaisesta elintarvikkeiden myynnisté, luovutuksesta, valmistuksesta tai
tarjoilusta tilaisuudessa on tehtdvé elintarvikelain mukainen ilmoitus viimeistaan 14
vuorokautta ennen toiminnan aloittamista kaupungin elintarvikevalvontaviranomai-
selle.
»” Lahden terveydensuojeluvalvonta puh. 03 814 11
»” Lomake saatavissa:
http://www.lahti.fi/www/cms.nsf/pages/68E298BC28931E54C2256F1F00
2CA9C7

Muun muassa syntyva jate, energiankulutus, roskaantuminen, melu ja liilkenne rasitta-
vat ympérist0d. Tapahtuman ymparistojarjestelyjen huolellinen suunnittelu va-
hentdd ympadristorasitusta. Vaikka tilaisuus ei vaatisikaan erillistd ympéristosuunnitel-
maa, tulee tapahtuman jérjestdjan silti huolehtia muun muassa riittavasta maarasta
jateastioita ja kdymaloita sekd tilaisuuden siivouksesta. Mainosten jakelua voi valttaa
esimerkiksi esittdmélla mainokset ja tiedotteet screeneilla.

»~ Lisatietoja http://www.hel2.fi/hkr/ehdot/

Tapahtuman jarjestdjan tulee huolehtia siité, etta turvallisuus ja jarjestys sailyvat
tilaisuudessa. Jérjestyksenvalvojan tehtdvand on yllapitaa jarjestysta ja turvallisuutta
seka estéd rikoksia tai onnettomuuksia. Jarjestyksenvalvojan tulee olla 18 vuotta tdyt-
tanyt henkil®, joka on saanut sisdasiainministerion hyvaksyméan koulutuksen.

~ Lahden poliisin lupaneuvonta puh. 858 2560: ma-pe klo 9-11 ja 13-15

Suomen Punaisen Ristin ensiapuryhman voi tilata tapahtumaan parantamaan
osanottajien ja yleison turvallisuutta. Pdivystysryhmé on hyva tilata 2-4 viikkoa ennen
tapahtumaa.

»” SPR, Lahden alueen osasto, puh. 03 782 3601, sprlahdenos@phnet fi

Vastuullisen tapahtuman jérjestéjan tulee huomioida myos tekijanoikeudet. S&velta-
jan tekijanoikeustoimiston eli Teosto ry:n luvan tarvitsee silloin, kun tilaisuudessa
esitetddn musiikkia julkisesti ja kaytetty musiikki on tekijanoikeudellisesti suojattua.

v~ Teosto ry puh. 07575 57 575, teosto@teosto. fi

~ Lisétietoja http://www.teosto.fi/fi/tapahtumat.html


http://www.lahti.fi/www/cms.nsf/pages/68E298BC28931E54C2256F1F00
http://www.hel2.fi/hkr/ehdot/
mailto:sprlahdenos@phnet.fi
mailto:teosto@teosto.fi
http://www.teosto.fi/fi/tapahtumat.html
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Gramex ry on esittavien taiteilijoiden ja d&nitteiden tuottajien tekijanoikeusyhdistys,
jolle tulee maksaa korvaus, kun danitemusiikkia esitetddn yleisolle avoimissa tiloissa tai
tilaisuuksissa.

v~ Gramex ry puh. 09 6803 400

" Lisatietoja http://www.gramex.fiZindex.php?mid=159

TAPAHTUMAN LOPETUS

PAATTAMINEN
Tapahtuman tekemiseen osallistuneita tulee kiittad ja tiedottaa siitd, miten tapahtuma
onnistui, ja saavutettiinko tavoitteet. Palautteen antamistakaan ei saa unohtaa.
Kiitokset tapahtuman tekijoille:

" osallistujille

" puhuijille

" esiintyjille

»” juontajalle

" isannille

~ projektiryhmille

" yhteistybkumppaneille.

Jos tapahtuman osallistujille on l&hetetty kutsut ja kyseessé on ollut esimerkiksi semi-
naari, tulee osallistujia huomioida jalkeenpdin ja osoittaa, ettd organisaatio arvostaa
heidén osallistumistaan tilaisuuteen. Heille voi ldhettd4 kiitoskortin, seminaarin
materiaalin tai pienen tapahtumalahjan. Teemaan liittyva lahja tdydentd onnistu-
neen tapahtuman. Jos tapahtumassa on kerdtty yhteydenottopyyntdja, on ne hoi-
dettava valittomasti tapahtuman jalkeen tai viimeistadn sovitussa ajassa. Tapahtu-

man varsinainen hyddyntdminen kéynnistyy vasta tapahtuman jalkeen.

Jalkimarkkinoinnin ja kiitosten liséksi jokaisesta tapahtumasta on hyvé tehdé yhteen-
veto, joka on hyddyksi seuraavien tapahtumien jarjestdmisessa. Yhteenvedossa voi
dokumentoida esimerkiksi tapahtuman laht6tilanteen ja tavoitteet, tapahtuman ajalli-
sen ja taloudellisen onnistumisen, projektiorganisaation toiminnan, onnistumiset,

tapahtumassa havaitut ongelmat seké tapahtuman arvioinnin.


http://www.gramex.fi/index.php?mid=159
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PALAUTE

Jotta tapahtuman hy6ty olisi suurin mahdollinen, on térkeéa ottaa selville, miten koh-
deryhmé koki tapahtuman, mité olisi voitu tehda toisin ja mik4 oli kdvijoiden mielest4
kaikkein parasta. Jos palautetta ei kerdté, organisaatio ei tiedd, tayttiko se kavijoiden
odotukset tapahtumasta. Organisaation hiljainen tieto ja osaaminen kasvavat, kun
tapahtumista ker&taan palautetta. Tapahtuman jarjestdminen vie sekd aikaa etté rahaa,
joten sen onnistuminen varmasti kiinnostaa. Keréatty palaute tdytyy hyodyntaa ana-
lysoimalla ja tutkimalla tulokset. Seka kirjallinen ettd suullinen palaute on hyvé doku-

mentoida.

Palautekeinoja:
~ kirjallinen palaute paikan paalla
~ kirjallinen palaute, joka pyydetaan palauttamaan esim. postitse
v~ sahkodinen palaute
»~ puhelinpalaute

v~ havainnointi.

- Kysy palautetta myos aina paikan péalla. Keskustele osallistujien kanssa. Kysy,
viihtyvéatko he. Kuuntele, mitd mielta he ovat.

- Osallistujien ja kavijoiden liséksi palautetta tulee kysyd myds tapahtuman tai tilai-
suuden isénnilta, henkilokunnalta ja tapahtuman tekijoiltd, kuten kaikilta yhteistyo-
kumppaneilta.

ARVIOINTI

Tapahtuman toteutuksessa arviointia ei saa unohtaa. Palautteen keruun jalkeen on
hyva pit4d palautepalaveri, jossa kdydaan lapi yleiset tunnelmat tapahtumasta, positii-
viset onnistumiset, epdonnistumiset seka se, mit4 tapahtumasta opittiin seuraavaa

kertaa varten. Arviointi auttaa tapahtuman jatkokehittdmisessa.

Tapahtuman tutkimisen ja arvioinnin vaiheet
1. Lahtotaso: organisaatio maérittelee l1&htdtason, jossa ollaan ennen tapahtu-
maa.

2. Tavolitteet: organisaatio asettaa tapahtumalle selkeat tavoitteet ja mittarit.
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3. Tutkimus: organisaatio keréd tarvittavan tiedon tapahtuman jalkeen ja arvioi
my0s tapahtuman ulkoiset ja sisdiset puitteet.

4. Analysointi: organisaatio analysoi, miten asetetut tavoitteet saavutettiin. Oliko
tapahtuma oikea keino vélittda haluttu viesti?

5. Jatkotoimenpiteet: Onko vastaavan tapahtuman jarjestdmisesté hyotyé jatkos-
sa? Mitd organisaatio oppi ja mité se voi parantaa?

TAPAHTUMASSA ON TUNNETTA

Onnistunut tapahtuma vaatii paljon tyoté. Perusasioiden, kuten aikataulun, ohjel-
man, sisallon, tapahtumapaikan, tarjoilun ja budjetin, lisaksi tapahtuman jarjestami-
sessé tulee muistaa huomioida lukemattomat yksityiskohdat, jotta tilaisuus olisi todel-
la mieleenpainuva ja onnistunut. Tapahtuman jarjestdmisessd mukana olevilla on hyva
olla perdanantamattomuutta ja paineensietokykyd. Tapahtuman suunnittelu, jarjesta-
minen ja toteutus tulee olla hallinnassa ja hyvin organisoitu, jotta tapahtuma onnis-

tuu.

Tapahtumassa pyritaddn aina vaikuttamaan ihmiseen, joten tapahtuma tehdaan
ihmisille. Jos tapahtuma on jérjestdmisen arvoinen, on se vahintédn hyvan jarjesté-
misen arvoinen. Oli kohderyhma ja tapahtuman tarkoitus mika tahansa, tulee tilai-
suudesta pyrkia tekeméaén ainutlaatuinen eldmys. Jos tdh&n on pyritty, osallistujat
aistivat tapahtuman hengen, silld onnistuneessa tapahtumassa on tunne ja ajatus

kohdallaan.

Seuraava tiivis listaa kertaa, millaisten vaiheiden mukaan onnistunutta tapah-
tumamarkkinointia voi toteuttaa:
»” suunnitellaan ja tutkitaan
asetetaan mitattavat tavoitteet
maéritelldadn kohderyhmét
laaditaan toimintasuunnitelma
laaditaan budjetti
sitoutetaan ihmiset ja yhteistybkumppanit
koulutetaan isdnndt ja huolehditaan sisdisestd markkinoinnista

toteutetaan onnistunut tapahtuma

DU N N U N N N

tutkitaan, toteutuivatko tavoitteet.
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