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Taman toiminnallisen opinnédytetydn aiheena oli laatia tapahtumasuunnitelma Parka-
non Kolmoskeskukselle. L&htokohta tapahtumasuunnittelulle oli alueen kivijalka-
kauppojen vilkastuttaminen seka saada ohikulkevat potentiaaliset kuluttajat pysahty-
maan alueella uusista liikennejarjestelyistd huolimatta. Kauppakeskittymélle tarke&a
on vakiinnuttaa heidan jo olemassa oleva asiakaskunta ja sen liséksi saada uusi asiak-
kaita sekd saada heidat tutustumaan alueen tarjontaan. Parkanon kaupungin kehityksen
kannalta vaeston ikarakenne seka aleneva vaestonkehitys hankaloittavat kaupankayn-
ti& seké alueellista kehitystd. Tapahtuman tavoite on saada kaupunkikuva valoisam-
maksi sek& houkuttelevammaksi.

Toiminnallinen opinnéytetyén teoreettinen osa kasittelee tapahtumamarkkinointia
sekd sen tarkeytta tapahtumasuunnittelussa ja brandin rakentamisen vélineend. Teori-
assa kaydaan lapi myos onnistuneen tapahtuman raameja seka vaatimuksia seka kasi-
telladn kivijalkakupan nykytilaa ja tulevaisuutta. Nykypéivan tapahtumasuunnitte-
lussa tulee ottaa huomioon vahvasti asiakas ja asiakaskokemuksen luominen. Koko-
naisuudessaan olen pyrkinyt 16ytdmé&an teoreettiseen osaani ne seikat, jotka vaikutta-
vat sekd kokoavat tapahtuman.

Tapahtumamarkkinoinnin kasikirja on kokonaisuus, jonka avulla on mahdollista luoda
elamyksellinen tapahtuma. Késikirjaa kootessa oli huomioitava Kolmoskeskuksen ja
alueen yritysten tapahtumalle luodut tavoitteet. Tavoitteiden pohjalta kasikirjan ra-
kenne sek& siséltd muotoutuivat lopulliseen muotoonsa. Analysoinnissa kaytettiin
apuna SWOT-analyysia. Analyysilla kartoitettiin Kolmoskeskuksen alueelliset mah-
dollisuudet seka uhkatekijat. Analysoinnin avulla oli mahdollista tulkita jo etuk&teen
tapahtuman realistisia mahdollisuuksia. Toiminnallisena osuutena loin suunnitelman
tapahtumasta sek& sen kulusta suunnittelusta jalkimarkkinointiin. Suunnitelma poh-
jautui omaan nakemykseeni tapahtumasta ja siitd, milla tavoin yleisdtapahtumasta saa-
daan toimiva kokonaisuus.

Toiminnallinen osuus kokosi tapahtumasuunnitelman toukokuulle 2017. Suunnitel-
maa on mahdollista hyddyntéaa tapahtuman toteutuessa sekd pohjana tapahtumasuun-
nittelussa. Suunnitelman tarkoitus on auttaa alueen yrityksia luomaan juuri heille toi-
miva kokonaisuus.
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The objective of the present bachelor’s thesis was to create an event plan for Parkano’s
Kolmoskeskus, which is a business district near road 3. The main focus of the devel-
opment project was to allure more customers to the area, especially to the shops, and
make the potential customers stop by despite the traffic rearrangements. Due to Par-
kano’s age structure and declining population, commerce and regional development
faces challenges, so the objective of the project was also to enhance the urban face of
Parkano.

The theoretical framework of this functional study consists event marketing and its’s
value for event planning and branding. The concepts and requirements of successful
events and the reality and prospects of shopkeeping are also covered. Creating cus-
tomer value and positive service experience should be the main focus of the contem-
porary event planning and the theory section is focused on understanding the main
factors that could make it or break it, when it comes to event planning.

This Bachelor’s thesis was conducted as a functional study. As a result of the project,
a manual of event planning was created, based on the objectives given by the
Kolmoiskeskus’ shopkeepers. On the basis of given objectives, the manuals’ structure
and content was formed. SWOT-analysis was used to recognize the regional opportu-
nities and threads and to contemplate the realistical outcomes of the event beforehand.

As a functional part, a step-by-step event plan was created, and the considered date for
the actual event was set on May 2017.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoitus on suunnitella Parkanon Kolmoskeskukselle yleisota-
pahtuma, jonka tavoitteena on vilkastuttaa alueen kaupankayntia seka saada ohikul-
kijat pysahtymadn ja kayttdmaan alueen palveluita muuttuneesta liikennejarjeste-
lyistd huolimatta. Tydni muovautuu tapahtumasuunnittelun kasikirjaksi, jota on mah-
dollista hyédyntaa yleisétapahtuman suunnittelussa seka rakentamisessa. Tyoni toi-
meksiantaja on Kehitys-Parkki Oy, joka vastaa Parkanon elinkeinorakenteen vankis-

tamisesta sekd alueen monipuolistamisesta.

Parkanon kaupungin elinkeinoelaméa on murroksessa, jonka johdosta kaupungin kes-
kusta-alueen hiljentyminen on siirtdnyt kauppakeskittymaén ja tata kautta keskustan
l&hemmas valtatie 3:sta. Kaupungin kehityksen kannalta vaeston ik&rakenne seka
aleneva véestonkehitys hankaloittavat kaupankayntia seka alueellista kehitysta. Par-

kano tarjoaa asiakkaille kilpailukykyiset hinnat seka kattavan mééaran palveluita.

Tyoni koostuu teoriasta, sen analyysista seké itse tapahtumasta. Teoreettisessa osassa
kayn lapi tapahtumamarkkinointia seké kivijalkakaupan tdman hetkista tilaa seké tu-

levaisuutta. Kivijalkakauppa elad murroksessa ja ihmisten ostokayttdytyminen on

toksiin vastaaminen. Tavoitteena on elavoittdd Parkanon kaupunkia ja Kolmoskes-
kuksen kauppakeskittyma4 tapahtuman avulla sekd kehittd4 alueen bréndia tapahtu-
mamarkkinointia hyédyntaen. Tapahtumasuunnitelma muodostuu omasta nakemyk-
sestani tapahtumasta ja sen kulusta. Tapahtumasuunnitelmassa olen keskittynyt aihei-

siin, joka tukevat opinndytetydn teoreettisia osiota.

Usean toimijan tapahtuman muodostaminen tuo mukanaan ongelmia. Tydssani kasit-
telen erilaisia nékokulmia yhteisty6hon ja sen kehittdmiseen seka kayn lapi tavoit-
teellista yhteistyota ja sen ongelmakohtia. Tyo6té tehdessani torméasin valittomasti
edell&d mainittuun aiheeseen, silla kokouksissa eridavat mielipiteet olivat yleisia seké
kompromissin ja yhteisen savelen 16ytdminen ajoittain haastavaa. Onnistuneen tapah-
tuman luomiseksi on ensiarvoisen tarkeda 16ytaa yhteinen ndkemys tapahtuman ta-

voitteista ja luoda yhteisten tavoitteiden ympérille onnistunut kokonaisuus.



2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallinen opinnéytety0 on vaihtoehto ammattikorkeakoulun tutkimukselliselle
opinndytetyodlle. Toiminnallisen opinnédytetyon tarkoitus on tavoittaa ammatillisessa
kentéssa kaytannontoiminnan jarjestamista ja jarkeistadmista seka opastaa ja ohjata yh-
teisG4. Toteuttamismuotoja on monia ja se maadraytyy jokaisen opinnaytetyon kohdalla
eri tavalla alasta riippuen. Toiminnallisessa opinndytetyossa tulee yhdistaa kaytannon

toteutus seka raportointi tutkimusviestinnén avulla. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Toiminnallisen opinndytetyon raportti on tekstié, jonka avulla pyritdén selittdmaan lu-
kijalle mit&, miten ja miksi tyd on tehty sekd minkalaisia tuloksia ja johtop&&toksié
ty6ll& on saavutettu. Raportin avulla lukijalle selvidé, miten opinnédytetyd on onnistu-
nut. Raportin liséksi opinnaytetydssa esitelladn varsinainen tuotos eli produkti, joka
on usein kirjallinen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.)

Toiminnallinen opinnéytetyd, jonka johdolla tehd&an tapahtuma tai jokin muu tuotos
ei yksinomaan riitéd tayttamaan ammattikorkeakoulun opinnaytetyokriteereja. Ammat-
tikorkeakouluopintojen tavoite on luoda opiskelija ajattelemaan ja toimimaan teoreet-
tisen opin sek& kaytannon asioiden hyvassé yhteisymmarryksessa. Opinnoissa nouse-
villa opeilla on tarkoitus kriittisesti arvioida seké kehittaa kaytannoén toimia alalla. Toi-
minnallisessa opinnaytetydssa on tarkeaa perustella omat valinnat ja ndkemykset teo-
riatiedon ohessa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 41-42.)



2.1 Opinnaytetydprosessi

Opinnéaytetyoprosessi lahti liikkeelle joulukuussa 2016. Alusta asti opiskelujeni ohella
olin pohtinut opinndytetyon toteuttamismuotoa ja jo silloin ajatukseni toiminnalliseen
opinnaytetyohon olivat melko selvat. Oma mielenkiinnonkohde konkreettisesta teke-
misestd kohtaan vahvisti valintaa ja aloin pohtia erilaisia mahdollisuuksia toteuttaa
tyoté. Ajatus tapahtumasuunnittelusta sekd markkinoinnista kiehtoi minua, joten aloin

tyostaé opinndytetyotasuunnitelmia niiden pohjalta.

Toimeksiantajan valinta omalla kohdalla tapahtui hyvan ajoituksen seké onnen saatta-
mana. Omalla kotipaikkakunnallani oli suunnitteilla tapahtuma eri yritysten valilla,
jonka tarkoitus oli alueen eri toimijoiden yhteistyon kehitys sekd saada asiakkaat py-
sdhtyméaén Parkanossa uudesta liikennejarjestelysté huolimatta. Sain kuulla projektista
sattumalta ja paatin olla yhteydessa Kehitys-Parkkiin ja kertoa mielenkiintoni projek-
tia kohtaan. Yhteydenottooni vastattiin ripeésti ja heidan mielenkiinto yhteistyota koh-

taan vahvisti asemaani.

Ensimmaisissa palavereissa kévi ilmi, ettd tapahtumasuunnittelu oli aloitettava nope-
alla tahdilla ja niin my6s opinndytetydprosessini. Tama sopi omalle kohdalleni maini-
osta, joten omaa rooliani Idhdettiin tydstdmaan. Tapahtuma on kauppakeskittymélle
ensimmadinen, joten mitaan raameja ei tapahtumalle oltu viela asetettu. Tilanne oli sa-

maan aikaan melko vaikea, mutta se myds mahdollisti avoimen suunnittelun.

Tapahtuman suunnittelua kéytiin kokousten muodossa, johon osallistui Kehitys-Par-
kin liséksi noin kymmenen kauppakeskittymén yritystd. Kokouksissa yritysten mie-
lenkiinto keskittyi selvésti projektin ohella rakennettavaan mainospyloniin seké kaup-
pakeskittyman logoon. Hyvin varhaisessa vaiheessa huomasin oman roolini melko
vaikeaksi, silla apua itse tapahtumasuunnitteluun ei palavereista juuri saanut. Tamén

johdosta paatimme miettia opinnaytetyoni tuotosta uudessa valossa.

Pian vahvistui ajatus siitd, ettd oma opinnaytetyoni olisi tapahtumamarkkinoinnin ké-
sikirja johon liittdisin oman suunnitelman tapahtumankulusta Parkanon Kolmoskes-
kuksen tapahtumaan. Taman pohjalta paésin toteuttamaan omaa ty6téni ja aloittamaan

konkreettisen suunnittelun.



Suunnitteluseminaariin osallistuin helmikuussa 2017, jossa esittelin aiheeni virallisesti
ohjaajalleni ja raamit jotka olin suunnitellut ty6lleni. Lahteet sek& alustava sisallys-
luettelo madrittelivat hyvin pitkélle ty6téni, ohjaajani vinkit auttoivat tydn eteenpdin
viemista. Suunnitteluseminaari antoi itseluottamusta sekd hyvét lahtékohdat tyon te-

kemiselle.

Suunnittelun alkuvaihe painottui pitkélti teoriatiedon hankintaan seka aiheen sisaista-
miseen. Késikirjan teoriapohja oli selvilla jo alustavassa sisallysluettelosta, jonka poh-
jalta ty6 alkoi hahmottua. Teoriatiedon hankinta seka kirjoittaminen veivat tyonteosta
paljon aikaa, mutta teoriasta saatu oppi auttoi koko tyon etenemisessé. Ohjaajan kanssa
jarjestetyt tapaamiset tyénteon rinnalla auttoivat seka selkeyttivéat tyon eteenpdin vie-

mista.

Véliseminaariin osallistuin huhtikuun 6. péiva, jossa esittelin tyoni sek& suoritin op-
ponoinnin. Valiseminaariin mennessa itse tyo oli hyvin pitkélti valmis, mutta johdanto,
johtopaatokset seké pohdinta tyostd puuttui. Valiseminaarista sain opponoijaltani seké
opettajalta hyvia vinkkeja tyon paranteluun sek& uusia nakokulmia ajatteluun, joka
auttoi opinndytetyon tydstamisessa valmiiksi.

2.2 Toimeksiantaja

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on vuonna 2004 perustettu Kehitys-Parkki Oy. Kehi-
tys-Parkki Oy on elinkeinoyhtid, jonka omistaa Parkanon kaupunki sekd Kihnion
kunta. Kehitys-Parkin toiminta muodostuu elinkeino- ja matkailupalveluista. (Kehi-
tys-Parkki Oy:n www-sivut 2017.)

Kehitys-Parkki Oy:n toiminta-ajatuksena on elinkeinorakenteen vankistaminen seka
monipuolistaminen alueella sek& kehittdmissuunnitelmien ja-toimenpiteiden edistami-
nen. Kehitys-Parkin pdatehtdva on hyvien edellytysten luominen uusille yrityksille,
jotka tulevat sijoittumaan Parkanon seka Kihnion alueelle. Sen lisaksi yhtion tarkeisiin
tehtaviin kuuluu toimivien yritysten edistdminen seka yhteistyon kehittdminen eri toi-
mijoiden valill4. Yritystoiminnan perustamiseen liittyvd neuvonta on myos yksi Yri-

tys-Parkin vastuualueista. (Kehitys-Parkki Oy:n www-sivut 2017.)
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Yhtion perusarvona on edistéé elinkeinoeldmaéa ja tuottaa joustavaa yhteistyoté eri toi-
mijoiden valilla seka asiakaslahtoisia palveluita luottamuksellisesti. (Kehitys-ParkKi
Oy:n www-sivut 2017). Parkanon kaupunki kohdistaa suurta vetovastuuta kaupungin
kehittamishankkeiden kautta Kehitys-Parkki Oy:lle. Kehitys-Parkin monipuolinen
tuki on yritysten saatavilla jokaisessa elinkaaren vaiheessa. (Parkanon kaupungin

www-sivut 2017.)

2.3 Parkanon kaupunki

Parkanon kaupunki on Pirkanmaalla sijaitseva 6751 asukkaan kaupunki. (vuonna
2016) Sijainniltaan kolmen maakunnan Pirkanmaan, Satakunnan sek& Etela-Pohjan-
maan kulmassa vain tunnin ajomatkan p&assa sijaitsevat Tampere, Seingjoki ja Pori
sekd paarautatien varrella valtateiden 3 ja 23 risteyksessa. Alue on sijoittumispaikal-
taan erinomainen yrityksille, jotka arvostavat hyvia ja kustannustehokkaita yhteyksia
seké liikenneyhteyksiltddn hyva ajatellen tyomatkaliikennettd. (Parkanon kaupungin

www-sivut 2017.)

Parkanon pinta-ala on 909,76 km2, joista vaestdja 57,49 km2. Parkanon veroprosentti
on 21%. Vuonna 2015 véestonkehitys on ollut aleneva ja véhennysté oli 30 henkil®.
Talouden heikko kehitys on nakynyt alueella tyottomyyden kasvuna. Véestollisella
huoltosuhteella tarkoitetaan sitd, montako 0-14- vuotiasta seké yli 65-vuotiasta on sa-
taa tyoikaista kohti. Parkanossa huoltosuhde on yli 68 lasta ja vanhusta. Huolestutta-
vinta kaupungin osalta on se, etté lapsia syntyy suhteessa vanhusten kasvuun huomat-

tavasti enemmaén. (Parkanon kaupungin www-sivut 2017.)
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Vaestokehitys 2011 - 2015
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Kuva 1. Tasekirja 2015 (Parkanon kaupungin www-sivut)

Kaupungin kehittymisen kannalta véestonkehitys aiheuttaa suuria haasteita. Palvelui-
den turvaaminen ja positiivisen véestonkehityksen aikaansaaminen ovat kaupungin
tarked tehtdva ja siihen tulee keskittaa kaikki mahdolliset resurssit. (Parkanon kaupun-

gin www-sivut 2017.)

Vuoden 2015 tulos oli selkeasti ylijadmainen. Kaupungin lainakanta kasvoi maksuval-
miuden turvaamiksi yhdessa uudenlaisen sosiaali- ja terveyspalveluiden toimintamal-
lin kdyttoonoton yhteydessa. Velkaméaara tulee kasvamaan reippaasti tulevina vuosina,
sill& runsaat investoinnit aiheuttavat tunnuslukujen heikkenemisen. Tulevina vuosina
investoidaan uuteen koulukampukseen ja sen kautta menot kasvavat. Tilinpdatoshet-
kelld kaupungin omavaraisuusaste ldhenee huolestuttavasti kriisikuntarajaa. (Parka-

non kaupungin www-sivut 2017.)

Parkanon elinkeinoeldma on siirtynyt varsinaiselta keskusta-alueelta valtatie 3: sen I&-
hettyville, jossa sijaitsee Kolmoskeskus eli kauppakeskittymd. Parkanon kaupungin
keskusta-alueella liiketiloja on tyhjilladn ja isot ketjuliikkeet sijaitsevat Kolmoskes-
kuksessa. Keskusta-alueen koetaan siirtyneen lahemmaéksi valtatie 3:sta ja Kolmoskes-

kusta, joka on jo itsessaan hiljentanyt keskusta-aluetta seka sen liiketoimintaa.

Myads ihmisten ostokayttaytyminen on muuttunut ja siirtynyt enemman kaupunkeihin,

jonka johdosta my6s Parkanon tulee parhaalla mahdollisella tavalla taistella” omasta
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asemasta, jotta asiakassuhteet sekd rahat kaytetdan kaupungin palveluihin. Vaikka asi-
akkaista on kova kilpailu, on muistettava, ettd isoin hy6ty on saada asiakkaat kaytta-
maan palveluita seka laskea kynnys mahdollisimman matalaksi tutustua kaupungin

tarjontaan. Tdmé& on nahtava mahdollisuutena sekd suuntana kehittya alueellisesti.

Kilpailukykyiset hinnat sek& palvelut ovat saatavilla Parkanosta télla hetkelld. Tama
vaatii markkinointia seké asiakaskokemuksen laadukasta seuranataa ja kehitysta. Alu-
een valttina on ehdottomasti kesa ja kesdasukkaat. Heidéat tulee huomioida seké palve-
lussa ettd valikoimassa. Alueella on suuri kesamokkikanta, joka tulee alueella hyddyn-
t&& seké pitéa tarkedna ja vaikuttavana asiana.

3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumamarkkinointi on tapahtuman sekd markkinoinnin yhdistamista. MarkKki-
nointi on tavoitteellista toimintaa, jonka avulla pyritdn viestiman ja saamaan ihminen
toimimaan organisaation haluamalla tavalla. Tapahtumamarkkinoinnilla luodaan toi-
minnallinen kokonaisuus eli tapahtuma, jonka tarkoitus on yhdistdd kohderyhma ja
organisaatio tavoitteellisella ja vuorovaikutteisella tavalla. Tapahtumamarkkinoinnille
I0ytyy monia mééritelmid, mutta yleisesti ottaen méaritelméa on strategisesti suunnitel-
tua pitkdjanteisté toimintaa, jossa yhteiso tai yritys elamyksellisten tapahtumien avulla
viestii kohderyhman kanssa ja kohtaa sidosryhmia ennalta suunnitelluissa tilanteissa.
(Vallo & Hyvarinen 2014, 19.)

Laajemmassa méaritelméssé voidaan todeta, ettd mitd tahansa tilaisuutta jossa tuodaan
yhteen yrityksen toiminta sekd mahdolliset asiakkaat voidaan kutsua tapahtumamark-
kinoinniksi. Tapahtumamarkkinoinnille oleellista kuitenkin on se, ettd se mielletaan
osaksi markkinointistrategiaa. Tavoitteellinen toiminta, joka vahvistaa yritysta seka
sen imagoa tai brandia. Tapahtumaa ei tule kuitenkaan muodostaa yksittaisena osana
markkinointia vaan liittdd se muihin markkinoinnin toimenpiteisiin. (Vallo & Hyvari-
nen 2014, 20.)



13

Tapahtumamarkkinoinnin tietoisuus on kasvanut viime vuosina paljon, jonka johdosta
yha enenevissa maarin suunnitellaan tavoitteellisia tapahtumia. Tapahtumamarkki-
nointia pidetddn tehokkaana, toimivana ja hyvid kokemuksia omaavana kanavana.
Kohderyhmaén tavoittaminen tapahtumien avulla on helpompaa. (Vallo 2009, 36.) " Ta-
pahtumamarkkinointi on asiakassuhteen rakentaja ja vahvistaja, ja tehokas, kun yritys
haluaa luoda vahvoja, todellisia tunteita. Myyntid se tukee parhaillaan silloin, kun
myytéva tuote tai palvelu on kompleksi” kertoo markkinointijohtaja Jari Elo Sonera

Oyj:sta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 43.)

Tapahtumamarkkinointi on markkinointiviestinndn véline, joka helposti sotketaan yh-
teen tapahtuman markkinoinnin tai sponsoriyhteistyon kanssa. On mahdollista, etta
tapahtumamarkkinointia siséltyy niihin molempiin, mutta ne ovat eri markkinointivé-

lineitd itsessaan. (liskola-Kesonen 2004, 60.)

3.1 Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet

Tapahtumamarkkinoinnille tulee aina asettaa tavoite, joka tulee liittad yrityksen mark-
kinointisuunnitelmaan. Tavoitteita on monia erilaisia ja siksi ne tulee asettaa jokaisella
kerralla tapahtumalle sopivaksi. On kyseessa sitten, ndkyvyyden hankinta, yrityskuvan
kehittaminen, asiakassuhteiden hankkiminen tai uusasiakashankinta tai tuotteiden esit-
tely. Tarke&a on, ettd yrityksen siséll4 osataan vastata kysymykseen, miksi tapahtuma
jarjestetaan ja kenelle se on suunnattu. Hyvin toteutettuna tapahtumamarkkinointi on
suunnitelmallista seka tavoitteellista toimintaa, joka pohjautuu strategialahtdiseen
ajatteluun. Kaikilla edelld mainituilla asioilla pystytadn vaikuttamaan myyntiin seka
vahentdmaan kustannuksia. (Vallo & Hyvérinen 2014, 23.)

3.2 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet

Tapahtumamarkkinoinnilla saavutetaan monenlaisia hyotyja. Yksi tarkeimmistd on
elamyksellisten kokemusten tuottaminen, joita asiakkaat nykypdaivané odottavat saa-
vansa. Vuorovaikutus sekéd henkilokohtainen kanssakdyminen jérjestdjan ja osallistu-
jan vélilla on organisaatiolle tarke&d, silla osallistujilta saatu vélitdn palaute auttaa ta-

voitteiden saavuttamisessa. Kilpailuedun saavuttaminen ja erottuminen kilpailijoista
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myO0nteisesti ovat avainasemassa tapahtumamarkkinoinnissa. (Vallo & Hyvarinen
2014, 21.)

Markkinointiviestinnanvélineena tapahtumamarkkinointi on intensiivisempaa seké
henkilokohtaisempaa kuin monet muut kanavat. Verrattain muihin markkinointivies-
tinnén vélineisiin tapahtuman ehdoton vahvuus on aistien monimuotoinen hyddynté-
minen. Aistit ovat selked kilpailuetu, joiden avulla pystytédén jattamaan syva muisti-
jalki tapahtumasta. Tapahtumasuunnittelussa tulee ottaa mahdollisimman hyvin sel-
vaa, miten pystytédén vaikuttamaan kattavasti mahdollisimman moniin ihmisen aistei-
hin. (Vallo & Hyvarinen 2014, 22.)

Tapahtumien kannalta kivijalkakaupan haasteiksi muodostuu tulevaisuudessa kysyn-
nan seké palvelutason sailyttdminen. Haasteeksi muodostuu se, ettei kivijalkaliikkeill&
ole en&é valtaa, silla kaikki tieto on saatavilla netistd. Jatkossa kivijalkaliikkeiltd vaa-
ditaan enemman eldmyksellisyyttd, jotta asia saadaan tulemaan liikkeeseen. Haas-
teeksi muodostuu myds valikoiman laajuus ja se, ettd nykyaan kauppaan tullessa asi-

akkaan tiedot tuotteista ovat erittéin laajat. (Loukasméki 2015.)

3.3 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointia

Philip Kotler jakaa markkinointiviestinndn valineet neljain kategoriaan:
- mainonta
- henkilokohtainen myyntity6
- menekin edistdminen

- suhde- ja tiedotustoiminta

Yleisesti tapahtumamarkkinointi ajatellaan kuuluvaksi suhde- ja tiedotustoimintaa.
Toiset organisaatiot mieltavéat tapahtumat osaksi suhdetoimintaa, tasta johtuen selkeita
tavoitteita ei valttaméattd ole. Tapahtumamarkkinoinnin nakdkulma ajattelulle on toi-
senlainen, tapahtuma on parhaimmillaan ihmisten syvimpiin tunteisiin vaikuttamista
ja tapahtumamarkkinointi henkilokohtaista myyntity6ta. (Vallo & Hyvérinen 2014,
29.)
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Tapahtuman hienoudella piilee my6s vaaransa, silla onnistunut tapahtuma luo menes-
tysta organisaatiolle sekd sen edustajalla, mutta epdonnistunut tapahtuma j&& ihmisten
mieliin negatiivisena mielikuvana. Jokaisen jarjestetyn tapahtuman panoksena on or-
ganisaation maine. Organisaation maine muodostuu teoista, yksi konkreettisin kohtaa-
misista on tapahtuma. Teot vaikuttavat ihmisten mielikuvaan aina voimakkaammin
kuin sanat. (Vallo & Hyvérinen 2014, 29-30.)

3.4 Yritysten valinen yhteisty6

Verkostoitumisen syitd on useita. Yritykset voivat hakea kustannusetuja, liiketoimin-
nan kasvua, oppimista, informaatiota sekd joustavuutta. Verkostoitumisen perustana
voi olla my®os riskien jakaminen uusille markkinoille paasy tai osaamisen ja taitojen
yhdistdminen. (Toivola 2006, 13) Yritysten vélisen yhteistyon etuna on ongelmanrat-
kaisu seka mahdollisuuksien hyodyntdminen. Yhteisilla toimenpiteilld yritykset teke-
vat toitd yhteisen pdamaaran saavuttamiseksi seka molemminpuolista etua. Yritysten
valiset verkostot tarkoittavat myos sosiaalisia verkostoja, verkostot lisddvat motivaa-
tiota sekd menestymista. (Toivola 2006, 49-50.)

Nykypaivéana ajatus ainoastaan oman voiton maksimoinnista seka arvoketjun maksi-
maalisesta hallinnasta on kehittynyt uudenlaiseksi ndkemykseksi, joka kehottaa toimi-
maan ja tekemaan toita yhdessa. Yhteistyé mahdollistaa uusien asiakkaiden hankinnan

ja sitd kautta laskee myynnin seké logistiikan kustannuksia. (Toivanen 2015)

4 ONNISTUNUT TAPAHTUMA

Onnistuneen tapahtuman tuntee ja aistii. Onnistuneessa tapahtumassa on kohdallaan
sekd tunne etta ajatus. Onnistunut tapahtuma muodostuu kahden kolmion avulla. Mo-
lemmat kolmiot sisaltavat kolme kysymysta, joihin tulee osata vastata ennen suunnit-
teluun ryhtymista. (Vallo & Hyvérinen 2014, 103.) Tapahtuma on kestoltaan muuta-
masta tunnista muutamaan paivaan, tapahtuman keston méarittelee sen aihealue seka-
tarkoitus (Matthews, D 2008, 2).
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Parhaimmillaan tapahtumat ovat suuria tarinoita. Niin kuin tarinoilla myos tapahtu-
milla on juoni, yllatyksellisyyttd, onnistuneet roolit sekd onnellinen loppu. Tésta on
kyse myds tapahtumissa, onnistuneesta kokonaisuudesta. (Vallo & Hyvarinen 2014,
109.)

Strategisen kolmion kolme kysymysta ovat:
- Miksi tapahtuma jarjestetaan?
- Kenelle tapahtuma jarjestetaan?

- Mitd jarjestetadn (missé ja milloin)?

Miksi?

- Kenelle?

Kuva 2. Strategisen kolmion kysymykset (Vallo & Hyvarinen 2014, 103).

Kolmesta strategisen kolmion vastauksista saadaan tapahtuman idea. Idean ympérille
aletaan rakentaa kokonaisuutta, jonka avulla syntyy tapahtumakonsepti. (Vallo & Hy-
varinen 2014, 103-105.)

Operatiivisen kolmion kysymykset ovat:
- Miten tapahtuma jarjestetaan?
- Millainen tapahtuman ohjelma tai sisalté on?

- Kuka toimii isantana?



17

" _Millainen?

Kuva 3. Operatiivisen kolmion kysymykset (Vallo & Hyvérinen 2014, 106).

Operatiivisen kolmion kolmesta kysymyksesta saadaan vastaus sille, mika on tapahtu-
man teema. Teeman avulla saadaan kattoajatus tapahtuman kutsusta aina jalkimarkki-
nointiin asti. (Vallo & Hyvarinen 2014, 106-108.)

Miten? 3%
prosessi

Kuva 4. Onnistuneen tapahtuman malli (Vallo & Hyvarinen 2014, 109).

Y11a mainitut kuusi kysymysta tulee pitéé keskendan tasapainossa. N&iden kahden kol-
mion avulla saadaan syntyméén yksi tahti, joka vie kohti onnistunutta tapahtumaa.
(Vallo & Hyvadrinen 2014, 103-108.) Tapahtuma on alykas media. Hyvin suunniteltu
seké rakennettu tapahtuma edist&a yrityksen myyntié sekd imagoa ja se on yksi mark-

kinointiviestinndn vaikuttava valine. (Viivan alla 2010.)
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4.1 Tapahtuman tavoitteet

Tapahtumaa suunnitellessa on tarke&d, ettd tapahtumalle asetetaan tavoitteita. Tavoit-
teita on hyvin monenlaisia tilaisuudesta riippuen. Tavoitteiden konkreettisuus on tar-
kedd, silla konkreettisesti mitattavan tavoitteiden saavuttamisen arviointi on helpom-
paa tapahtuman jalkeen. Tapahtuman jalkeen voidaan nahda suoraan, saavutettiinko
asetetut tavoitteet vai ei. (Vallo & Hyvérinen 2014, 111-113.)

Tapahtumaa suunnitellessa tavoitteiden miettimiseen varataan harvoin tarpeeksi aikaa.
Tasta johtuen tapahtumat eivat valttamatta vastaa lopputulokseltaan sitd, mité tapah-
tumalla on l&ahdetty tavoittelemaan. Téarkeéé olisi unohtaa omat mieltymykset seka ta-
vat, uudistuminen on tarkeéd ja kannattavaa, on hyva astua hetkeksi kutsuttavan saap-
paisiin. (Vallo & Hyvarinen 2014, 113-115.)

Tavoitteet voivat olla esimerkiksi kilpailullisia, taloudellisia tai imagollisia. Tapahtu-
man tarkoitus voi olla my0s j&seniston aktivointi tai paikkakunnan el&voittdminen.
Huolellisesti suunnitellut tavoitteet auttavat tavoitteiden saavuttamisessa. (liskola-Ke-
sonen 2004, 9.) Tapahtumalle tavoitteita asettaessa tulee kaikille suunnitteluun ja jar-
jestelyyn osallistuville olla selva4, millaisia tavoitteita tapahtumalle asetetaan ja miksi.
Koko tyoryhman on tarkeéa tietad seka lyhyen, etté pitkén aikavélin tavoitteet. (Mu-
honen & Heikkinen 2003, 136.)

4.1.1 Lyhyen aikavalin tavoitteet

Lyhyella aikavélilla mitattavia asioita ovat tiedon kerddminen, syntyneet kaupat, uu-
sien kontaktien mééara, myyntiprosessin edistyminen, tapahtuman sisallén arviointi,
kavijamadréat sekd poisjaaneiden syyt. (Muhonen & Heikkinen 2003, 136-138.)

Tiedon keré@minen on mahdollista toteuttaa tapahtuman aikana kysymalla hienovarai-
sesti asiakkailta heidan tuntemuksistaan tapahtumaa kohtaan. Keskusteluiden avulla
on mahdollista saada kullanarvoisia neuvoja toiminnan tai tuotteiden kehittdmiseen.

Lyhyell& aikavélilla mittavia asioita on myds syntyneet kaupat, myyntitulos on monen
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tapahtuman seka yrityksen valiton mittari. Uusien kontaktien mééra on yksi tarkeim-
misté tavoitteista l&hes kaikissa tapahtumissa ja sen mittaaminen melko helppoa. Ta-
voitteet auttavat tulosten mittaamisessa ja arvioinnissa. (Muhonen & Heikkinen 2003,
136.)

Myyntiprosessin edistyminen on yksi tapahtuman selked tavoite, jonka avulla myyn-
tiprosessia viedaan eteenpadin ja sen avulla tavoitellaan lisamyyntid. Myos uusien po-
tentiaalisten asiakkaiden hankinta kuuluu osaksi myyntiprosessin edistamista. Tapah-
tuman sisallon arviointi on lyhyen aikavalin tavoite ja sitd pystyy mittaamaan palaut-
teiden seké erilaisten mittareiden avulla. Arvioinnissa pyritadn tutkimaan tapahtumaa
ja sen kulkua mahdollisimman laajalti sek& mahdollisimman pian tapahtuman jalkeen,
jolloin tapahtuma on kaikilla viel& tuoreessa muistissa. (Muhonen & Heikkinen 2003,
137.)

Kévijamaaralla pystytadn mittamaan tapahtuman onnistumista seké tavoitteiden saa-
vuttamista, oli kyse sitten isosta tai pienestd tapahtumasta. Kavijaméaarien avulla on
mahdollista selvittdm&a ihmisten kiinnostus tapahtumaa kohtaan. Kévijaméaria seka
osallistujien laatua on mahdollisuus mitata sek& tutkia monista erilaisista ndkokul-
mista, kuten sponsoritoiminnasta. Yksi lyhyen aikavalin tavoitteiden mittari on myos
poisjadneet osallistujat ja syyt. On tdrkeé tutustua poisjaaneiden syihin, silla niiden
avulla tapahtuman kiinnostavuutta sek& kokonaisuutta on mahdollista kehitt&a. Syita
voidaan selvittdd esimerkiksi sahkopostin vélitykselld tai erilaisten kyselyjen avulla.
(Heikkinen & Muhonen 2003, 138.)

4.1.2 Pitkan aikavalin tavoitteet

Pitkalla aikavalilla mitattavia asioita ovat viestinnallinen teho, imagon muokkaamai-
nen sek& myynnin kehitys (Muhonen & Heikkinen 2003, 138).

Pitkalla aikavélilla mitattavista asioista yksi ndkokulma on viestinndllinen teho. Vies-
tinnallisen tehon mittaaminen voi muodostua haasteelliseksi, sill& harvoin yritys viestii
tuotteistaan pelkastdén tapahtumamarkkinoinnin keinoin. Erilaiset tunnettavuustutki-

mukset ovat yksi ldhtokohta lahted selvittdmaén viestinnéllista tehoa, joita voidaan
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vertailla edellisvuosien tasoon. Tapahtumat ovat erittdin hyvid tyokaluja imagon
muokkaamiseen sek& yll&pitoon ja se onkin yksi pitkalla aikavalilla mitattavista asi-
oista. (Muhonen & Heikkinen 2003, 138.)

Myynnin kehitys on yksi pitkan aikavalin tavoite. Hyvin harvoin tapahtuma johtaa
suoraan kauppaan, mutta niit4d mitattaessa tulee arvioida ne asiat, mit4 kaupan eteen
on tehty. Tamén jalkeen on mahdollisuus analysoida kaupan syntyja tai syntymétto-
myyksid. Tapahtumia koskevat mielipiteet ovat yleisesti ottaen erittdin kirjavia ja siksi
tutkijan on muistettava ottaa kriittinen ndkokulma viedessdén asioita eteenpdin. Nai-
den mittareiden avulla voidaan tutkia pitk&n aikavalin tavoitteiden saavuttamista seka
mahdollisia syita puutteille. (Muhonen & Heikkinen 2003, 139.)

4.1.3 Yritysten valiset tavoitteet

Yritysten valiset tavoitteet muovaavat yhteistydon menestyksen. Yhteisten tavoitteiden
lisdksi jokaisella yritykselld on omat tavoitteet tapahtumasta seké tavoitteet yhteis-
tyosté. (Forsstrom-Tuominen 2015.)

Yhteistydn keskeisia tavoitteita on tehokkuus, kustannusedut seka joustavuus kaikilla
osa-alueilla. Yhteinen tekeminen pohjautuu erilaisiin hy6tyihin seka etuihin, joita yh-
teistyolla on tarkoitus saavuttaa. Liséksi yhteistyolla on strategisia tavoitteita, joita on
muun muassa kasvu seké liiketoiminnan kehittdminen, kilpailuetu, riskien hallinta,
sekd yrityksen oman arvon nostaminen. Y hteisty6ll& saavutetaan myos oppimista seka
tiedonsaamista ja antamista. Tavoitteita on paasy markkinoille, tdydentévien taitojen
ja osaamisen yhdistaminen sekd sosiaalinen padoma ja osaamispaaoma. (Forsstrom-
Tuominen 2015.)

4.2 SWOT- analyysi

SWOT- analyysi arvio organisaation vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia sek&

uhkia, analyysi jota voidaan kayttdd moneen eri tarkoitukseen. Analyysin avulla voi-
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daan arvioida koko organisaation toimintaa tai rajata analysointi vain haluttuun toi-
mintaan, kuten esimerkiksi kilpailukykyyn. Rajaaminen on térke&é, sill4 vain siten on
mahdollista saavuttaa vertailukelpoisia tuloksia. Lindroos ja Lohivesi ovat Kirjassaan
tuoneet kattavasti esille Albert Humphreyn kehittdman nelikenttdmenetelmén tarkoi-
tuksen sek& analyysissa huomioitavat seikat. (Lindroos & Lohivesi 2006, 217.)
SWOT-analyysi auttaa suunnitelmien eteenpéin viemista seké auttaa keskittyméaéan ja

selviytymaan oleellisista kysymyksista. (Marketing Teacher www-sivut 2017.)

SWOT-analyysissa tarkastellaan sek& siséisten etta ulkoisten tekijoiden valossa yri-
tyksen olemassaoloa. Sisdisié tekijoita ovat vahvuudet ja heikkoudet, joihin yritys pys-
tyy itse vaikuttamaan. Vahvuudet vievat yritysta kohti menestysté ja padmaaraa, kun
taas heikkoudet vaikuttavat painvastaisesti, estavat yrityksen menestymistéd. Ulkoisia
tekijoitd ovat yrityksen toimintaympaéristossa olevat uhat ja mahdollisuudet. Mahdol-
lisuuksia hyodyntamalla yritys menestyy entistd paremmin, mutta uhat sen sijaan vaa-
rantavat menestystd. (Pk-yritysten johtamis- ja kehittamistydkalupakin www-sivut
2017.)

Negatiiviset
Sigaiset asiat Heikkoudet
Ulkoiset asiat Uhat

Kuva 5. SWOT-analyysi
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4.3 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnén osa, jonka nakyvyys on suurin suurelle yleisolle.
Mainonta on joukkoviestint&g, jonka tavoitteena on antaa tietoa tuotteista, palveluista
tai ideoista. Mainonnan etuina ovat suuren kohderyhmén tavoittaminen samanaikai-
sesti, kustannusten pienentdminen seka tavoittaminen eri ostoprosessin vaiheissa. Mai-
nonnan tarkoitus seké tavoitteet ovat tietoisuuden seka tunnettavuuden lisaaminen. Ai-
noastaan mainonnan avulla harvoin yksin saavutetaan myynnin tavoitteita, silla myyn-
tiin vaikuttavia osa-alueita on monia. Mainonnan tavoitteet tulee maéritell& siten, ettd
mainonta itsessaan pystyy ne saavuttamaan. Mainonnan tavoitteet on mahdollista aset-
taa vasta sen jalkeen, kun markkinointiviestinnén tavoitteellisuus on selvilla. (Isohaa-
kana 2007, 139-141.)

Mainonta on mahdollista jakaa kolmeen eri ryhmaén, jotka ovat: suoramainonta, me-
diamainonta sekd muu mainonta sek& myynninedistdminen. Suoramainonnalla tarkoi-
tetaan tavoitteellista mainontaa kontrolloidusti valikoidulle kohderyhmélle. Media-
mainontaan kuuluu televisiomainonta, elokuvamainonta, radiomainonta, ulko- ja lii-
kennemainonta seké ilmoittelumainonta. Myymaélamainonta, messut, nayttelyt seka
erilaiset promootio ja sponsorointi kuuluvat muuhun mainontaan sek& myynninedistéa-
miseen. (Isohaakana 2007, 157; lltanen 2000, 54-55.)

Kun puhutaan markkinoinnista ja mainonnasta ei voida unohtaa sosiaalista mediaa
(Olin 2011, 15). Sosiaalisen median nopea kasvu méérittelee nykypdivana sen, miten
ihmiset haluavat saada ja n&hda tietonsa. Kommunikointi sekd mainonta siirtyvat
sinne, minne asiakkaatkin eli internettiin. (Frick 2010, 187.) Facebookin hyodyt ovat
nopea seké ilmainen mainostaminen kohdennetusti oikealle kohderyhmalle. Mainon-

nan luominen Facebookiin on nopeaa, vaivatonta seka helppoa. (Olin 2011, 22.)
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5 KIVIJALKAKAUPPA

5.1 Kivijalkakaupan tila

Kivijalkakaupan tila ndkyy kaupunkien tyhjillaan olevista liikehuoneistoista. Syy té-
han ei ole kauppias vaan kuluttuja. Kuluttajalle tyypillistd on hakea sellainen ratkaisu,
joka on helppo sisallyttdd normaaliin arkeen, tdhan vastaus on verkkokauppa seka mar-
ketit. Digiajan tavoite on muuttaa seka helpottaa kuluttajan ostokéyttaytymisté, johon
kivijalkakaupan on hypattdva mukaan. Kivijalkakaupoilla on markkinat, mutta sen on
tarjottava nykyaikainen vastaus kuluttajan tarpeisiin. Verkkokaupan liséksi halutaan
kivijalkakaupan asiantunteva palvelu seké tukipalvelut. Kivijalkakauppoja tarvitaan

nyt ja jatkossa, mutta muutokset ovat vélttamattomia. (Ambursin 2016.)

Kivijalkakaupalle l16ytyy tila markkinoilta, silla vaikka verkkokauppojen nopeus, hinta
ja valikoima houkuttavat ostajaa on kuluttajien syddmessa aina oma paikka kauppojen
kiertelylla. Kivijalkakauppa tarjoaa monikanavainen mahdollisuus asiakkaiden palve-

lemiseen. (Kantar TNS www- sivut 2017.)

Kivijalkaliike on kaupunkikulttuuria, jota ihmiset haluavat tukea. Parhaan kokemuk-
sen asiakkaat kokevat saavansa kivijalkaliikkeen ja nettikaupan yhdistelmista. Ihmiset
kaipaavat fyysisia liikkeitd, jossa padsevét itse aistimaan sekd luomaan kokemuksia.
Nettikaupasta poiketen ihmiset hakevat sosiaalisuutta, jota Kivijalkaliike pystyy tar-

joamaan. (Vedenpaa 2016.)

5.2 Ostokayttaytyminen

Paakaupunkiseudun kivijalkaliikkeet ovat aloittaneet muutoksen, joka tulee nékymaan
ja vaikuttamaan liikkeiden suosioon. Pienet lifestyle- kaupat ovat tulleet jaddakseen.
Ne tarjoavat kuluttajalle monimuotoisia elamyksig, kuten vaatekaupan ja kahvilan yh-
distelman tai vaikka kampaajalla kdynnin. Elamyksellisyys tekee pienestékin kaupasta

pienen kauppakeskuksen. (Ambrusin 2016.)
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Ostokayttaytyminen eldd murrosta ja muutos ei ole ohimenevé trendi vaan laht6lau-
kaus perustavanlaatuiselle kuluttajakdytoksen muutokselle. Muutosten taustalla on
kommunikaation sekd ostokayttdytymisen muutos, joka johdattaa ihmisia entistd
enemman ostamaan verkosta. Pelkéstdan muutosta ei ole tapahtunut ostokéyttaytymi-
sessd vaan yleiselld tasolla mediakulutus on muuttunut, ihmiset kdyttavat uusia vies-
tintdtapoja jonka kautta he hallitsevat niin arjen rutiineita kuin kaupallisia hankintoja.
(Hallavo 2013, 25-26.)

5.3 Kivijalkakaupan tulevaisuus

Kivijalkakauppa eldad murrosta ja ajatusmalli Kivijalkaliikkeesta tulee muuttumaan.
Isot marketit vetdvat puoleensa suuria asiakasryhmid, jonka johdosta pienemmat myy-
malat el&vat kriittisia aikoja. Vanhakantaisen ajatuksen kivijalkaliikkeestd on uudis-
tettava, jos halutaan pysya markkinoilla. Jotta kivijalkaliikkeet sailyvét on vaistamétta
tehtdva muutoksia. Valikoima tulee rakentaa tuotteilla, joiden saatavuus on vaival-
loista seké sellaisille tuotteille, joita ei ole mahdollisuus saada muualta. Digitalisaa-
tiolla saadaan aikaan uudenlaisia konsepteja, joka yhdist&a verkko ostamisen helppou-

den ja kivijalkaliikkeen ammattitaitoisen asiakaspalvelun. (Ambrusin 2016.)

Kivijalkakaupan tulee lunastaa paikkansa sekd digimaailmassa, mutta myds verkon
ulottumattomissa eli tarjoamalla kuluttajalle ihmisen seké palvelun. Kivijalkakaupan
tueksi tulevaisuudessa tulee verkkokauppa. Verkkokauppa koetaan usein uhkana,
mutta todellisuudessa se on liiketoiminnan ehdoton edellytys ja suuri voimavara yri-
tykselle. Tulevaisuus on rajaton kivijalkakaupoille, ensimmaiseksi on kuitenkin nos-
tettava kivijalkakauppojen imago asiakkaiden silmissa. (Naula 2016, 7.)

Elamyksellisyys on erotettavissa palvelusta, se on mieleenpainuva tilanne ja usein ai-
nutkertainen. Eldmyksid on monenlaisia lyhyita tai pitkdan jatkuvia eika niita pysty
noutamaan, kuten elokuvalippuja vaan ne on mahdollista vain kokea ja tuntea. (Komp-
pula & Boxberg 2005, 28.)
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5.4  Asiakaskokemukset

Kokonaisvaltainen asiakkaan palveleminen on avain syvélliseen asiakassuhteeseen.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 167). Asiakaspalvelu kaikilla tasoilla mahdollisimman
hyvin on jokaisen organisaation tavoite. Palveluliiketoiminnan maaréanpaa on aina
maksava asiakas. Asiakkaan ndkokulma on aina sama eli asiakaskokemus. Palvelu-
kohtaamisen subjektiivinen oletusarvo on aina asiakaskokemus, siihen vaikuttavat
muun muassa palvelun nopeus seka saatavuus. Naiden edelld mainittujen seikkojen

pohjalta maardytyy asiakkaan tyytyvaisyysaste. (Fischer & Vainio 2014, 165.)

Asiakkaan kokemukset muodostuvat helposti kasvokkain tapahtuvissa palveluissa,
mutta kokonaisuudessa sen rakentumiseen vaikuttaa koko organisaatio. Silla sek& vuo-
rovaikutus ettd osaaminen ketjuuntuvat organisaation sisalla arvoketjuksi. Lopullisia
tuloksia ndiden arvoketjujen sisalla hyodyntéa loppuasiakas. Palveluliiketoiminnassa
on kyse arvon sekd arvostuksen tuottamisesta organisaation sisélla sekd ulkopuolella.
Jokainen kohtaaminen on mahdollisuus, arvostuksen sekd luottamuksen avulla.
(Fisher & Vainio 2014, 165-166.)

Asiakkaan lahtokohtainen lahestyminen tapahtuu aina aikaisemman asiakaskokemuk-
sen pohjalta. Hyvin palveltu asiakas rakentuu koko organisaation yhteisestd panok-
sesta, jossa jokaisen tyontekijan tulee ymmartad oma osa palveluketjussa. Kirjassa on
lainaus Peter Druckerilta, joka kiteyttda asiakaskokemuksen yhteen lyhyeen lausee-
seen, ”Liiketoiminnan tarkoitus on asiakas”. (Fisher & Vainio 2014, 166-168.) Asia-
kaskokemuksen elinkaari on pitkd, joka muodostuu paljon asiakkaan omasta aktiivi-
suudesta, mutta tehdyt kaupat eivat ole asiakaskokemuksen méaaranpaa vaan se, miten
asiakas saadaan tekemaan uudelleen kaupat ja tatd kautta asiakasuskolliseksi. Tarkeaa
on helpottaa prosessia ja tehdd asiakaskokemuksesta jatkossakin vaivatonta. (Gron-
roos 2000, 6-7.)

Yrityksen on tarked lahted miettim&an, mita ongelmia tai elementteja yrityksen tulisi
ratkaista, jotta on mahdollista rakentaa kitkaton asiakaskokemus asiakkaille. T&man
avulla on mahdollista saada uusia ndkemyksia ja ideoita siitd, mihin kehitysty6ssa tu-

lisi keskittyd. On tarkedd, etta yritys pystyy seuraamaan, mitd oman median ulkopuo-



26

lella tapahtuu ja tdmén kautta reagoimaan muutoksiin. Asiakaskokemuksen paranta-
misella on mahdollista kasvattaa my0s asiakkaiden elinkaarta ja samalla kehitt&a asia-
kaskokemusta. Asiakaskokemus muodostuu tunteesta ja siksi sen suoraan mittaaminen
on hankalaa. Tavoitteiden kautta sek& muilla asiakastyytyvaisyysmittareilla asiakas-
kokemuksen mittaaminen on mahdollista. Tarkoitus on luoda kitkaton asiakaskoke-
mus, jonka haasteeksi saattaa muodostua kyky personoida asiakaskokemusta muualla,
kun henkilokohtaisessa kohtaamisessa. Ihanteellisin tilanne olisi, jos asiakas saisi hen-
kilokohtaista informaatiota verkossa. (Korkiakoski & Gerdt, 2016.)

6 TAPAHTUMAPROSESSI

Tapahtumaprosessi sisaltad kolme eri vaihetta, suunnittelu- ja toteutusvaiheen seka
jalkimarkkinointivaiheen. Kokemusten perusteella on mahdollista sanoa, etté onnistu-
neen tapahtuman luomisen minimiaika on kaksi kuukautta, tima aika sisaltaa kaikKki
kolme edelld mainittua kohtaa. Jos aikataulusta joudutaan tinkimaan, se nakyy tapah-
tumaprosessissa erilaisina kompromisseina. (Vallo & Hyvérinen 2014, 161.)

Tapahtumaprosessi on organisaatiolle jatkuva oppimisprosessi, tapahtumien avulla
kehkeytyy valtaisa osaamispddoma (Vallo & Hyvarinen 2014, 185). Tapahtumapro-
sessin kulku perustuu suunnitelmalliseen ty6hon ja oikeanlaiseen organisointiin, néi-
den avulla prosessikulku on sujuvaa seka tuloksellista (Muhonen & Heikkinen 2003,
114).

6.1 Suunnitteluvaihe

Suunnitteluvaihe vie prosessissa suurimman osan aikaa seka resursseja, karkeasti ar-
vioiden se vie noin 75% koko tapahtumaprosessin ajasta. Tapahtuman suunnittelu poh-
jautuu ajatteluty6hon. Onnistuneen tapahtuman saavuttamiseksi olisi hyv4, ettd mah-
dollisimman moni projektiryhméaan kuuluvista henkilGisté olisi projektissa mukana jo

suunnitteluvaiheesta lahtien. Mahdollisimman laaja ajattelujoukko saa aikaan erilaisia
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nakemyksid ja ndkokulmia, joiden avulla tapahtumaa on mahdollista vieda eteenpain.
(Vallo & Hyvérinen 2014, 161-162.)

”Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” sanonta todella pitdd paikkaansa. Ennen tapah-
tuman toteutusta tulee ndhdé tapahtuman kulku kokonaisuudessaan. Kokonaisuuden
hahmottaminen helpottaa sinua huomaamaan poikkeamat sekd mahdolliset ongelma-
kohdat. Kaiken kaikkiaan suunnitteluvaihe kady lapi kokonaisuudessaan tapahtumat ja
siihen vaadittavat resurssit. Suunnitteluvaihe pohjustaa tulevaa tapahtumaa, joten suu-
rimmat paatokset sekd kaytannon organisointi suoritetaan. (Vallo & Hyvérinen 2014,
161-162.)

6.2 Toteutusvaihe

Toteutusvaiheessa aletaan rakentaa suunnitteluvaiheen kuvausten mukaista jérjestel-
maa (Ruuska 2007, 39). Tapahtuman toteutusvaihe alkaa siita hetkestd, kun suunnitel-
mat alkavat k&yda toden. Tapahtuman onnistuminen on saumattoman yhteistyon tulos.
Tapahtuman toteutus voidaan jakaa kolmeen osaan: rakennusvaihe, itse tapahtuma
sekd purkuvaihe. Rakennusvaihe itsessddn vie toteutusvaiheen suurimman ajan. To-
teutusvaihe on kuitenkin koko tapahtumaprosessin lyhyin vaihe, arviolta noin 10%.
(Vallo & Hyvarinen 2014, 168-169.)

Toteutusvaihe on intensiivinen ajanjako kohti tapahtumaa, kuukausien ty6 suunnitte-
luvaiheen kanssa alkaa tuottaa nakyvaa tulosta. Tapahtumavaiheessa koko tapahtuma-
tiimi tekee saumatonta yhteistyota tapahtuman valmistumiseksi. Jokaisen tiiminjase-
nen panos on tarked toteutumisvaiheen sujuvuuden kannalta. (Soutar 2005, 36.)

6.3 Tapahtuman jalkimarkkinointi

Tapahtuma on ohi, mutta tapahtuman jarjestavan yrityksen tyo jatkuu, silla tapahtu-
maan osallistuvia vieraita on muistettava jalkihoitaa. Tapahtuman kokonaisuuden kan-
nalta tdmé vaihe on erittéin tarked ja viestii hyvin suunnitellusta tapahtumasta. (Mu-
honen & Heikkinen 2003, 125.) Kaikessa yksinkertaisuudessaan se on materiaalien

toimitusta seké osallistujan muistamista esimerkiksi kiitoskortein tai giveaway-lahjan
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muodossa. Tall4 tavoin tapahtumajérjestdja kertoo arvostuksensa mukana olleita koh-
taan. (Vallo & Hyvarinen 2014, 185.)

Jalkimarkkinoinnin yhteydessé keratdan myos aina palaute osallistujilta seka organi-
saation sisalta. Palautteen kerddminen ja sen analysoiminen kertovat paljon tapahtu-
man onnistumisesta seké siitd saavutettiinko asetetut tavoitteet. Palautteiden avulla
seuraavan tapahtuman suunnittelusta tulee mutkattomampaa seka uusien oppien kayt-
toonotto mahdollistaa kehittyneemmaén seké valmiimman tapahtumaprosessin. (Soutar
2005, 59; Vallo & Hyvdrinen 2014, 185.)

Tapahtumaprosessi loppupuolella kdydaan palautepalaveri sekéd tehdaan yhteenveto
tapahtumasta ja sen kulusta. Palaverissa lapikdydaan saadut palautteet sekd pyritaan
ratkaisemaan mahdolliset epédkohdat. Palaverista on hyvé tehdd muistio saatujen pa-
lautteiden sekd tavoitteiden pohjalta, dokumentti auttaa tulevaisuudessa tapahtuma-
suunnittelussa. Palautepalaverissa on hyvé tilaisuus keskustella ajatuksista seka pa-
lautteista avoimesti tdma auttaa koko organisaatiota kehittymaan. (Vallo & Hyvarinen
2014, 192-193.)

Kun varsinainen tapahtumaprosessi on lopuillaan, aloitetaan yhteydenotot eli varsinai-
nen tapahtuman hyodyntdminen. Tarkedtd on muistaa, ettd tapahtumassa kdydyt kes-
kustelut ja sovitut yhteydenotot tulee hoitaa vélittdmaésti tapahtuman jalkeen tai sovit-
tuna ajankohtana, viimeistddn kuitenkin kahden viikon sisélla tapahtumasta. Mikéli
tapahtuman tarkoitus on uusien asiakkaiden hankinta, varsinainen ty6 tapahtuu vasta
tapahtuman jalkeen, joten itse tapahtuma toimii pohjustuksena. (Vallo & Hyvérinen
2014, 193-194.)
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7 PARKANON KOLMOSKESKUS TAPAHTUMA

Parkanon Kolmoskeskuksen tapahtuma muodostuu Kolmoskeskuksen yritysten yh-
dessa jarjestamasta kauppapéivasta. Paivan tarkoituksena on vilkastuttaa kaupankayn-
tid seké luoda asiakkaille kokonaisuus alueen yrityksista seka niiden yhteistyosta. Ta-
pahtuma tulee sitomaan yritysten valista yhteisty6té sekd tarjoamaan asiakkaille elé-
myksellisen péivan kaupank&ynnin lomassa. Tapahtuman tarkoitus on aktivoida asi-
akkaita tutustumaan alueen yrityksiin seké saada ohikulkijat pysahtyméaan alueella uu-

sista lilkennejarjestelyista huolimatta.

Tapahtuma muodostuu yhteisestd teemasta sek&d kauppapdivéstd yritysten vélilla,
vaikka tapahtumaa ei luoda keskitetysti, Tapahtuma muodostuu yritysten omien Kivi-
jalkaliikkeiden tiloihin seké liikkeissa jarjestettavadn ohjelmaan. Tapahtuman kan-
nalta tarkedd kuitenkin on yhdessd muodostaa kokonaisuus, jotta p&éllekkaisyyksia
aktiviteeteilla ei tulisi. Yhteinen suunnittelu, tavoitteiden asettaminen sek& raamien
luominen tapahtumalle on térkedd. Nain ollen jokaisella yritykselld on mahdollisuus
tuoda esille omia nakemyksia seké koota niistd yhteen tapahtuman tavoitteet. Tapah-
tumaprosessi muodostuu kolmesta isosta aihekokonaisuudesta jotka ovat suunnittelu-
vaihe, toteutusvaihe seka jalkimarkkinointivaihe. Ndiden kolmen kokonaisuuden

avulla muodostetaan tapahtuma ja sen tavoitteellinen toteuttaminen helpottuu.

7.1 Tapahtuman suunnittelu

Suunnittelun lahtokohtana on kuunnella jokaisen yrittdjan mielipide sekd nakemykset
tapahtumasta ja muodostaa suunnitelma niiden pohjalta. Yritysyhteistyén mahdolli-
suudet on nahtava voimavarana, kuten Toivola mainitsi kirjassaan (2006, 49-50) ja
niita tuleekin hyddynt&a parhaalla mahdollisella tavalla myos tdssa Parkanon Kolmos-
keskuksen tapahtumassa. Erilaiset yritt4jat seka taustatekijat ovat muovanneet jokai-

selle yrittajalle seka yritykselle omat tavoitteet tapahtumasta.

Paivd muodostuu alueen kymmenen yrittdjan valiseen kauppapdaivaan, joka muodos-
tetaan yhteiseksi tapahtumaksi ja jota eldvoitetdan erilaisten aktiviteettien avulla. Ta-

pahtuma nidotaan yhteen mainosten seké yhteisen teeman avulla seké yhteensopiva
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logo/ mainos, joka yhdistaa tapahtumaan osallistuvat yritykset tapahtumaan. Tapahtu-
maa suunnitellessa tulee ottaa laaja-alaisesti huomioon alueen mahdollisuudet seké se,
miten ihmisia l&hestytaan ja tapahtumaa markkinoidaan. Mielenkiinnon herattdminen

seka eri ikdisten kuluttajien osallistuminen ovat alueelle tarkeaa.

Uutta tapahtumakonseptia luodessa tulee ottaa huomioon alueen mahdollisuudet sek&
asiakkaiden tarpeet ja nakemykset. Parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi alueen yri-
tykset ja niiden henkilokunta voi yritysten sisalla selvittdd, mita ihmiset haluavat tai
odottavat tapahtumalta. Ndiden kullanarvoisten mielipiteiden pohjalta onnistuneen ta-
pahtuman luominen helpottuu. Tarke&& on pystya vastamaan asiakkaiden toiveisiin.

7.1.1 Lahtokohta

Parkanon Kolmoskeskuksen innostus tapahtumasta sai alkunsa alueen yrittajilta/yri-
tyksiltd seka Parkanon kaupungin ja Kehitys-Parkin toimesta. Uusi liikennejarjestely
valtatie 3:lla, muuttaa alueelle tuloa seka alueelta poistumista. Vaikka muutos jarjes-
telyissd on melko pieni, muutoksen on koettu vaikuttavan alueen yritysten myyntiin
negatiivisesti. Tapahtuman tarkoitus on vilkastuttaa Kolmoskeskuksen kaupankayntia,
hankkia uusia asiakkaita seké saada yleisesti ottaen ohikulkijat pysahtymaan alueella
seka kayttaméaan alueen palveluja. Tapahtuma on suunnattu kaikille alueen yrittgjille,
joten tapahtuma ulottuu hyvin monen toimialan yrittdjille. Alueella toimivat yritykset
muodostuvat eri alojen yrityksista ja tdima on yksi tapahtuman valttikortteja, silla alu-
eella on eri asiakaskunnalle tarjolla erilaisia palveluita. Laaja-alaisuus mahdollistaa

my0s pidemman vierailun alueella ja tutustumisen alueen eri yrityksiin.

Tapahtuman asiakaslahtdisen ajattelutavan lisaksi on tarkeda saada sisaisesti alue toi-
mimaan yhteisen hyvén saavuttamiseksi. Tapahtuma on keino saada yritykset verkos-
toitumaan sekd toimimaan yhteen. Yhteisty0 yritysten vélilla ei tulisi koskaan nahda
negatiivisena asiana vaan se tulee ndhda voimavarana, niin kuin tdméankin tapahtuman
kohdalla. Yhteiset voimavarat tulee hyddyntéa ja ndhda mahdollisuutena niin tapahtu-
massa, kun sen suunnittelussa. Yhteistyon avulla tapahtumasta on mahdollista luoda
elamys osallistujille sek& jatkumo yritysten véliseen yhteistydohon. Suunnittelussa seka

tapahtuman rakentamisessa yritykset ja yrittdjat péasevéat tutustumaan toisiinsa seka
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luomaan verkostoja. Yritysten tekema yhteisty6 seké yhteen hiileen puhaltaminen tuo-
vat lisdarvoa kaupungille sek& tapahtumalle.

Tapahtuma néhdaan yrittdjien kesken tarpeellisena ja sille riittda kysyntaa, silla aikai-
semmin Kolmoskeskuksen yrityksid yhteen kokoavaa tapahtumaa ei ole alueelle suun-
niteltu tai toteutettu. Alue on kasvanut tarjonnallaan Parkanon suurimmaksi kauppa-
keskittymaksi, joten alueen vilkastuttaminen ja kasvattaminen ovat realistisia seka si-
jainniltaan ettd tarjonnaltaan. Ajankohdaksi tapahtumalle tulee valita sellainen, ettd
Parkanossa tai lahikunnissa ei ole suunnitteilla tapahtumia samalle péivélle. Paivamaa-
ran paattaminen sekad tapahtuman aikataulu tulee miettié tarkoin, jotta tapahtumaan

osallistuminen on mahdollista mahdollisimman monelle eri segmentille.

Tapahtumassa vierailu ja tutustuminen alueeseen on tavoitteista suurin, silla kynnys
alueen palveluiden kéyttdmiseen pienenee, kun alueeseen ja palveluihin on jo entuu-
destaan tutustunut. Téarkeéda on tehda tapahtumasta vaivatonta myas niille kuluttajille,
jotka eivét ole alueelle tulleet tapahtuman vuoksi vaan tekeméén paivittéiset ostokset.
Asiakaskokemuksen luominen seké osallistujien mieleen jd&minen on tarked tavoite ja
ldhtokohta tapahtumalle. EI&mykset ovat nykypdivand osa kaupankayntid seka tapa
erottua kilpailijoista. Asiakaskokemusten avulla kehittyminen alueena seka yrityksina
on mahdollista. Asiakkaita tulee kuunnella seka vastata heidan tarpeisiinsa. Asiakkai-
den tarpeisiin vastaaminen on avainasemassa tapahtuman luomiselle seka tapahtuma
vastaa kuluttajien kysyntéan. Tarkeint& on positiivisen asiakaskokemuksen aikaansaa-

minen seka pysyvan asiakasvirran saavuttaminen.

Tapahtumalle annettu nimi ”Kolmoskeskus Hulinat” tulevat toimimaan ja ndkyméaan
mainonnassa seka logosuunnittelussa. Hulinat sanalla on tarkoitus kuvata tapahtumaa
ja siitd syntyvaa vilkasta kauppapaivéa. Hulinat kuvaavat myos laaja-alaisuudessaan

koko tapahtumapéivan kulkua MautonPaivasta lahtien.
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7.1.2 SWOT- analyysi

Parkanon Kolmoskeskuksen SWOT- analyysi, joka sisélt&a sisaiset sekd ulkoiset teki-

jit.

Sisdiset vahvuudet:
- Palveluiden yksiléllisyys
- Toimialojen laajuus
- Monikéyttéinen tapahtumapaikka
- Suuri kohderyhma

- llmainen siséanpaasy

Sisdiset heikkoudet:
- YhteistyOn puute
- Jdrjestetadn ensimmaista kertaa
- Minimalistinen budjetti
- Lyhyt suunnitteluaika
- Resurssipula

- Valmius

Ulkoiset mahdollisuudet
- Palvelutarjoajien laajuus
- Hyvat kulkuyhteydet
- Monipuolisuus
- Nakyvyys sijainniltaan
- Mahdollisuus yhteistyon kasvuun
- Eri ikdryhmét
- Tarkoitus tehda tapahtumasta vuosittainen
- Yleison viihtyminen

- Teeman onnistuminen

Ulkoiset uhat:
- Kilpailijat
- Kesatapahtuma-aika
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- Talkooporukan saaminen
- Halukkaiden yhteistydkumppaneiden vahdinen maara
- Tavoitteiden ristiriidat

- Tapahtuman jatkuvuus

Tapahtuman siséisiin vahvuuksiin lukeutuu muun muassa palveluiden yksilollisyys
seka toimialojen laajuus. Kolmoskeskuksen ehdoton valtti on, ettd se mahdollistaa os-
tokokemuksen ruokailusta autonostoon ja paljon silta valilta. Liikenneyhteydet ovat
alueella hyvat niin yksityisautoilijalle, kun julkisen liikenteen kayttéjille. Laaja seka
monipuolinen tapahtumapaikka mahdollistaa jokaiselle yritykselle laadukkaat ja tila-
vat puitteet tapahtumansuunnitteluun. Suuret parkkialueet luovat vaivattoman pysah-
tymisen sekd mahdollistavat yrityksille hyvét puitteet tapahtumasuunnitteluun. llmai-
nen ulkoilmatapahtuma saa ohikulkijatkin osallistumaan tapahtumaan sek& mahdollis-
taa kaikille osallistumisen kesénavaus tapahtumaan. Kohderyhmén laajuus on etu ta-
pahtumalle ja se mahdollistaa tutustumisen alueeseen ja sen yrityksiin. Tarkedd on
luoda laadukas ja hyva asiakaskokemus ottaen huomioon kaikki tapahtuman kohde-

ryhmat.

Siséisiin heikkouksiin kuuluu tapahtuman jarjestaminen ensimmadista kertaa ja sen
kautta mahdolliset yhteisty0 puutokset. Koskaan ei pystytd ennalta arvioimaan saa-
daanko Kiinnostusta herétettya sekd yhteisty6té aikaiseksi. Itse tapahtumalle budje-
tointi on melko minimalistinen, sill& jokaisen yrityksen panos tapahtumalle nékyy
oman panoksen kautta erilasina aktiviteetteina. Mahdolliset lisdkulut ilman suoranaista
hyotya yritykselle voivat aiheuttaa erimielisyyksia. Yrittajien kanssa yhdessé suunnit-
teleminen ja suunnitelmien eteenpéinviemisen on melko hidasta, joten itse suunnitte-
lulle ja4va aika on rajallinen. Mahdollinen resurssipula on myos tapahtumalle siséinen
heikkous, joka voi nékya tapahtuman suunnittelussa sek& tapahtuman toteutusvai-
heessa puutoksina jarjestelyissa tai tapahtumassa. Sen lisaksi valmius tapahtuman to-

teutukselle on mahdollinen heikkous, jota on my6s ennalta vaikea ennakoida.

Ulkoiset mahdollisuudet ovat laajat, silla alueen hyva sijainti sekd néakyvyys ovat ta-
pahtuman kannalta jo puolivoittoa. Markkinoinnin térkeytta ei saa unohtaa, mutta jo

sijainnin avulla tapahtuma saa nakyvyytta ja herattdd kiinnostusta. Palvelutarjonnan



35

laajuus sek& monipuolisuus on etu tapahtumalle niin yritysten kun koko alueen kan-
nalta. Alue itsessdén antaa mahdollisuudet hyvin erikokoisiin toteutuksiin sek& mah-
dollistaa yhteistydon muidenkin kuin vain Kolmoskeskuksen yrittdjien kanssa. Tapah-
tumalla tavoitellaan eri kohderyhmié seka jatkumoa tapahtumalle. Tapahtumalle seka
alueelle on térkeéd& kiinnostuksen herédttdminen. Mahdollisuutena tulee ndhda myos
yleison viihtyminen tapahtumassa, positiiviset mielikuvat saavat aikaan elamykselli-
syyden tunteen kuluttajissa ja sitd kautta tavoitteiden tayttymisen tapahtumaa kohtaan.
Teeman onnistunut valinta seka yritysten heittdytyminen teemaan kuuluvaksi on ta-

pahtumalle voimavara.

Ulkoiset uhat ovat ehdottomasti kilpailija, silla valtatie 3:n varrella sijaitsee kauppa-
keskuksia runsaasti. Kolmoskeskuksen valtti on ehdottomasti kauppakeskittyma,
mutta nykypdaivana ihmiset viihtyvat ostoskeskuksissa. Tapahtuman ajankohta sijoit-
tuu kesésesonkiin, jonka takia muut samanaikaiset tapahtumat ovat uhka. Uhkia ovat
myos talkooporukan saaminen ja kerddminen sek& mahdollisesti halukkaiden yhteis-
tybkumppaneiden véhédinen maaré. Yritysten valiset tavoiteristiriidat voivat tuoda mu-
kanaan ulkoisia uhkia ja siksi yhteisty0ssé tehty suunnittelu sekd tavoitteiden asetta-
minen on ensiarvoisen tarkedd. Tapahtuman jatkuvuus on uhka, sill4 tapahtumaa suun-
nitellessa ajatuksen on tehdé tapahtumasta vuosittainen kesanavaustapahtuma, mutta
ihmisten mielenkiinnon herédttdminen tapahtumaa kohtaan ei ole itsestdadnselvyys.
Uhat ovat haaste tapahtumalle, mutta tiedostamalla uhat jo suunnitteluvaiheessa on
mahdollista valttda ongelmatilanteet seka selvité kiperistakin tilanteista.

7.1.3 Tavoitteet

Tavoitteet tapahtumassa jaetaan kahteen eri osaan, tapahtuman tavoitteet seka yritys-
ten omat tavoitteet. Tapahtumaa suunnitellessa yrittajat ja organisaatiot miettivat mo-
lempia saman aikaisesti. Tapahtuman kannalta on kuitenkin ajateltava tapahtumaa ko-
konaisuutena ja loydettava oikeat tavoitteet tapahtumalle, kompromisseja toteutuk-
sessa tulee varmasti jokaisen tehdd, mutta térkeintd on 16yta4 hyvé kokonaisuus juuri
Parkanon Kolmoskeskukselle. Tamé edellyttaa yrittgjilta aktiivista osallistumista

suunnitteluun sek& omien mielipiteiden tuomista julki.
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Suunnittelussa keskeiseksi pitkén aikavalin tavoitteeksi nousi Muhosen ja Heikkisen
Kirjan mukaisesti (2003, 138-139) myynnin kehitys, imagon muokkaaminen seké vies-
tinnéllinen teho. Tapahtumalla on tarkoitus vilkastuttaa Kolmoskeskuksen kauppaela-
maa seké saada valtatie 3:n ohikulkijat pyséhtyméaén alueella seka kayttdmaan alueen
palveluita. Uusi liikennejarjestely vaatii myos selkedt ohjeistukset sekd informaation
vaivattomasta pyséhtymisetd. Vaikka omiin silmiin liikennemuutos on pieni, on ohi-
kulkumatkalla oleville ihmisille huomattu olevan haastava, risteyksen ohi ajetaan hel-
posti. Autoilijat haluavat vaivattomuutta, joten uudistunut jérjestely ei saisi tehda ohi-

kulkijalle edes tunnetta lisddntyvasta vaivasta pysahtya alueella.

Vaikka ohikulkijat ovat mahdollisuus ei saa unohtaa alueella jo asioivia asiakkaita
vaan heidat tulee sitouttaa alueen palveluihin ja tuoda monipuolisuus entista paremmin
heidan ulottuville. Aktiviteetit sekd markkinointi toimivat tdssa hyvana vetonaulana.
Kerétaan tietoa seka seurataan uusien kontaktien méaria tapahtuman aikana. Lyhyen
aikavalin tavoitteet tapahtumalle ovatkin juuri uudet kontaktit, myyntiprosessin edis-
tyminen seka kévijamaarét ja niiden arviointi. Tapahtumassa jaettavat tapahtumapassit
helpottavat k&vijamaaran arviointia, mutta pitd4 kuitenkin ottaa huomioon myos ne
asiakkaat, jotka eivét halua passia kéyttdd. Asiakastyytyvaisyys ja sen kertominen tu-
lee olla mahdollista kertoa ilman tapahtumapassiakin, jonka takia esimerkiksi sahkoi-
nen palautteenanto seké perinteinen paperille annettava arvio tulee mahdollistaa. Uu-
sien kontaktien mé&arad voi olla haasteellinen my6s saada selville, tapahtumapassien
avulla suoritettava arvonta ja sitd kautta yhteystietojen saaminen on yksi keino tiedon
kerddmiseen sekd muut erilaiset arvonnat kauppojen sisélla. Kaikella téalla tiedolla on

mahdollista saavuttaa kullanarvoista tietoa tapahtumaa arvioidessa.

Parkanon alueen mokkildisten runsaus on tapahtumalle oiva mahdollisuus. Tavoitteet
kohdistuvat kesdasukkaisiin ja siitd syysta heidan tavoittaminen tapahtuman kannalta
on ensiarvoisen tarkedd. Tavoitteena on saada tapahtuman tiedotus ja informaatio
myas heille. Mahdollisuus on hyddyntéa erilaisia rekistereitd, jotta kesdasukkaat saa-
daan tavoitettua. Kesdasukkaiden kannalta erilainen flyer mainonta seka ilmoitustau-
lumainonta on térkedd, silla paikallislendet eivéat valttdmatta tavoita heitd. Tassa koh-
taa radiomainonta nousee tarkeéén rooliin ja jonka avulla kohderyhman tavoittaminen
helpottuu. Kauppojen ostorekisterien avulla on mahdollista tavoittaa alueen kesdasuk-
kaat.
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Tavoitteiden mittaamisessa on hyva keskittya niin lyhyen, kun pitk&naikavalin tavoit-
teiden mittaamiseen. Tavoitteiden mittaamisessa kdytetaan erilaisia mittareita, kuten
asiakastyytyvéisyyskyselyd, jonka avulla on mahdollisuus tulkita tapahtuman onnistu-
mista monelta eri kantilta. Esimerkiksi tapahtumasta on mahdollista kysya onnistu-
mista, osallistumista uudelleen seké suosittelisiko ystavélleen osallistumista. Pienten-
kin kysymysten pohjalta voidaan saada tarkeitd vastauksia tapahtuman kannalta. Tar-
ked on kuitenkin lahted tulkitsemaan tavoitteiden kautta, saavutettiinko ne ja milla ta-
solla. Onnistunut tapahtuma muodostuu strategian seka tavoitteiden kautta. Pitkan ai-
kavain tavoitteet ja niiden saavuttaminen ovat ndhtavilla vasta pidemmaélla aikavélillg,
mutta esimerkiksi osallistujien mielipiteet sekd uuden asiakassuhteet antavat esimakua

niiden onnistumisesta.

7.1.4 Asiakaskokemukset

Asiakaskokemusten sekd elamysten luominen on térke&é tapahtumassa. Tapahtuman
luonne tai kokonaisuus ei vaadi “ilotulitteita” vaan asiakkaan huomioimista seka pal-
velukokemuksen luomista. Jokainen yritys seké yrittdja tekee sen omalla tahollaan,
joka nidotaan yhteen tapahtumalla, siksi on tarkeaa, ettd jokainen yrittaja panostaa ta-

pahtumaan valmistelemalla oman organisaationsa tapahtumaan.

Asiakaskokemusta lahdetaan rakentamaan asiakaspalvelulla seka erilaisin sitouttamis-
keinoin, asiakas huomioidaan tapahtumassa tapahtumapassilla ja sen kaytto tulee oh-
jeistaa. Ohjeistamista tulee tapahtua seké kirjallisesti seka suullisesti. Yhteistyon toi-
minta eri yritysten valilla on tassd kohtaa ensiarvoisen térkead, sill4 niin kun teoriassa
kerrottiin, asiakas lahestyy aina asiakaskokemuksen ndkokulmasta, jolloin yhteistyon
yritysten vélilla on toimittava. Ei siis riitd, ettd muutama organisaatio toimii yhteisten
tavoitteiden puolesta, vaan tapahtuma luodaan kaikkien yritysten yhteisella panok-

sella.

Asiakaskokemus luodaan tapahtumaan laadukkaalla yhteistyolla seka selvalla yhtei-
selld strategialla. Yhteen hiileen puhaltaminen ja suunnitteleminen ovat vasta puoli

voittoa, jokaisen yrityksen tulee valmistella kaikki tyontekijansa asennoitumaan seka
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suoriutumaan tapahtumasta kunnialla. Tdma tarkoittaa k&ytdnnossa yhteista palaveria
seké tavoitteiden kdymista lapi. Loppupeleissé tapahtuman onnistuminen seké tavoit-

teiden tayttyminen muodostuvat asiakaskokemuksella.

7.1.5 Mainonta

Tapahtuman mainontaan Parkanon Kolmoskeskus- tapahtumassa tulee panostaa, silla
uuden tapahtuman mainontaan ja mielenkiinnon herattdmiseen tulee nahda vaivaa.
Kuten Parkanon kaupungin vaeston ikdrakenteesta voi huomata, kohderyhmié on mo-
nia ja sen perusteella myds mainonnan kanavat ovat laajat. Tapahtuman on tarkoitus
heréttadé kiinnostusta vauvasta vaariin ja mainonta tuleekin suorittaa sen mukaisesti.
Tapahtuman mainonnassa tullaan keskittymaén siis kaikkiin kolmeen eri ryhmaéan,
jotka Iltasen (2000, 54-55) kirjassa on mainittu.

Tapahtuman mainonnan laatuun seka laajuuteen vaikuttava asia on budjetti, kohde-
ryhma sekd kesto. Tapahtuman mainonnan valineet ja niiden kustannukset ovat hyvin
eri suuruisia. Mainokset tulee olla vetavia sek& mielenkiintoa heréattavia. Siksi mainos-
suunnittelussa kaytetadn ammattitaitoista mainostoimistoa, joka toteuttaa visuaalisesti
houkuttelevat mainokset. Parkananon Kolmoskeskuksen tapahtumaan tarkoitus on ta-
voitella naapuripaikkakuntalaisia, joten laajuudeltaan mainostaminen ei siséalla vain
Parkanon alueen medioita. Tapahtuman avainasemassa seka markkinoinnissa tulee
kayttaa aikaa laadukkaaseen sosiaalisen median- markkinointiin, jonka avulla on mah-

dollisuus tavoittaa suuri joukko potentiaalista asiakasryhmaéa.

Tapahtuman markkinointikanaviksi valitsin lehtimainonnan, radiomainonnan, sosiaa-
lisen median, Parkanon kaupungin www-sivut seké flyer ja ilmoitustaulumainonnan.
Kanavia valitessa otin huomioon alueen ikdjakauman seka alueen keséasukkaat. Leh-
timainonnalla tavoitetaan suuri joukko alueen idkkdampaa véestod seka mahdollisesti
muut lehden tilaajat, kuten entiset paikkakuntalaiset, jotka ovat muutosta huolimatta
lehden tilaajia. Lehden luku sekd irtonumeron ostaminen on mahdollista alueen kau-
poista sekd huoltoasemilta. Lehden nakyvyys alueella on suuri ja lehti ilmestyy kaksi

kertaa viikossa.
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Radiomainonta paikallisradiossa tavoittaa laajalti ymparistokunnissa, joten se tavoit-
taa paivittdin suuren kuulijakunnan. Tdmé mahdollistaa tehokkaan mainonnan kesa-
asukkaille seké lahikunnissa, etta Parkanossa. Radiomainonnan tarkeytté ei sovi unoh-
taa, sillda Radio Sun radionkanavan kuuntelijamééra on viikossa 72 000 henkil6a ja

keskimé&arinen kuunteluaika on 144 minuuttia. (Radiomedian www-sivut 2017.)

Sosiaalisen median tavoittavuus on suuri ja juuri siksi Facebook seka Instagram nou-
sevat suureen arvoon. Sosiaalisen median kautta tavoitetaan suuri ikdhaarukka ihmisié
ja se on nopea seké ajan tasalla oleva tapa viestid asiakkaille. Sosiaalinen media ta-
voittaa suuren méaran ihmisié kellonajasta riippumatta. Facebook valitaan siksi, etta
se on suosituin sosiaalisen median kanava ja sitd kayttaa lahes kaikki ikaryhmat. In-
stagramin avulla pyritaan tavoittelemaan erityisesti nuorempia kuluttajia, mutta myos
viestimaan nykyaikaista tapaa viestié sosiaalisessa mediassa. Nykyaikainen tapa vies-
ti& luo myo6s asiakkaille mielikuvan uudenaikaisesta tapahtumamarkkinoinnista seka

totutuksesta.

Parkanon kaupungin www-sivut ovat osa kaupunkia seka sen imagon luomista, joten
on tarkeda, ettd myos sitd kautta tieto on kaikille saatavilla. Flyerit ja ilmoitustaulu-
mainonta tavoittaa kivijalkaliikkeiden asiakaskunnan seka ohikulkumatkalla olevat ih-
miset. Taman avulla on mahdollista tavoittaa myos kesédasukkaat ja jakaa tapahtumasta

tietoa helposti ja vaivattomasti.

Mainonnan integroinnin varmistamiskeksi mainokset seka niiden suunnittelu tapahtu-
vat yhteistydssd mainostoimisto Sakan kanssa seka alueen yrittajien toimesta. Integ-
roinnilla varmistetaan jokaisen mainoskanavat yhtendinen linja. Térke&4 on, ettd ta-
pahtumasta saatava informaatio kulkee ké&si k&dessa jokaisen kanavan kautta. Yhteis-

ty6 sek&d ammatillinen ndkemys ovat tarkeitd mainonnan onnistumisessa.

Lehtimainonta, jonka avulla tavoitetaan monia kohderyhmid. Tapahtumaa tullaan
mainostamaan Parkanon paikallislehdessa eli Yla-Satakunnassa seka naapuripaikka-
kunnilla Kankaanpadn Seudussa sekd UutisOivassa. Lehtimainonnalla tapahtuma saa
nékyvyyttd. Lehtimainos julkaistaan Yl&-Satakunnassa kaksi kertaa ja muissa lehdissé

kerran, mainokset sijoittuvat tapahtumaviikon lehtiin.
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Radiomainonta, jota mahdollisesti kdytetddn tapahtuman mainonnan keinona. Mai-
nos tulee Radio Sun radiokanavalle, joka tavoittaa Tampereen, Hameenkyron, Kan-
kaanpdan seké Parkanon seudun. Mainonta tullaan sijoittamaan tapahtumaviikolle, jol-

loin mainos pydrii kanavalla muutaman kerran péivassa.

Sosiaalinen media eli Facebook seka Instagram. Tavoittaa kohderyhméa laajalla ika-
haitarilla. Sosiaalisen median avulla tapahtuva mainonta ei sy6 rahallisia resursseja ja
mainonta on edullista. Aktiivisuus on valttia, joten tehtdvaan on hyvé valita henkil®
joka vastaa reaaliaikaisesta markkinoinnista. Tapahtuman jatkuvuuden kannalta sosi-
aalinen media on kanavana hyva, silla on mahdollista tavoittaa ihmiset ennen ja jal-

keen tapahtuman.

Parkanon kaupungin www- sivut, joissa tullaan mainostamaan tapahtumaa seké sen
kulkua. Parkanon kaupungin www-sivut eivét ole suosituin kanava mainonnassa,

mutta myds sen kautta on mahdollista tapahtumasta levittdd sanomaa.

Muu mainonta sekd myynninedistdminen, tulee ndkymaan osallistuvien yritysten
ilmoitustauluilla sek& flyerin muodossa. Tapahtumasta on siis mahdollista saada infoa
jo hyvissé ennen tapahtumaa eli noin kaksi viikkoa ennen itse tapahtumaa. Parkanon
kaupungin molemmissa péissa valtatie 3: sen varrella olevien valotaulujen hyédynta-

mien mainonnassa.

7.2  Tapahtuman toteutus

Tapahtumaa lahdet&an toteuttamaan toukokuun 20 péiva lauantaina. Tapahtuman ajan-
kohdaksi valikoitui yhteistyokuvion kautta kyseinen paivamaarg, silla MautonPaiva-
tapahtuman paivamaara oli lyoty lukkoon jo aiemmin ja yhteisty6 haluttiin naiden kah-
den tapahtuman vélilla toteuttaa laajemman nakyvyyden saavuttamiseksi. Ajankohta
on hyva Parkanolle sek& Kolmoskeskukselle ja sitd voidaan pitédé eradnlaisena ke-
sénavaus tapahtumana sekd mokkikauden avajaisina. Parkanon Kolmoskeskus tapah-
tuma rakentuu yhteistydssé MautonPaiva-tapahtuman kanssa. MautonPéiva tuo Par-
kanoon ympéri suomen mopoautoilijoita, jolloin nuoriso eli tulevaisuuden kuluttaja on

mahdollista tavoittaa. MautonPaiva on myos laajasti uutisoitu tapahtuma, joka auttaa
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my06s Kolmoskeskusta tapahtumamarkkinoinnissa. Tapahtuman samanaikaisuus mah-
dollistaa verkostoitumisen sek& joustavuuden toiminnassa, valinta samalle paivélle on

mielestani suurempi mahdollisuus, kun uhka.

Tapahtuman kulku tullaan toteuttamaan yritysten muodostamalla yhteiselld suunnitel-
malla, vaikka itse tapahtuma levittyy laajalti alueelle. Tapahtuman suunnittelussa seka
yritysten omien tavoitteiden ja ohjelmanumeroiden mukaan suunnitellaan tapahtuma
ympdri aluetta. Tapahtuman kesto tulee olemaan seitsemaén tuntia ja se sijoittuu kello
10-17 valille. Tapahtuman sijoittuminen lauantaille mahdollistaa mahdollisimman laa-
jasti eri ikaryhmien osallistumisen seké ajankohta on monelle kuluttajalle suotuinen
ajatellen yleisesti ihmisten ostoskayttaytymistd. Tarkedd on raportoida vastuuhenki-
I6lle koko ajan tapahtumasta ja mahdollisista ongelmatilanteista, jotta tapahtuman

kulku olisi mahdollisimman mutkatonta.

Tapahtumalle luotu yhteinen logo ja mainonta sekd Kolmoskeskus-mainospyloni
muodostavat tapahtuman ja lisdavéat tapahtuman tunnettavuutta. Mainokset tulevat si-
jaitsemaan yritysten pihoissa seké sisatiloissa kylttien seka erilaisten mainosesitteiden
muodossa. Tarkoitus on luoda asiakkaalle vaivaton tapa yhdist&é tapahtumaan osallis-
tuvat yritykset seka tapahtuma-alue. Logo on suunniteltu mainostoimisto Sakan
kanssa, jonka avulla saimme nédkokulman laadukkaalle logolle sek& mainonnalle. Lo-
gosuunnittelussa on kéytetty ajattomia elementteja, jonka avulla tapahtumalle suunni-

tellut mainokset ovat tarvittaessa monivuotiset.

Logo muodostuisi Kolmoskeskukselle luodun logon pohjalta. Kolmoskeskus alueen ja

tapahtuman logo nayttaisi seuraavalta. (Itse tehty ehdotelma)

KAUP PAI(ESI(LE
HULINAT

Kuva 6. Parkanon Kolmoskeskus Hulinat-logo
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Tapahtumalle suunnitellulla tapahtumapassilla on mahdollista saada ké&vijat sitoutu-
maan tapahtumaan seké luo elamyksen tapahtumasta, joka ei ole keskitetty yhteen alu-
eeseen. Tapahtumapassi on myos tapahtumaan osallistuville yrityksille vaivaton seka
edullinen tapa muodostaa yhtenainen tapahtuma ja varmistaa osallistujien viihtyvyys.
Tapahtumapassin avulla kévija paasee tutustumaan tapahtuman yrityksiin ja péasee
nain ollen osallistumaan arvontaan, joka suoritetaan passin tayttaneiden ja palauttanei-
den kesken. Passi luo mielenkiinnon tapahtumaan seka jo itsessadn aktiviteetin osal-
listujalle. Tapahtuma-alue on passille ja sen mutkattomalle k&yt6lle mahdollinen, sill4
alueella litkkuminen kéavellen on mahdollista ja suotavaa. Jokaisen yrityksen osallis-
tuminen ja yhteinen panos ovat tarked. Jokainen yritys mahdollistaa passin lunastami-
sen asiakkaalle seké kaupassa kaynnin yhteydessa merkinnan passiin. Merkinta tapah-
tuu joko tarralla tai leimalla. Merkinta ei vaadi ostotapahtumaa vaan tarkedd on alentaa
asiakkaan kynnysté tulla tutustumaan kaupan tarjontaan seka tuotteisiin.

Tapahtumapassin avulla on mahdollista 16ytaa yrityksistd lisaalennuksia. Jokaiseen
kauppaan on piilotettu lisdalennustuote, joka on mahdollista 10ytaa tapahtumapassin
seka sosiaaliseen mediaan tulevien vihjeiden avulla. Tama luo elamyksellisyytta ta-
pahtumalle seké luo aktiviteetin osallistujalle. Aktiviteetin luominen seka kiinnostuk-
sen yllapitdminen ovat haasteellisia, mutta erilaisten aktiviteettien avulla on mahdolli-
suus aktivoida asiakas sek& luoda onnistunut tapahtuma. Sosiaalinen median avulla on
mahdollista luoda aktiivinen sek& nykyaikainen tapahtuma seké aktiviteetti. Yhteisty6
sosiaalisen median ja kuluttajan vélill4 on vaivatonta ja helppoa tapahtuman aikana
eiké se vaadi liséresursseja osallistujilta tai yrityksiltd. Tapahtumassa jokaisella yri-
tyksellda on merkattu hyllypaikka yhdelle alennustuotteelle, jota ei ole aikaisemmin
julkistettu. Vihjeet tulevat Facebook seké Instagram sivuille ja niiden avulla suunnis-
taminen oikealle hyllylle on mahdollista. Tapahtumapassin tayttyminen ja arvontaan
osallistuminen ei vaadi lisdalennusten 16ytamistd, mutta se on lisa aktiviteetti tapahtu-

maan.

Tapahtuman on tarkoitus tarjota mahdollisimman laajalti elamyksia eri kohderyhmille.
Tarkoitus on, ettd kohderyhman tarjonta jaetaan yritysten kesken heiddn oman panok-
sen sallimissa rajoissa. Yhdessa pihassa tarjotaan aktiviteetteja lapsille, kuten ponirat-

sastusta sekd pomppulinna. Toisen yrityksen pihalle muodostetaan tori, joka tarjoaa
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esimerkiksi tuoretta kalaa sek& yhteistyon sallimissa rajoissa muita myyntikojuja.
Myyntikojujen avulla alueelle on mahdollista saada laajempi katsaus Parkanon alueen
yrittdjistd. Osa yrityksista sitoutuu tapahtumaan alennusten muodossa tai makkaran-
paistolla. Esimerkiksi Veikon Koneen sijainti ei ole suotuinen, joten he tulevat kauppa-
alueelle nayttelyn muodossa. Tama tarjoaa tutustumismahdollisuuden palveluun seka
tuotteisiin ja ohjaa asiakkaita kayttdmaan Veikon Koneen palveluita.

Kokonaisvaltaiseksi teemaksi tapahtumalle on valittu piknik, jonka ymparille tapah-
tuma luodaan. Piknik on kesaan kuuluva aktiviteetti, jonka jokainen pystyy suunnitte-
lemaan ja madrittelemaan itse. Tapahtumassa piknik nékyy tarjousten muodossa seké
mahdollisuutena jérjestad oma piknik alueella sijaitseville nurmialueille. Piknik tee-
mana on ajankohtainen ja sen pohjalta on luotu palkinnot seka mahdollisuus taydelli-

selle piknikille. Teema on segmentisté riippumaton.

Kaikilla yrityksilla on itse méaritelty panos tapahtumaan seka sen lisaksi tapahtumalle
suunnitellut tavoitteet. Yritysten tulee puhaltaa yhteiseen hiileen ja luoda tapahtuman
avulla uusia asiakassuhteita koko Kolmoskeskukselle seka Parkanon kaupungille. Yri-
tykset asettavat omat tavoitteet tapahtumalle sekd omalle organisaatiolle seka yhdessa
yritysten kanssa luodaan yhteiset tavoitteet tapahtumalle. Tapahtuman hyoty voidaan

nahda valittdmasti sekd monien vuosien saatossa.

Tapahtuman alkaessa on térked saada ihmiset innostumaan ja kiinnostumaan tapahtu-
mapasseista ja niiden toiminnasta. Tapahtumapassiin kayttdjien kesken arvotaan ”Tay-
dellinen piknik™, joka sis&ltdd seuraavat palkinnot: Autoluojus lahjoittaa auton viikon-
lopuksi kayttoon, Halpa-Halli kaksi retkituolia, Tokmanni viltin/ alustan mukavaan
oleiluun, Euro Hamsteri kertakayttOastiat seka Hesburger salaatit sekd tuoremehut
kahdelle. Taydellinen kokonaisuus taydelliselle piknikille. My6s pienemmét palkinnot
ovat vetonauloja, kuten ruokalahjakorttien arvonta, viisi 20€ ruokalahjakorttia alueen
yrityksiin. Asiakkaiden huomioiminen sek& muistaminen pienillakin eleilld vaikuttaa

asiakkaan kokemukseen tapahtumasta seké sen kulusta.

Koko tapahtuman ajaksi on yhteisesti paatetty vastaavat sekd ihmiset jotka luovat ta-

pahtumaa paikan paalla seka valvovat tapahtuman onnistumista. T&ma on liséresurssi,



44

mutta tapahtuma vaatii tiimin, joka ldhtokohtaisesti katsoo sek& seuraa vain tapahtu-
man sujuvuutta. Namé ihmiset auttavat sekd ohjaavat asiakkaita. Lahtokohtaisesti ta-
pahtuman kulun kannalta jokaisella yrityksella on “tapahtumapiste”, josta voi noutaa
tapahtumapassin sekd palauttaa sen. Tapahtumapisteellda on vahintdan yksi henkild,
joka jakaa passit seka antaa informaatiota sita taritseville. Tapahtuman ajaksi on rek-
rytoitu vapaaehtoisia, joiden avustuksella tapahtuman sujuvuus pystytaan turvaamaan.
Tapahtumaan rekrytoidaan my6s vapaaehtoisia, jotka huolehtivat alueen turvallisuu-

desta seka liikenteenohjauksesta.

Kaiken kaikkiaan yritykset omalla toiminnallaan tekevét tapahtuman, joka viestii asi-
akkaiden tarkeytta seka halua kehittya asiakkaiden tarpeille sopivaksi. Tapahtuman
ajaksi tehdaan séhkoinen palautekysely seké palautelaatikot palautteen antamista var-
ten, silld vain palautteen avulla tapahtuma voi jatkossa parantaa mahdolliset puutokset
ja vastaanottaa kehitysehdotuksia.

Koko tapahtuman ajaksi on valittu sosiaalisenmedian vastaava, joka aktiivisesti vies-
titt44 tapahtuman kulusta seké tarjouksista. Kuten teoriassa todettiin, pelkélld mainon-
nalla ei luoda tapahtumaa, mutta mainonta on suuressa roolissa koko tapahtuman elin-
kaaren kannalta. Markkinoinnin avulla kavijatkin voivat seurata tapahtuman kulkua ja
tarjontaa. Asiakaskokemuksen luominen on Kivijalkakaupan perusta, jonka avulla on
mahdollisuus toteuttaa tadssékin tapahtumassa vuosia kestévia asiakassuhteita. Sosiaa-
lisen median kautta kuluttajia on mahdollista sitouttaa alueelle seka yrityksiin. Vaiva-

ton tapa tutustua tarjontaan seka yritysten tarjouksiin.

Tamaénkaltainen tapahtuma ei vaadi minuuttiaikataulua tai suunnitelmaa vaan koko-
naisuus on oltava hallinnassa. Tapahtumalle on kuitenkin suunniteltu tietyt raamit,
jotta osallistuminen mahdollisimman moneen aktiviteettiin on mahdollista. Jokaisen
organisaation yhteisell4 toiminnalla sek& yhteisella tekemiselld saadaan aikaan se,
mitd tapahtumalla l&hdettiin tavoittelemaan. Uudet asiakkaat, vaivaton pysahtya uu-

sista liikennejérjestelyistd huolimatta sekd laadukas ja hyva tarjonta yrityksié.

Alustavasti on ilmoitettu tapahtuman aikataulu sek& se, milloin arvonta suoritetaan.

Arvonta suoritetaan tassé tapahtumassa klo 17.00-17.30, jonka jalkeen voittajalle il-
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moitetaan henkil6kohtaisesti. Voittajan nimi tulee myds nakyviin sosiaaliseen medi-
aan sekd lehteen. Aikataulu muodostui yritysten aukioloaikojen sekd suunnitelman
pohjalta.

Parkanon Kolmoskeskus tapahtuma aikataulu

Lauantaina 20.5.2017 klo 10.00-17.00
Klo 10.00 Kaikki tapahtumakaupat aloittavat tapahtumapassin jakamisen

10.00-17.00 Alennukset seké tutustuminen alueen yrityksiin:
Shell Parkano / Euro Hamsteri / Autoluojus Oy / Halpa-Halli / S-Market
/
Lidl /Tokmanni / Hesburger / Veikon Kone / Pulttisali

10.00-17.00 S-Marketin pihassa myyntitori
- Kehitys-Parkki esittelyssé
- muut kiinnostuneet yhteistyokumppanit
- makkaraa ja kahvia
10.00-17.00 Veikon koneen esittelypiste Halpa-Hallin pihassa
10.00 — 24.00 Hesburger tarjoaa 2€ alennuksen kerrosateriasta

10.00- 15.00 Autoluojus Oy kahvitarjoilu

Klo 17.00-17.30 Passien seka palautteiden keradminen jokaisesta yrityk-
sesta sekd arvonnan suorittamien

Klo 12.00-15.00 Halpa-Hallin pihassa lapsille pomppulinna
Klo 10.00-12.00 Hamsterin pihassa poniratsastus lapsille

MautonPaiva klo 12.00-18.00 Urheilutalon pihassa mahdollistaa tutustu-
misen mopoautoihin sek& nahtévillad kaupungin l&pi ajettava mopoauto-
kulkue
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10.00- 17.00 Jokainen yritys méaarittelee oman ohjelman, jotka tullaan lisdédmaan aika-

taululle sopivaksi.

Aikataulun visuaalinen ilme lehteen tullaan muodostamaan yhteistydssa paikallisleh-
den kanssa, mutta alustavat aikataulut ja tapahtumat on nahtévilla aikataulusta. Jokai-
nen yritys on sitoutunut tarjoamaan asiakkaille tapahtumapassin seka tapahtumapis-
teen kaupan aulassa. Aikataulu muodostuu yrittdjien omien halujen seké resurssien
mukaan. Yritykset jotka tarjoavat alennustuotteita mahdollistaa alennuksen saamisen
alennushintaisina vain tapahtuman ajan eli klo 10.00-17.00. Tama on yksi tapa saada
osallistujia tapahtumalle sekd saada asiakkaat liikkeelle.

Yhteistyd MautonPaivén kanssa mahdollistaa tapahtumaan osallistujien vierailun Par-
kanon urheilutalon pihassa tutustumassa mopoautoihin seka niiden kuljettajiin. Tapah-
tuma on vaivaton tapa tutustua mopoautoihin sek& tdmén hetkiseen tarjontaan. Parka-
non Hesburger tarjoaa mopoautoilijoille sekd Parkanon Kolmoskeskustapahtuman
osallistujille kahden euron alennuksen kerrosateriasta tapahtumapaivan ajan. Alennuk-

sen saa tapahtumapassilla tai MautonPé&ivén aikana jaettavalla kupongilla.

Heti tapahtuman jalkeen tapahtumarekvisiitat seka yrityksissa nakyva mainonta pure-
taan. Purkuvaihe on osa tapahtumaa, joka tulee suorittaa tapahtuman paattyessa. Va-
paaehtoiset huolehtivat myyntikojujen purusta sek& muun materiaalin poistosta. Ta-
pahtuman alussa ollaan sovittu, ettd yksi vapaaehtoisista kiertaa autolla jokaisen yri-

tyksen, jotta materiaali saadaan talteen.

7.3 Tapahtuman jalkimarkkinointivaihe

Tapahtuman jalkimarkkinointi tapahtuu sosiaalisenmedian kautta sek& tapahtumapas-
seista kerattavan datan avulla. S&hkopostitse on mahdollista laittaa kiitosviesti mene-
maan osallistumisesta seka liittda kyselylomake sen mukaan. Sosiaalisenmedian avulla
on mahdollista tavoittaa tapahtumakavijoitd, joten myos yleinen kiitos osallistujille

voidaan valittad sen kautta.
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Sosiaalisenmedian kautta sek& tapahtuman aikana keratyn mielipidekyselyyn tulosten
avulla pystytdan kokoamaan mielipide tapahtuman kulusta sek& onnistumisesta. Mie-
lipidekysely on ensiarvoisen tarkead, silla sen avulla tavoitteiden mittaaminen seka
analysointi ovat mahdollista. Sahkoisen kyselyn avulla voidaan my6s sahkopostin

avulla lahettad kysely meneméan ja néin ollen saada vastauksia.

Tapahtuman jéalkeen on sovittu yrittdjien kanssa vield yleinen yhteenvetopalaveri,
jossa kdydaan lapi tavoitteet seka niiden saavuttaminen. Keskustelussa kaydaan myos
lapi yleisella tasolla onnistuminen sekd mahdolliset epakohdat. Tarkedd on sopia pa-
laverin ajankohta mahdollisimman l&helle tapahtumaa, jotta kaikki on vield tuoreessa
muistissa. Tdmén avulla Kolmoskeskuksen yrittajat verkostoituvat seka ovat jatkossa-
kin kiinnostuneita kehittdmaan aluetta sekd tekeméén tapahtumasta perinteisen ke-

sénavajais tapahtuman.

Tapahtuman jalkeen yhteisty6td voidaan alkaa laajentamaan seké kehittda. Yksi po-
tentiaalinen vaihtoehto on esimerkiksi yritysten julkaisema yhteinen tarjouslehti ker-
ran kuussa, joka on tarjolla kaupoissa sekd mahdollisesti suoramainoksena. Y hteistyo
on voimavara, kuten teoriassa todettiin, joten myds tapahtuman kautta saavutettu yh-

teisty®d kannattaa hyodyntéaa jatkossakin.

8 POHDINTA

Oman tapahtumasuunnitelmani avulla on tarkoitus helpottaa Parkanon Kolmoskes-
kuksen tapahtumasuunnittelua. Tydsséni pyrin ndkemaan alueelliset vahvuudet seké
kokoamaan realistisen seka varteenotettavan suunnitelman tapahtumalle. Tapahtuma-
suunnittelun suurimmaksi haasteeksi muodostui se, ettd alueella ei ole aikaisemmin
jarjestetty vastaavia tapahtumia. Alun perin tydsséni piti nakya myas toteutettu tapah-
tuma, mutta tapahtuman muodostuminen ja hitaasti etenevé suunnittelu aiheuttivat
omalle kohdalle pelon valmistumiseni siirtymisestd. Tasta syystd paadyimme ratkai-

suun, ettd muodostan tyoni avulla tapahtumasuunnitelman.
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Tyoni aiheen haasteellisuus aiheutti tyon kokoamisen kannalta hieman haasteita, silla
suoranaisia lahteitd aiheisiin oli vaikea I0ytdd. Monet materiaalit 10ytyivét reflektiivi-
sesti seka tiettyjen aiheiden materiaali muodostui melko suppeasti yhdesté tai kahdesta
ldhteestd. Kasikirjan laaja-alainen lahestyminen tapahtumasuunnitteluun motivoi seka
sailytti mielenkiinnon tekemiselle koko opinndytetyon kirjoittamisen ajan. Aiheiden
rajaaminen ja sitd kautta tiiviin kasikirjan kokoaminen tuntui ajoittain haastavalta,

mutta loppujen lopuksi olen tyytyvéinen aiheiden valintaan seké rajaamiseen.

Opinnaytety6té tehdessd havahduin toden teolla usean toimijan yhteisesti jarjestetta-
van tapahtuman haasteisiin. Haasteeksi muodostui lopullisten péatdsten tekeminen
sekd tapahtuman etenemisen kannalta tarkeiden asioiden priorisointi. Alueelle raken-
nettava mainospyloni muodostui yrittdjien sekéd kauppiaiden tarkeimmaksi osaksi ja
siksi itse tapahtumasuunnittelulle ja&va aika oli melko pieni. Ymmarran heidan néko-
kulmansa yritysten nakyvyyden lisadmisesté seké sen tarkeydestd, mutta omaa tyotani
tukevaa keskustelua oli melko vaikea palavereissa kdyda. Tama on yleistd tapahtu-
missa, johon osallistuu monta toimijaa ja siksi onkin tarkea varata hyvin aikaa tapah-

tuman suunnitteluun.

Parkanon Kolmoskeskuksen tapahtuman kannalta toivon tyoni antavan hyvia ja var-
teenotettavia vaihtoehtoja tapahtuman kululle. Alueen seké bréandin rakentamistydssa
tapahtumamarkkinointi ja itse tapahtuma nousevat alueelle arvoon arvaamattomaan.
Pyrin tyollani tuomaan ajatuksia tapahtuman kulusta sekd ideoimaan teeman avulla
yhtendista kokonaisuutta tapahtumalle. Koska tapahtumaa ei jarjesteta keskitetysti yh-
teen paikkaan on yhteisella teemalla sek& mainonnan ja aktiviteettien avulla luotava
tapahtumasta yksi selked kokonaisuus. Tdman kautta pyrin suunnittelemaan ohjelmaa
tarkemman suunnitelman. tapahtuman kannalta tarke&t asiat sekd luonteva koko-

naisuus olivat niitd seikkoja, joihin pyrin ty6llani vastaamaan.

Uskon, ettd suunnitelmastani seké kasikirjasta on hyotyd Parkanon Kolmoskeskus ta-
pahtuman suunnittelussa. Kasikirjamaisella tyollani on mahdollista l&hted suunnittele-
maan myos hyvin erilaista tapahtumaa, silla tapahtumasuunnittelussa kaytettavan run-
gon avulla on mahdollista aloittaa tapahtuman kuin tapahtuman suunnittelu. Tydni teo-
riassa olen pyrkinyt huomioimaan yleishyodylliset asiat sekd kokoamaan kokonaisuu-

den, jota tulee muistaa ottaa huomioon tapahtumaa suunnitellessa.
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Jatkotutkimusmahdollisuuksia ty6lleni mielesténi 16ytyy. Tapahtuman toteutuksen jal-
keen olisi mielenkiintoista ndhdé tapahtuman vaikutus alueeseen sekd sen imagoon
seka yritysten vélisen yhteistyon jatkuvuus. Namé kaksi edelld mainittua asiaa ovat
tarkeitd alueen kehitykselle seké kasvulle. Yhteistyon maarad on mahdollisesti haas-
teellista tutkia, mutta alueen siséaiseen tutkimukseen siind on mahdollisuus. Onnistunut
tapahtuma sekd imagollinen kasvu on mahdollista mitata tapahtumakohtaisella tai alu-
eellisella asiakastyytyvaisyysmittauksella. Tapahtuman tueksi yksi mahdollinen tutki-
muskohta ennen tapahtumaa voisi olla juuri alueen asiakastyytyvaisyys seka kartoitus

kuluttajien toiveista alueella.
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