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Taman produktityyppisen opinnaytetyon tarkoituksena oli jarjestdaa markkinointitapahtuma
tuusulalaiselle kuntosalille Training Clubille. Markkinointitapahtuma TC Spring Action jarjes-
tettiin 22.4.2017 Tuusulassa kuntosalin omissa tiloissa. Markkinointitapahtuman liséksi toi-
meksiantajalle Training Clubille tehtiin kilpailuanalyysi, jossa verrattiin kuntosalia sen kilpaili-
joihin.

Kilpailuanalyysin avulla selvitettiin millaisia kuntosaleja Etela-Tuusulassa on eli ketk& ovat
Training Clubin Kilpailijoita. Lisaksi tutkittiin Training Clubin markkina-asemaa verrattuna mui-
hin saleihin. Tutkimusmenetelmina olivat havainnot eri kuntosaleilla sek& kuntosalien kotisi-
vujen vertailu. Tuloksien perusteella luotiin toimeksiantajalle SWOT-analyysi sek& positiointi-
kartta. Keskeisia tuloksia olivat, ettéa Training Clubilla asiakaslahtdisyys, seka omistajien las-
naolo ovat tarkeita. Lisaksi Training Clubin palvelut ja laitteet ovat erittdin laadukkaita. Kui-
tenkin heidan tulisi panostaa markkinointiin saadakseen lisda nakyvyytta seka kehittaa ja
selkeyttad heidan omaa visiota, missiota ja arvoja. Opinnaytety0 sisaltdd myos teoriaa ylei-
sesti kuntosaleista, kilpailusta, markkinoinnista ja tapahtumanjarjestamisesta

Tapahtuman tavoitteena oli lisata kuntosalin ndkyvyyttd Tuusulassa ja sen lahialueilla. Sen
tarkoituksena oli laajentaa yrityksen asiakaskuntaa, seka esitella yrityksen toimintaa ja tiloja
osallistujille ja innostaa heita liittymaan jaseniksi. Lisaksi tavoitteena oli jarjestaa rento ja
energinen kevéat-tapahtuma kuntosaliharjoittelusta kiinnostuneille seka heidan perheille. Ta-
voitekavijamaara oli noin 200 ja uusia asiakkuuksia kahden tunnin ajalta toivottiin noin 15.

TC Spring Action- tapahtuman markkinoinnissa keskityttiin eniten sosiaaliseen mediaan ja
paamarkkinointikanavana oli Facebook. Lisdksi tapahtuman julisteita jaettiin Tuusulassa ja
mainos julkaistiin myos Keski-Uusimaa lehden etusivulla. TC Spring Action- tapahtumaan
saatiin mukaan Training Clubin aikaisempia yhteiskumppaneita seka hankittiin uusia. Tapah-
tumapaivand mukana olivat TEHO SPORT, Scitec, Casall, Jungle Juice Bar, Dj Tonza ja va-
lokuvaaja Nurmi. Kaksi tuntiseen tapahtumaan saapui kaikenik&isia naisia, miehia, lapsia,
perheita ja kaveriporukoita. Training Club ei ollut aikaisemmin saanut niin paljon nakyvyytta.
Tapahtumassa oli iloinen tunnelma ja uusia asiakkaita saatiin runsaasti yli tavoitteen, vaikka
tavoitekavijamaarasta jaatiinkin reippaasti. Toimeksiantaja oli erittain tyytyvainen TC Spring
Action tapahtumaan ja sité pohdittiin jarjestettavan uudestaan myos tulevaisuudessa..
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1 Johdanto

Kuntosaliharjoittelu ja muu kuntoilu ovat olleet erittain esilla mediassa viime aikoina. Tele-
visio on pullollaan painonpudotus ohjelmia, lehdet pursuavat kuntoilu vinkkeja ja bikinifit-
neksen suosio kasvaa seké kovaa treenaaminen on muotivillitys. (Schonberg 2015.) Kun-
tosalien valilla kilpailu on kiristynyt. Kuntosalitoiminta on viime vuosien aikana kasvanut
hurjasti. Liikkunnallisuus ja lihakset ovat trendeja, jotka nakyvat kuntoiluyritysten liikevaih-
dossa. Vuonna 2013 alan keskivertoyrityksen liikevaihto kasvoi 12,5 prosenttia. Viime
vuosina kasvu on keskittynyt alan suurimpiin toimijoihin kuten Elixiaan ja Satsiin. Myds
henkilokohtaiset valmennukset eli personal trainer- palvelut ovat olleet suuressa suosios-
sa. (Ojanen 2014.)

Taman opinnaytetydn toiminnallisena osana jarjestettiin Training Club- kuntosalille mark-
kinointitapahtuma, joka toteutettiin Tuusulassa huhtikuussa 2017. Tapahtuma sai nimek-
seen TC Spring Action. TC lyhenne tulee kuntosalin nimesta Training Club, joka on miehil-
le ja naisille vuorokauden ympari oleva kuntosali ja toimii tAman opinnaytetydn toimeksi-
antajana. Tapahtuman tavoitteena oli lisaté Training Clubin tunnettavuutta, laajentaa asia-
kaskuntaa, seka saada positiivista nakyvyytta. Tavoitteena oli myds kertoa kuntosalin tar-
jonnasta ja innostaa tapahtumaan osallistujia tutustumaan Training Clubiin ja kokeilemaan
jasenyytta. Liséksi tapahtuman tavoitteena oli jarjestaa energinen kevat-tapahtuma liikun-
nasta kiinnostuneille, sek& heidan perheille. Tapahtuma suunniteltiin niin, etta tekemista

riitti koko perheelle.

Opinnaytetytn tavoitteena oli jarjestad onnistunut markkinointitapahtuma toimeksiantajal-

le. Lisaksi tavoitteena oli kilpailuanalyysin tekeminen ja sen tuloksista tuottaa SWOT seka
positiointikartta Training Clubia varten. Tavoitteena oli tuottaa kehitysideoita ja parannus-

ehdotuksia Training Clubille. Tutkimusongelmat olivat seuraavat: Kuinka parantaa Trai-

ning Clubin markkina-asemaa? Mik& on kuntosalien kilpailutilanne Tuusulassa?

Tama opinnaytetyo sisaltda teoria- seka toiminallisen osuuden. Toisessa kappaleessa
esitellaén toimeksiantaja ja kasitellaan kuntosaleja. Kolmas kappale siséltaa teoriaa kilpai-
lusta ja kilpailuanalyysista seka esitellaan toimeksiantajaa varten tehty kilpailuanalyysi,
jossa tutkittiin Tuusulan kuntosaleja ja analysoitiin niiden tarjontaa. Samassa kappaleessa
esitellaén tutkimusmenetelmat ja tutkimustulokset, joiden pohjalta luotiin SWOT-analyysi
seka positiointikartta. SWOT- analyysissa kartoitetaan Training Clubin vahvuuksia, heik-
kouksia ja mahdollisuuksia seka uhkia. Positiointikartta havainnollistaa kuntosalien ase-
maa markkinoilla kilpailijoihin verrattuna. Neljannessa kappaleessa kasitellaan tapahtu-

manjarjestamistd, jossa suuressa osassa on markkinointi. Viildennessa kappaleessa ker-



rotaan TC Spring Action tapahtumasta. Viimeinen kappale sisaltda johtopaatokset ja poh-

dintaa.



2 Kuntosalit toimialana

Vuoden 2017 treenitrendeiksi ovat nousseet halpasaliketjut, ryhmaliikunnat ja joogavaikut-
teiset harjoitustunnit seka personal training eli yksilovalmennus. Halpasalit ovat suuressa
roolissa alan kilpailun kasvussa, johon muiden salien tulee reagoida profiloitumalla ja eri-
koistumalla. (Talouselama 2017.) Tassa luvussa esitellaan Training Club kuntosali, joka
toimi toimeksiantajana kahden matkailualan opiskelijan opinnaytetyélle. Opiskelijat jarjes-
tivat yhdessé toimeksiantajan kanssa TC Spring Action nimisen markkinointitapahtuman.
Liséksi luvussa esitelladn kuntosalien historiaa seka kasitellaan rajahdysmaisesti kasva-
nutta kuntosaliharjoittelua ja pinnalla olevaa fitness-trendia.

2.1 Toimeksiantaja Training Club

Tapahtuman toimeksiantaja Training Club on Tuusulassa sijaitseva kuntosali. Kuntosali
perustettiin vuonna 2012 ja sen omistavat Mona Siles ja Samuli Halla-aho. Omistajat oli-
vat entuudestaan tyokavereita, kun heille tarjottiin mahdollisuutta perustaa Gym Titanium-
kuntosalin tilalle uusi kuntosali. Tarjouksesta kului vain kolme kuukautta, kunnes Training
Club avattiin vuonna 2012. Kovan kysynnan vuoksi avattiin kolme vuotta myéhemmin
5.9.2015 uudistettu ja laajennettu Training Club. Omistajien omin sanoin he erottautuvat
muista olemalla lAsn&. He ovat usein itse paikalla ja osaavat ajatella asioita asiakkaan

nakokulmasta. He huolehtivat asiakkaistaan ja vastaavat nopeasti heidan kysymyksiin.

Training Clubilla paasee treenaamaan ympari vuorokauden avainkortilla. Uudistetut ja
avarat 550m2 tilat ovat modernit ja sisaltavét laadukkaat David Hoist ja Precor kuntosa-
lilaitteet. Training Clubilta 16ytyvat myds suuri vapaapainoalue, toiminnallinen Crosstrai-
ning-alue ja Core-alue. Kuntosalilla on kolme omaa personal traineria, jotka tarjoavat am-
mattitaitoista valmennusta niin liikunnan kuin ruokavalionkin suhteen. Lisaksi he tarjoavat
fysiikkavalmennusta ja ravinto-ohjausta. Kuntosalin omistajat Mona Siles ja Samuli Halla-
aho omistavat myds toisen kuntosalin Viva Wellness Clubin, joka esitelladn kolmannessa

kappaleessa. (Training Club 2017.)

2.2 Kuntosalit

Ensimmainen virallinen kuntosali avattiin Saksassa vuonna 1811. Kuntosalit toimivat sa-
malla ihmisten tapaamispaikkana ja monesti myds pidettiin yritystapaamisia urheilun pa-
rissa. Urheiluklubit ja kuntosalit olivat miespainotteisia. Nykyaén kuntosaleilla k&y niin
miehi& kuin naisiakin ja monessa Euroopan maassa kuntosaleilla k&y jopa enemmaén nai-
sia. Miehet suosivat enemman voimaharjoittelua, kun taas naiset keskittyvat ryhmaliikun-
taan. (Tharrett & Peterson 2008, 18-20.)



Kuntosaliharjoittelu on ollut suosittua 1900 luvun loppupuolelta [&htien. Esimerkiksi vuon-
na 1987 Yhdysvalloissa oli 17,3 miljoonaa rekisterditynytta jasenta. Maara kasvoi melkein
kolminkertaiseksi vajaassa kahdessakymmenessa vuodessa. Vuonna 2006 jasenien maa-
ra oli jo 42,7 miljoonaa. Euroopassa kuntosaliharjoittelu on suosituinta 18—34 vuotiaiden

kesken. Toiseksi suurin ryhma on 35-54- vuotiaat. (Tharrett & Peterson 2008, 33.)

Suomessakin kuntosaliharjoittelu on suosittua ja harrastajien maara on tuplaantunut 2000-
luvulla. Jo yli 600 000 suomalaista omistaa jasenkortin kuntosalille. Vuonna 2015 Suo-
messa avattiin 300 uuttaa kuntokeskusta, joka kertoo lajin suosiosta. Myds liikkemiehet
ovat ymmartaneet kuntosalien potentiaalisen liiketoiminnan. Taantumasta huolimatta liike-

vaihto on kasvanut viimeisen kuuden vuoden aikana 5-6 % vuosivauhtia. (Turunen 2015.)

Lihaskuntoharjoittelu on viime vuosina lisdnnyt huimasti suosiotaan. Se on hyodyllista niin
terveydelle kuin kehon ulkoiselle olemuksellekin. (Haikarainen 2017.) Kuntosaliharjoittelul-
la voidaan tarkoittaa monenlaista treenia venyttelysté ja kevyesta aerobisesta liikunnasta
voimannostoon ja kehonrakennukseen. Kuntosaliharjoittelun voi aloittaa melkein kuka
tahansa, joka haluaa kasvattaa omaa kuntoaan, lihaskestavyyttd, lihasmassaa, voimaa tai
paasta eroon ylipainostaan. Kevyen harjoittelun voi aloittaa jo 13—16 vuotiaana. (Punttis
2017.) Kuntosaliharjoittelu kannattaa aloittaa asiantuntijan opastuksella. Saliohjelma laadi-
taan sen mukaan, mita harjoittelulla halutaan tavoitella. Kuntosaliharjoittelu kehittaa sy-
dan- ja verenkiertoelimistdd, lihaskuntoa ja liikkuvuutta. Kuntosaliharjoittelussa kevyt vas-
tus ja useat toistot lisaavat kestavyytta, kun taas raskas vastus ja pienet toistot lisaavat
lihasvoimaa. (Selkékanava 2017.) Myds kilpa- ja huippu-urheilu on kehittynyt huimaa
vauhtia. Lihasvoiman merkitys on tarkeaa huippu-urheilusuorituksessa ja voimaharjoittelu

muodostaa monessa lajissa oman tarkean kokonaisuutensa. (Niemi 2008, 95.)

Fitness innostus nakyy selkeasti kuntosaleilla. Kuntosalit tayttyvat nuorista naisista, jotka
haluavat harjoitella kovaa ja saada unelmiensa vartalon. Vartaloihanteisiin kuuluvat py6-
reét pakarat, lihaksikkaat reidet ja timmi vatsa sek& muodokkaat kasivarret. Fitness trendi
innostaa nuoria naisia saliharjoittelun pariin ja sen ohella myds laittamaan ruokavalionsa
uuteen uskoon. Fitness-harrastajien maéara on rajussa kasvussa, joka ilmenee lajiliiton
IFBB:n kilpailuihin ilmoittautuneiden méarassa. Vuonna 2012 Ilimoittautuneiden maara oli
280, kun taas kahden vuoden paasta maara tuplaantui 600 ilmoittautumiseen. IFBB Suo-
men puheenjohtaja K. P Ourama kertoo fitness harrastajien maéran jatkavan kasvuaan
tulevaisuudessa. (Blomqgvist 2014.) Naisten maara myos painonnostossa on kasvanut
viime vuosikymmenen ajan. Esimerkiksi vuonna 2004 naisten kilpailulisenssien osuus oli

vain 14 prosenttia. Vuonna 2017 osuus oli kasvanut 39 prosenttiin. (Kongas 2017.)



3 Kilpailuanalyysi

Kovan kuntoilubuumin my6ta kuntosalien valien kilpailu on kiristynyt, niin myds tuusula-
laisten kuntosalien. Tassa kappaleessa kerrotaan yleisesti kilpailusta, kilpailuanalyysista
ja esitellaan kahden matkailualan opiskelijan tekema kilpailuanalyysi, joka késittelee seit-
semaa Etela-Tuusulan kuntosalia. Kappaleessa perehdytaan yksitellen jokaiseen kunto-
saliin, jonka jalkeen esitellaan havainnointimenetelmaét ja niiden tulokset. Tuloksien perus-
teella toimeksiantajalle Training Clubille tehtiin SWOT-analyysi. Kappaleen lopussa kerro-
taan tuotteen tai palveluiden positioinnista eli asemoinnista seka esitellaan positiointikart-

ta, johon on asetettu seitseman tuusulalaista kuntosalia tarjonnan ja hinnan suhteen.

3.1 Kilpailu

On sanottu, etta kilpailu on maailman pisin ruuvi, koska se jatkuvasti kiristyy. Kilpailu ke-
hittdd yhteiskuntaa, organisaatioita ja ihmisia. Kilpailu pitaa ihmiset ja organisaatiot jatku-
vassa liikkeessa ja vaikuttaa voimavarojen kaikkiin ulottuvuuksiin: resurssien maaraan,
laatuun, hintaan, kohdentumiseen ja kayttdasteeseen. Kilpailu antaa muutosvoimaa, mut-
ta lilan kova kilpailu voi uuvuttaa yrityksen tai jopa tappaa sen. Organisaation on tarkeada
pohtia vastausta kysymykseen kuinka pystya erottautumaan kilpailussa. (Kamensky 2010,
150-151,155.) Toimialan tuntemus ja erityisesti nakemys toimialan tulevaisuudesta ovat
keskeiset menestystekijat. Kilpailuanalyysit ovat olennainen tytkalu tutkittaessa toimialan
nykyisyyttd ja tulevaisuutta. Kilpailuanalyysin tarkoitus on auttaa I6ytamaan hyva perusta
oikeiden kilpailustrategioiden valinnalle ja auttaa hahmottamaan kokonaisnakemysta kil-
pailusta. (Kamensky 2010,160.)

Henkil0sto ja osaava asiakaspalvelu ovat yrityksien kilpailukeinoja. Palveluja markkinoi-
vassa yrityksesséa on osaava henkilosto keskeinen kilpailutekija, silla ihmiset tuottavat
palvelut. Parhaiden mahdollisten tydntekijoiden palkkaaminen ja heidan kehittaminen on
kilpailussa menestymisen kannalta tarkeaa. Tydssaan viihtyvat ja tydhén motivoituneet
tyontekijat ovat idearikkaita ja osaavat kuunnella asiakkaiden mielipiteitd ja kehittamiside-
oita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 153-154.)

3.2 Kilpailuanalyysi

Benchmarking eli vertailuanalyysi tai vertaiskehittdminen on arviointia, jossa organisaatiot
vertaavat toimintaansa toisten organisaatioiden kanssa. Benchmarking on arvioinnin ja

vertailun liséksi oppimista yhdessa ja oppimista toisilta organisaatioilta. Se on myds avoin-
ta kiinnostusta, siitd mita toiset tekevét ja jatkuvaa parantumista. Benchmarking tarkoituk-

sena on saavuttaa parannuksia yrityksen omassa toiminnassa. Suomen kielesté ei 16ydy



benchmarking-kasitteelle kayttokelpoista sanaa, joten sitd kaytetaan lainasanana.
Benchmarking auttaa tunnistamaan organisaation heikkouksia ja laatimaan niiden kehit-
tamiseen tahtaavia kehitysideoita. Benchmarkingia toteutetaan usein vierailuilla toisiin
organisaatioihin. Vertailua voidaan tehda myos artikkeleiden, kirjojen ja Internetin avulla.
(UEF 2017.)

3.3 Aineiston keruu ja analysointi

Kilpailuanalyysi kasittelee Etela-Tuusulan kuntosaleja, joita on seitseman toimipistetta.
Kuntosalit sijaitsevat hyvien kulkuyhteyksien varrella Hyrylan ja Riihikallion alueilla. Hyryla
on Tuusulan keskus, jossa asuu noin 8 000 tuusulalaista ja se sijaitsee liikenteellisesti
erinomaisella paikalla noin 25 km paassa Helsingista ja noin 10 minuutin paassa Helsinki-
Vantaan lentoasemasta. Riihikallion alueella asuu noin 4 400 tuusulalaista ja sijaitsee
Tuusulan vaylan alkuosassa, myds hyvien kulkuyhteyksien paassa Helsingista ja lento-
kentasta. (Tuusulan Kunta 2017a.) Gym Titanium, Tuusulan Uimahalli, Fitness 24/7, Hyva
Kunto Hyryld, Viva! Wellness ja Training Club sijaitsevat Hyryldssa ja Hyva Kunnon toinen
toimipiste sijaitsee Riihikallion ostoskeskuksessa. Viva Wellness on ainoa pelkastaan nai-
sille suunnattu kuntosali, muiden asiakasryhmaan kuuluvat niin naiset kuin miehet. Seu-

raavaksi esitellaan kilpailuanalyysiin kuuluvat kuntosalit.

Viva Wellness Club on monipuolinen liikunta- ja hyvinvointikeskus naisille, joka perustet-
tiin toukokuussa 2008. Kuntosalin liséksi Viva Wellness Club tarjoaa ryhmaéliikuntatunteja,
urheiluhierontaa, fysioterapiaa, akupunktiota, infrapunasaunan, solariumin, kauneus-
palveluita, ravintovalmennusta, sport urheilukaupan ja lastenhoitoa. Lisaksi my6s Viva
Wellness Clubilla on omat personal trainerit. Viihtyisiin 1200 nelion tiloihin paasee tree-
naamaan avainkortilla joka paiva kello 5-23. Viva Wellness Clubilla kuntoileminen maksaa
68 euroa kuukaudessa vuoden sopimuksella seka lisaksi avausmaksu 69 euroa. Vas-

taanotto on avoinna viikon jokaisena paivana. (Viva Wellness Club 2017.)

Hyva Kunto Hyrylan kuntosalilta 16ytyy tilaa ja laitteita jokaiselle, joten se sopii niin koke-
neille konkareille kuin aloittelijoille. Palveluihin kuuluvat kuntosali, Kinesis-sali, Spinning,
ryhmaliikunta ja valmennuspalvelut seka lapsille temppujumppa ja lapsiparkki. Asiakkailla
on myos kaytdssa siistit suihkutilat, normaali sauna ja infrapunasauna. Platinakortin asi-
akkailla on lisdksi vapaa paasy Tuusulan, Keravan ja Jarvenpdan uimahalleihin seka
mahdollisuus kdydéa pelaamassa tennista ja sulkapalloa Hyva Kunnon vuorolla Tuusulan
Tenniskeskuksessa. Hyva Kunnon asiakaskuntaan kuuluvat naiset ja miehet. Salijasenyys
on alkaen 29,95 euroa kuukaudessa. Hyva Kunto tarjoaa asiakkailleen mahdollisuutta
raataloida itselle sopiva salikortti, siséltden erilaisia palveluja. Henkilokunta on paikalla

maanantaista torstaihin kello 16.00-20.00 ja perjantaisin kello 14.00-18.00, muutoin asi-



akkaat paasevat salille omalla salikortilla aamu viidesta puoleenydhon (Hyva Kunto
2017a.)

Hyva Kunto Riihikallio on niin sanottu kylmé kuntosali, eli toimipisteessa ei ole asiakaspal-
velua lainkaan. Henkilbékunta ja vastaanotto toimivat Hyrylan toimipisteessa. Hyva Kunto
Riihikallio on suunnattu naisille seké miehille ja asiakkaat paasevat salille kellon ympari.
Salin tarjontaan kuuluvat Technogymin laadukkaat kuntosalilaitteet, lammittelylaitteet,
vapaapainot, suihkut seka solariumin. Samalla tavalla kuin Hyrylan toimipisteessé asiakas
pystyy raataléimaan salikortin siséllon mieleisekseen. Salijasenyys on alkaen 29.95 euroa
kuukaudessa. (Hyva Kunto 2017b.)

Gym Titaniumin asiakaskuntaan kuuluvat naiset ja miehet. Kuntosali on avara ja ilmastoi-
tu, jossa on kaytéssa Davidin kuntosalilaitteet seka juoksumattoja ja soutulaitteita aerobi-
seen harjoitteluun. Avainkortilla asiakkaat padsevat kuntosalille ympéari vuorokauden vuo-
den jokaisena paivana. Henkilokunta on paikalla maanantaista torstaihin kello 16.00 —
19.00. Gym Titaniumin palveluihin kuuluvat kuntosalin lisdksi saliohjelmien laatiminen ja
ohjaustuntien pitaminen. Gym Titaniumilla ei ole jasenmaksuja eika pakollista sitoutumis-
ta. Gym Titaniumilla on kayttssa kertakortteja ja kuukausiakortteja. Esimerkiksi kertamak-
su on 8 euroa, 10 kerran kortti 60 euroa ja 1 kuukauden kortti 50 euroa. Avainkortin hinta

on 35 euroa. (Gym Titanium 2017.)

Tuusulan uimabhalli on rakennettu vuonna 2004 ja sen kuntosali on avoin kaikille yli 15
vuotta tayttaneille henkildille. Palveluihin kuuluvat kuntosali, saunaosasto ja uimaosasto
seka solarium. Asiakkailla on myds mahdollisuus saada ohjausta kuntosaliohjelmien te-
kemiseen. Asiakaspalvelu ja vastaanotto ovat avoinna joka paiva. Maanantaisin, tiistaisin
ja torstaisin 6.00- 21.00, keskiviikkoisin 13.00-21.00 seka lauantaisin ja sunnuntaisin
11.00-18.00. Kertalippu kuntosalille maksaa 7 euroa ja kymmenen kerran kortti 60 euroa.
(Tuusulan kunta 2017c.)

Fitness 24/7 on Ruotsista lahtdinen kuntosaliketju, joka rantautui Suomeen vuonna 2003.
Tuusulan toimipiste avattiin Hyrylaan 25.2.2017. Kuntosali on tarkoitettu taysi-ikaisille
miehille ja naisille, silla jasenyyden ikaraja on 18 vuotta. Fitness 24/7 tarjoaa hyvéat puit-
teet kuntosalitreenaamiseen ympari vuorokauden seka siistit suihkutilat. Sen lisdksi naisil-
le on oma sali eli erillinen treenialue salin tiloissa. Vastaanotto palvelee maanantaista per-
jantaihin kello 12.00-19.00. Lisdksi Fitness 24/7 tarjoaa jasenilleen mahdollisuuden osal-
listua maksuttomaan kuntosalilaitteiden laiteopastukseen. Tuusulan toimipisteella lai-
teopastuksia pidetaan Personal Trainerin johdolla tiistaisin 16.00-17.00. Fitness 24/7

tarjoaa toistaiseksi voimassa olevan tai maaraaikaisen jasenyyden. Peruskortti maksaa



19,90 euroa kuukaudessa ja se on voimassa ympari vuorokauden ja se toimii kaikissa

Fitness 24/7 kuntokeskuksissa seka silla paasee osallistumaan ryhmaliikkuntaan PLUS-

kuntokeskuksissa. Aloitusmaksu on 24,90 ja irtisanomisaika 2 kuukautta. Jasenyys ei

vaadi sitoutumisaikaa. (Fitness 24/7 2017.)

3.4 Kilpailuanalyysin tulokset

Kilpailuanalyysin tutkimusmenetelmina kaytettiin kahta erilaista havainnointia. Havainnoin-

tia suoritettiin vierailemalla jokaisella kilpailuanalyysiin kuuluvalla kuntosalilla seké& kunto-

salien internetsivustoja vertailtiin. Havainnointia varten luotiin havainnointilomake, joka

taytettiin kuntosaleilla vieraillessa. Havainnointia tehtiin jokaisen kilpailijan toimipisteella ja

jokaisella vierailukerralla keskityttiin samoihin vaikuttaviin tekijoihin. Niita tekijoita olivat

ilmapiiri, puhtaus, laitteet, asiakkaat, tilat ja henkilokunta seké& toimipisteiden ulkoisia vai-

kutteita tarkkailtiin kuten parkkialuetta ja kuntosalien nakyvyytta. Kuntosalien havainnot

suoritettiin arkipaivana kello 12—14 valisena aikana. Internet sivustoja havainnoidessa

keskityttiin sivujen selkeyteen, helppokayttdisyyteen ja niiden sisaltéon. Jokaisen sivuston

heikkous ja vahvuus nostettiin esille ja sivustot myds jarjestettiin paremmuus jarjestyk-

seen. Havainnointia suorittivat kaksi opinnaytetydn tekijaa ja tulokset ovat heidan mielipi-

teité ja ndkemyksia.

3.4.1 Kuntosalien havainnointi

Kuntosalien havainnointia varten luotu havainnointilomake 16ytyy taytettyna alta. Havain-

not on avattu taulukon alapuolelle tekstimuodossa. Opinnaytetydn tekijoiden omia, aikai-

sempia kokemuksia on lisatty havainnointien joukkoon.

Taulukkol. Kuntosalien havainnointilomake

Kunto- | lImapiiri Puhtaus Laitteet Ihmiset Tilat Henkilokun- | Muita
sali ta huomi-
oita

Trai- Rokkimu- | Puhdasta paljon naiset Modernit Ei paikalla iso
ning sa, hie- treenisalissa | monipuoli- miehet Siistit parkki-
Club man kolk- | seka puku- | sesti sopii aktii- uudet paikka

ko/jainen huoneissa uusia vitreenaajille

Punttis isoja bodaajille

meininki erikoisia
Viva Hittimusa | Puhtasta Monipuoli- naiset Siistit ystavallista iso
Well- rento salissa sesti raikkaat palvelua parkki-
ness positiivi- roskat viety | uudet selked jar- paikka

nen pukuhuo- siistit jestys

neet siistitty




Hyva rento siistit tilat monipuoli- naiset miehet | hieman ei paikalla. selkeat
Kunto | meneva sesti laittei- | kaikenikdiset | hamarat vastaanotto | opas-
Riihi- musiikki ta, uusia ja siistit Hyrylassa teet,
kallio vanhoja, hyvin
siistit parkkiti-
laa
Hyva Rento treenitilat monipuoli- miehia avarat Ei paikalla niukasti
Kunto | Avoin siistit sesti naisia valoisat parkki-
Hyryla Musiikki pukuhuo- paljon kaiken ikaisia | korkeat Muina ker- paikko-
vaihtelee neissa ros- vanhoja isot ikkunat | toina ysta- jara-
kia/sotkua peileja vallista ken-
vanhuus nuksen
vieres-
sa
Fitness | vahan puhtaat uudet miehia naisille oma | palvelu kes- | vahan
24/7 jannittynyt | uudet tilat ja | monipuoli- naisia sali kinkertaista, | parkkiti-
(ei soinut pinnat sesti kaiken ikéisia | uudet puuttui in- laa
musiikki siistia joka paljon modernit nokkuus lahella
uusi sali, puolella hieman
ihmiset ei ahtautta
tunne
toisiaan)
Gym rento puhtaat tilat | paljon miehia peilit piris- ei paikalla vaikea
Tita- pientd epé- | monipuoli- naisia tavat van- l6ytaa
nium siisteytta, set paikalla nuo- | haa tilaa paljon
roskiksia ei hieman ria miehia tilavat parkkiti-
ollut tyhjen- | vanhoja laa
netty yhtendiset
Tuusu- | musa soi perus siisti perus lait- miehia yksinkertai- | hyva palvelu | run-
lan intiimi teet naisia nen saasti
uima- siistit (muihin ver- pieni parkkiti-
halli vanhoja rattuna keski- laa
sekalaiset iké korkeam-
yksinkertai- | pi)
set

Havaintoja tehdessa Training Club kuntosalilla ei ollut henkilokuntaa paikalla. Laitteita

[6ytyi monipuolisesti ja erityisesti vapaapainoalue oli erittdin kattava. Vareiltaan yhtenaiset

laitteet olivat sijoitettuna tilan reunoille jarkevasti, joka mahdollisti helpon p&&syn joka lait-

teelle. Tilat olivat todella modernit ja siistit seka tilojen korkeus toi avaruutta salin olemuk-

seen. Salin molemmista paadyista I6ytyi isoja ikkunoita, jotka piristivat salin tunnelmaa.

[Imapiiri oli muuten hieman kolkko ja jainen. Taustalla soiva rock-musiikki, raskaat painot

seka suuri vapaapainoalue vaikuttivat "punttis meiningin” syntymiseen. Harjoittelutiloissa

seka pukukopeissa oli todella puhdasta. Viihtyisdssa pukuhuoneessa oli siistit suihkutilat

ja tilavat kaapit asiakkaiden kaytdssa. Kuntosalilla oli havainnointi hetkella niin naisia kuin

miehiékin harjoittelemassa. Arvioltaan noin 20—30 vuotiaita henkil6ita. Training Clubin




ulkopuolelta 16ytyi runsaasti ilmaista parkkipaikkaa ja kuntosali oli melko helppo I6ytaa,
silla Training Clubin mainokset nakyivat selkeasti parkkipaikalle. Havaintojen perusteella
Training Club sopii erityisesti aktiivisesti treenaaville ja niin sanotuille bodareille eli kehon-

rakentajille.

Viva Wellness Clubin ulkopuolelta 16ytyi suuri ja ilmainen parkkipaikka, josta oli helppo
l6ytaa kuntosalin ovelle. Lisaksi suuret mainokset ja opastuskyltit nakyivat selkeasti autoi-
lijoille rakennuksen molemmin puolin. Kuntosalille saapuessa henkildkunta oli heti terveh-
timassa ja valmiina palvelemaan. He tarjoutuivat esittelemé&én kuntosaliaan ja vastaile-
maan mahdollisiin kysymyksiin. Harjoittelutilat olivat selkeat ja siistit seka variltdan erittain
raikkaat. Varsinkin suuri kokoinen rynmaliikuntatila pisti silméé puhtaudellaan, varustuk-
seltaan ja viihtyvyydeltd&n. Kuntosalin laitteet olivat uusia, moderneja ja yhtendisia vareil-
taan seka niitd naytti olevan monipuolisesti tarjolla. Useat ikkunat ja peilit toivat tilaan laa-
juutta ja valoa. Asiakkaat olivat kaikenikaisia naisia ja heitd oli havainnointi hetkella kym-
menkunta. Kuntosalilla oli rento ja positiivinen ilmapiiri. Taustamusiikkina soi kaikille sopi-
vaa ja vauhdikasta "hittimusaa”. Pukuhuoneessa asiakkailla oli kaytdssa lukolliset kaapit,
yksityiset suihkutilat ja infrapunasauna. Pukuhuone oli viihtyisa ja tunnelmallinen seka
sisustukseen oli selvasti panostettu. Kuntosalilla oli erittéain puhdasta, niin pukuhuonees-
sa, suihkutiloissa kuin harjoittelutiloissakin. Asiakkailla oli myds kaytéssa hierontatuoleja
likuntakeskuksen aulassa. Liséksi asiakkaita varten oli olemassa valmiita harjoitteluoh-
jelmia sekd mahdollisuus saada ilmaista opastusta personal traineriltd aina tiistaisin kello
17-17.45. Havainnointien perusteella Viva Wellness Club oli erittain tasokas ja monipuoli-
nen liikuntakeskus. Lisaksi opinnaytetyon tekijoilla Kantasella ja Kainsalolla on omakoh-
taisia kokemuksia Viva Wellness Clubista. Heidédn mukaansa palvelu on ollut aina hyvaa
ja erityisesti avoin ja pirted ilmapiiri miellyttavat. Henkildkunta vastaanottaa asiakkaat ys-
tavalliseen savyyn ja palvelevat aina positiivisella asenteella. Lisaksi Viva Wellness Clubin
yhteydessa toimii kampaamo, kauneushoitola, Viva Shop ja lapsiparkki, jotka tarjoavat

monipuolisia palveluja kuntosalin asiakkaille.

Hyva Kunto Riihikallio sijaitsee Riihikallion ostoskeskuksessa. Rakennuksen ulkopuolella
oli suuria mainoksia ja selkeat opasteet salin sisdankaynnille, joten se oli helppo l6ytaa.
lImaista parkkitilaa 16ytyi hyvin ostoskeskuksen parkkialueelta. Hyva Kunto Riihikallion
asiakaspalvelu toimii Hyrylan toimipisteessa, joten paikalla ei ollut ketdan henkildkunnas-
ta. Havainnointihetkella asiakkaitakin oli vain muutama harjoittelemassa, joten kuntosalilla
oli melko rauhallista. Asiakkaat olivat nuoria, ialtddn noin 20-30 vuotiaita naisia ja miehia.
llmapiiri vaikutti rennolta ja taustalla soi meneva musiikki. Tilat olivat siistit, mutta hieman
hamarat vahaisten ikkunoiden ja heikon valaistuksen takia. Laitteita oli monipuolisesti ja

riittdvasti monelle harjoittelijalle. Laitteita oli niin uusia kuin vanhojakin, mutta silti ne nayt-
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tivat yhtenaisiltd ja laadukkailta. Pukuhuoneissa oli hyvakuntoiset kaapit ja siistit suihkuti-
lat asiakkaita varten. Hyva Kunto Riihikallion kuntosalista jai hyva, positiivinen ja rento

mielikuva.

Hyva kunto Hyrylan toimipiste oli avara, valoisa ja monipuolinen liikuntakeskus. Korkeat
tilat, isot ikkunat ja useat peilit loivat raikkaan tunnelman harjoittelualueille. Kuntosalilta
I6ytyi paljon laitteita monipuoliseen harjoitteluun, mutta laitteiden kunnossa oli kuitenkin
eroja. Laitteet eivat olleet yhtenéaisia keskenaan vaan salilta 16ytyi monia erivarisia seka
vanhoja ja uusia laitteita. Laitteet olivat sijoitettu selkeasti omille harjoittelualueilleen ja
ryhmaliikuntatilat olivat siistit ja hyvin varustetut. Laitteiden viereisilla seinilla oli esilla lait-
teiden kayttdohjeita asiakkaita varten. Harjoittelualueelta 16ytyi my6s valmiiksi tehtyja har-
joitteluohjelmia ja vinkkeja kuntosaliharjoitteluun. Kuntosali myds mainosti erilaisia harjoit-
telujaksoja ja — leireja sekéd omia henkildkohtaisia kuntosali valmentajiaan seinillé olevilla
mainoksilla ja julisteilla. Havainnointihetkella kuntosalilla ei ollut montaa asiakasta, mutta
he nayttivat viihtyvan ja tunnelma oli rento. Opiskelijan aikaisempien kokemuksien perus-
teella voidaan totea ilmapiirin olevan avoin asiakkaiden ja henkilokunnan kesken seka
vaihteleva taustamusiikki vaikuttaa positiivisesti kuntosalin tunnelmaan. Asiakkaiden on
helppo lahestya henkilékuntaa ja muita asiakkaita seké pukuhuoneissa kaydaan usein
rentoja keskusteluja muiden harjoittelijoiden kanssa. Pukuhuoneissa oli riittéavasti siisteja
kaappeja asiakkaiden kayttoon. Asiakkaiden tulee omistaa oma pieni lukko, jos haluavat
lukita kaapit. Pukuhuoneista 16ytyi muutama suihku, WC, sauna seka infrapunasauna.
Naisten pukuhuone oli havainnointihetkell& hieman sotkuinen, irtoroskia lojui lattialla eika
roskakoreja ollut tyhjennetty. Hyva Kunto Hyrylan toimipiste oli helppo 16ytaa ja rakennuk-
sen ulkopuolella oli selkeita opasteita salille. limaisia, aikarajoitettua parkkipaikkoja l6ytyy
niukasti talon vieresta. Isompi kahden tunnin parkkipaikka 16ytyy kdvelymatkan paasta,

mutta ensikertalaiselle parkkipaikka on hankalasti [6ydettavissa.

Fitness 24/7 oli helppo I6ytaa, mutta parkkipaikkoja I6ytyi niukasti tienvarresta. Paikalla
olleen henkilokunnan palvelu oli keskinkertaista. Palvelu oli selkeda ja ystavallista, mutta
siité puuttui innokkuus ja aloitteellisuus. Helmikuussa avattu kaksikerroksinen kuntosali
sateili uutuutta ja siisteytta. Sisdankaynti oli kuntosalin ylakertaan, jossa oli vastaanotto ja
osa kuntosalin laitteista. Portaita pitkin p&&si alakertaan, josta l0ytyi pukuhuoneet, naisten
oma kuntosali ja loput kuntosalin harjoittelutilasta. Raikkaan oloiset ja valoisat tilat olivat
taynna erilaisia ja uusia laitteita. Laitteet olivat yhtenaisia ja niitd oli useampi samalaista
laitetta. Naisten kuntosali oli paljon pienempi, mutta siella oli riittavasti laitteita ja tilaa mo-
nipuoliseen harjoitteluun. Tunnelma naisten puolella oli huomattavasti rauhallisempi kuin
varsinaisella kuntosalipuolella. Kuntosalilla oli havainnointihetkell& noin kymmenen harjoit-

telijaa, joista kaksi oli naistensalin puolella. Pukuhuoneet olivat hienot ja puhtaat, mutta
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melko pienet salin kokoon verrattuna. Pukuhuoneissa oli puhtaat suihkutilat ja lukolliset
kaapit tavaroiden sailytysté varten. Naisten pukuhuoneeseen ja naisten kuntosalipuolelle
paasi vain kulkukortilla. Tunnelma salilla oli havainnointihetkelld hieman jannittynyt. Taus-
tamusiikki olisi rentouttanut tunnelmaa ja vaikuttanut positiivisesti ilmapiiriin. Havainnoin-
tien perusteella Fithess 24/7 oli uusi, moderni ja monipuolinen kuntosali, jossa riittaa lait-

teita ja tilaa tehokkaaseen kuntosaliharjoitteluun.

Gym Titaniumin lI8ytaminen oli hieman hankalaa ensikertalaiselle, silla salin sisdénkaynti
ei nay tielle eika sinne ole kunnon ohjeistusta. limaista parkkialuetta I6ytyi runsaasti kun-
tosalin laheisyydesta. Havainnointihetkella kuntosalilla oli hiljaista. Paikalla oli vain muu-
tama nuori mies ja tunnelma vaikutti mukavalta. Harjoittelutilat ja pukuhuoneet olivat puh-
taat, mutta roskakoreja ei ollut tyhjennetty. Pukuhuoneissa oli asiakkailla kaytdssa suihku-
tilat ja lukolliset kaapit tavaroiden sailyttamista varten. Laitteet olivat yhtenaisia ja niita oli
paljon, mutta kuitenkin hieman vanhahkot. Paikka ja pinnat vaikuttivat myds vanhoilta,
joita suuret peilit piristavat ja avarsivat.

Tuusulan uimahallin kuntosali oli pieni ja yksinkertainen harjoittelupaikka. Harjoittelualu-
eena toimi nelibn muotoinen huone, josta l6ytyi perus laitteita kuntosaliharjoitteluun. Lait-
teet olivat kuitenkin melko vanhoja eika niité ole kovin montaa samanlaista, joten valilla
saattaa joutua odottamaan laitteiden vapautumista. Isot ikkunat ja peilit toivat valoisuutta
ja pirteytta harjoittelutilaan. Harjoittelutilasta |6ytyi harjoitteluohjeita ja vinkkeja treenaami-
seen. Asiakkaiden kaytdssa oli kaksi televisiota ja niiden lisaksi tunnelmaa nostatti taus-
tamusiikki. Tunnelma kuntosalilla oli intiimi, silla laitteet ja harjoittelijat olivat l&hella toisi-
aan. Sali vaikutti hyvalta paikalta yksinkertaiseen kuntosali treenaamiseen ja oheistree-
naamiseen uimisen ohella. Uimahallin kuntosali on myds hyva paikka kokeilla kuntosalia,
koska he tarjoavat kertakaynteja ja kuntosali on vapaassa kayttssa kaikille uimareille.
Pukuhuoneet olivat isot, puhtaat ja jokaiselle asiakkaalle riittda oma lukollinen sailytys-
kaappi. Asiakkailla oli kaytdssa kaksi saunaa, siistit suihkutilat ja solarium seka tietenkin
uimabhallin allasosasto. Henkilokunta on paikalla aukioloaikojen puitteissa ja palvelevat
asiakkaita ystavalliseen savyyn. Vastaanotosta l6ytyi kahvio ja lipunmyynti, seka uimapu-
kujen ja muiden varusteiden vuokrausta. Havainnointihetkella kuntosalilla oli harjoittele-
massa miehid ja naisia sek& nuoria ja hieman vanhempia harjoittelijoita. Havainnointien
perusteella kuntosali sopii hyvin perustreenia tekevalle, aloittelijoille ja oheistreenipaikka-
na uinnin liséksi. Uimahalli oli helposti I0ydettavissa ja asiakkaiden kaytéssa oli suuri, il-

mainen parkkialue.
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3.4.2 Internetsivujen havainnointi

Kilpailuanalyysin toisena havainnointi menetelméana toimi internetsivujen vertailu. Havain-

not ovat tehneet opinnaytetyon tekijat 22.3.2017 Tuusulassa. Alla olevassa taulukossa on

kuvattuna kuntosalien internetsivujen vertailun tuloksia.

Taulukko 2. Internetsivujen havainnointilomake

Ulkoasu Helppokayt- Sisalto Vahvuus Heikkous Si-
toisyys joi-
tus
Training | Nayttava, Helppokayt- Tilat, laitteet, personal Ulkoasu Liilan vahan ja 2.
Club yhtendinen toinen, trainerit, solarium esi- lilan pienia
Selkea yla- telty + hinnasto ja "juuri kuvia kuntosa-
palkki nyt”-osio. lista
Viva Raikas, Helppokayt- Monipuoliset palvelut Paljon tie- Lisaa kuvia 1.
Well- yhtendinen toinen, esitelty, blogi, asiakkuu- | toailman
ness Selkea yla- desta ja hinnat, tietoa sekavuutta
palkki vivasta, henkilokunnas-
ta ja yhteistydkumppa-
neista, lisaksi oma osio
yrityksille ja uutisia-osio.
Hyva Houkuttele- | Helppokayt- Eri toimipisteet eritelty, | Online Chat | Monen klik- 3.
kunto va toinen, palvelut esitelty, pai- kauksen paas-
Yksinkertai- Selkea yla- nonhallinta-ja fysiotera- sa olevat hin-
nen palkki pia-osiot. Lisdksi ”Miksi nasto ja yh-
Hyva kunto kuntoklu- teystiedot
biksi”? Hinnasto huo-
nosti nakyvissa.
Fitness Houkuttele- | Helppokayt- Tuotteet ja palvelut Houkutte- | Sekavuus 4.
24/7 va, toinen selitety, toimipisteet levat tar-
Hieman se- Selkea yla- eriteltyna, personal joukset
kava palkki training-osio, tietoa
Yhteystiedot yrityksesta
usean klik-
kauksen taka-
na
Gym Yksinkertai- Helppokayt- Hinnasto, yhteystiedot, | Selkeys Tylsyys 5.
Tita- nen toinen, palvelut ja ajankohtais-
nium Selkea yla- ta.
palkki,
Yhteystiedot
heti nakyvilla
Tuusu- Yhtendinen, | Yksinkertai- Vain hinnat ja aukiolo- Yksinker- Tiedonpuute 6.
lan Selked nen, ei tarvitse | ajat, vdhan tietoa, puut- | taisuus
uima- "klikkauksia” teellinen
halli
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Liitteen& olevassa taulukossa nakyy vasemmalla allekkain listattu kuusi kuntosalia: Trai-
ning Club, Viva Wellness Club, Hyva kunto, Fitness 24/7, Gym Titanium ja Tuusulan ui-

mahalli. Hyvéa kunto Hyryla ja Hyva kunto Riihikallio ovat yhdistetty, koska nettisivut ovat
samat. Ylapalkissa nakyvat asiat, joita vertailtiin. Vertailun kohteena olivat sivuston ulko-
asu, helppokéayttoisyys seka sisaltd. Lisaksi kuntosalien nettisivuista valittiin sen vahvuus

ja heikkous. Kuusi kuntosalia sijoitettiin paremmuus jarjestykseen nettisivujen perusteella.

Ensimmaisen sijan sai Viva Wellness Clubin nettisivut, jotka ovat raikkaat ja yhtendiset.
Viva Wellness Clubin tunnusvérit oranssi ja vaalean vihrea toistuvat sivuilla. Nettisivulla
on selkea ylapalkki, joka sisaltaa tarkeimmat otsikot. Otsikoiden alta I6ytyy lisaa tietoa
aiheista. Myos suuret liikkkuvat kuvat kuntosalista kiinnittada huomiota etusivulla. Sivuilta
I0ytyy erittain paljon tietoa. Monipuoliset palvelut ovat esiteltyna ja asiakkuudet, maksu-
vaihtoehdot ja hinnat ovat selkeat. Sivuilta 16ytyy tietoa my6s Viva Wellness Clubista yri-
tyksend, seké sen yhteistyokumppaneista. Lisapisteitéa kuntosali sai yrityksille suunnatusta
osiosta seka trendikkaasta blogista. Sivuston vahvuus on ehdottomasti se, kuinka paljon
tietoa se siséltédé olematta kuitenkaan sekava. Nettisivujen heikkouteen laitettiin kuvien
vahaisyys.

Toiseksi vertailussa sijoittui Training Club nayttavillaan ja helppokayttoisilla sivuillaan.
My6s Training Clubin sivuilla sen tunnusvarit harmaa ja vaalean vihrea tulevat hyvin esille.
Sivuilla on selkea ylapalkki, jota "klikkaamalla” saa lisaa informaatiota. Sivustolla esitel-
l&an tilat, laitteet, personal trainerit ja solarium. Hinnat ja maksuvaihtoehdot ovat selkeasti
esilla. Lisaksi sivustolta 16ytyy “juuri nyt” — osio, jossa kerrotaan ajankohtaisista asioista.
Sivuston vahvuus on sen yhtenéinen ja nayttava ulkoasu. Heikkoutena ovat vahaiset ja

liian pienet kuvat kuntosalista.

Kolmantena nettisivujen vertailussa sijoittui Hyva kunto, joka sisaltda Riihikallion ja Hyry-
lan toimipisteet. Etusivu houkuttelee isoilla tarjouksilla ja tapahtumilla. Sivusto on helppo-
kayttdinen ja selked. Valkoinen taustavari on raikas, muttei laisinkaan tylsa, silla muut
varit, kuvat ja laatikot piristavat sitd. Ylapalkissa on selkedsti eriteltyna kaikki Hyva kunnon
toimipisteet myo6s palvelut ovat esiteltyna. Hyva kunto eroaa muista sivustoista "painon-
hallinta”- ja "Miksi Hyva kunto kuntoklubiksi?” osioillaan. Ainoana naista kuudesta kunto-
salista, Hyva kunnolla on online chat-palvelu. Online chatissa voi kysya myyntipalvelulta
kuntosaliin liittyvi& kysymyksia, joihin he vastaavat nopeasti. Sivuston heikkoutena oli mo-
nen klikkauksen takana olevat yhteystiedot sek& hinnasto. Hinnasto oli monena kuvana

liitetty tiedosto, jossa oli pienté tekstia ja muutenkin epaselva.
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Neljanneksi sijoittui Gym Titanium, jonka nettisivut olivat erittéin yksinkertaiset. Sivut ovat
helppokayttdiset. Hinnasto, yhteystiedot ja palvelut ovat helposti I0ydettavissa ja selkeasti
esiteltyna. Sivuston ulkoasu nayttaa hieman vanhanaikaiselta. Lisapisteitd kuntosali sai
likkuvista kuvista ja etusivulla selkedasti nakyvasta yhteystiedot- ja kartat-osiosta. Sivuston

vahvuutena on sen selkeys ja heikkoutena sen tylsyys.

Tuusulan uimabhallin kuntosalilla ei ole omaa sivustoa, vaan kuntosalin tiedot 16ytyvat Tuu-
sulan kunnan sivuilta. Sivulla ndkyy yksi kuva, lukee aukioloajat ja kerrotaan hintatiedot.
Liséksi kerrotaan sarjakorteista. Sivusto on todella yksinkertainen, mutta siella on vain

vahan tietoa. Esimerkiksi kuntosalin koosta ja laitteista ei kerrota mitaan.

3.4.3 SWOT

SWOT-analyysi on selvitys kilpailijoiden vahvoista ja heikoista puolista seka mahdolli-
suuksista ja uhkista (Kamensky 2010, 162). Lyhenne SWOT tulee englanninkielen sanois-
ta strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja
threats (uhat). Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisaisia tekijoita, jotka kertovat yrityksen ny-
kytilan. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijoitd, jotka vaikuttavat tulevaisuuteen.
(Opetushallitus 2017.) SWOT-analyysi on yksinkertainen ja yleisesti kaytetty menetelma.
Se sopii kaytettavaksi kaiken tyyppisissa yrityksissa ja organisaatioissa. Keskeista on sel-
vittaa yrityksen nykytilaan ja tulevaisuuteen liittyvat seikat. Terve liiketoiminta on mahdol-
lista vasta, kun tunnetaan menestymista edesauttavat mahdollisuudet ja sitd vaarantavat
uhat. Kun yritys on tietoinen vahvuuksistaan, niitd voi vahvistaa ja hyddyntaa jatkossakin.
Heikkouksia voidaan parantaa ja niiden vaikutusta lievittaa. Liséksi mahdollisuuksia voi-
daan hybddyntaa ja uhkiin voidaan varautua hyvalla suunnitelmalla. (Suomen riskienhallin-
tayhdistys 2017.)

Taulukko 3. Training Club SWOT

Vahvuudet (Strengths) Heikkoudet (Weaknesses)
- sijainti - kolkko ilmapiiri
- laatu - yksipuolinen tarjonta
- omistajat paikalla - tunnettavuus, nakyvyys
- omistajien kokemus, tausta, tieto- - markkinointi
taito

- asiakaslahtoisyys

- erottautuminen

Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)
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- Viva Wellness Club - muut kuntosalit

- yhteistydkumppanit - kova kilpailu
- kasvava, monipuolinen asiakas- - Asiakkaiden loytaminen
kunta - Korkeat hinnat

Oheinen taulukko on toimeksiantajalle Training Clubille tehty SWOT- analyysi. SWOT-
analyysi perustuu opinnaytetyontekijéiden havaintoihin, kilpailuanalyysin tuloksiin seka
omistajien haastatteluun. Ensimmaisessa laatikossa ovat Training Clubin vahvuudet, joita
ovat keskeinen sijainti moottoritien varressa ja muiden palvelujen lahettyvilla. Training
Clubille on helppo I6ytaa ja siellda on paljon ilmaista parkkitilaa. Tuotteiden ja palveluiden
laatu on korkeatasoista, joka nékyy esimerkiksi kuntosalilaitteissa, hienoissa pukutiloissa
ja solariumissa sekd ammattitaitoisissa personal trainareissa. Omistajien lasnaolo seka
heidan kokemus, tietotaito ja asiakaslahtbisyys ovat erittain arvostettuja ominaisuuksia,
joita asiakkaat arvostavat todella paljon. Liséksi kuntosali erottautuu muista kuntosaleista
suurella vapaapainoalueella ja juuri omistajien osaamisella. Omistajat tuntevat asiakkaan-

sa, joten ilmapiiri on tuttavallinen.

Heikkouksia ovat tarjonnan niukkuus, jolla tarkoitetaan esimerkiksi ryhmaliikuntatuntien ja
muiden lisdpalveluiden puutetta. Training Clubin useilla kilpailijoilla 16ytyy enemman tar-
jontaa. Liséksi kuntosalin tunnettavuudessa ja nékyvyydessa on parannettavaa. Monet
paikalliset, saati sitten hieman kauempana asuvat eivat edes tieda Training Clubista. Va-
hainen markkinointi, epaselva kohderyhma ja hieman sekava visio ja imago ovat talla het-
kelld kuntosalin Training Clubin heikkouksia. My6s kuntosalilla vallitseva hieman kolkko
ilmapiiri lukeutuu heikkouksiin. limapiiriin vaikuttavat suuret painot ja rautatangot seka

havainnointi hetkella oleva vahaisten henkildiden maara ja rock henkinen musiikki.

Kolmannessa laatikossa on lueteltuna Training Clubin mahdollisuuksia. Omistajien toinen
kuntosali Viva Wellness Club, joka on erittdin maineikas kuntosali Tuusulassa, tuo Trai-
ning Clubille ndkyvyytta. Viva Wellness Clubilla asiakasmaara on erittain suuri ja koostuu
pelkastaan naisista ja siella mainostetaan, etta viereisella Training Clubilla my6s perheen
miehet p&&sevat harjoittelemaan. Myds muut yhteistydkumppanit ovat mahdollisuuksia
Training Clubille. Hyva esimerkki on yhteistyd paikallisen jaakiekkoseuran KJT:n kanssa.
Training Club saa sen avulla ndkyvyytta ja asiakkaita, kun nuoret jaakiekkoilijat suuntaa-
vat Training Clubille oheistreeneja harjoittelemaan. Training Clubin mahdollisuuksia ovat

myds kasvava ja monipuolinen asiakaskunta.
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Uhkia yritykselle ovat tietenkin muut alueen kuntosalit, joiden kanssa Training Club joutuu
kilpailemaan asiakkaista. Varsinkin suositut ryhmaliikuntatunnit houkuttelevat asiakkaita
muille saleille. Oikean kohderyhman tavoittaminen voi koitua my6s hankalaksi. Lisaksi

muihin tuusulalaisiin kuntosaleihin verrattuna Training Clubilla on korkeammat hinnat.

3.4.4 Positiointikartta

Tuotteiden tai palveluiden positiointi eli asemointi, tarkoittaa tuotteen tai palvelun sijoitta-
mista markkinoille kilpailijoihin verrattuna (Bergstrom & Leppanen 2015, 196). Sen laht6-
kohtana on, etta yrityksen tulee tuntea oma asemansa kohdeasiakkaiden mielissa ja kil-
pailijoihin rinnastettuna (Visit Finland 2013, 11). Ostajan kokemukset kyseisesta tuottees-
ta, brandista, markkinoinnista ja hinnasta vaikuttavat tuotteen asemointiin (Design Tutki-
mus 2017).

Ostajat arvioivat tuotteiden niin todellisia kuin imagollisia ominaisuuksia ja yrityksen vies-
timaa arvolupausta ja sen perusteella tuote saa asemansa. Yrityksen asema saattaa hel-
posti muuttua, kun markkinoille tulee lisdé uutuuksia, tuote saa negatiivista julkisuutta tai
elamantyylit ja arvostukset muuttuvat. Asemoinnissa onnistuvat ne yritykset, jotka ymmar-
tavat asiakkaita ja heidén tarpeitaan. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 196.) Yrityksen on
tarked keskityttava ja muistaa, ettei kaikkea ei voi tarjota kaikille (Visit Finland 2013, 11).

Positiointikartta on tyokalu, jolla havainnollistetaan positioinnin tuloksia. Yksinkertainen
positiointikartta on pysty- ja vaaka-askelin muodostava kuvio. Usein positiointikartalla ulot-
tuvuuksina ovat tuotteen tai palvelun hinta ja laatu. (Learn marketing 2017.) Alla olevalla
positiointikartalla kuvataan Tuusulan seitsemaa eri kuntosalia kahdella akselilla. Kuntosalit
ovat asetettu kartalle tarjonnan ja hinnan mukaan. Vaaka-akselin vasemmassa reunassa
on yksipuolinen tarjonta ja oikeassa reunassa monipuolinen tarjonta. Pystyakselin yla-
osassa on korkeampi hinta ja alaosassa taas edullinen hinta. Kuntosalit ovat aseteltu po-

sitiointikartalle opinnéytetydntekijéiden havaintojen mukaan.
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Korkea hinta

Viva Wellness Club

Training Club

Suppea
tarjonta

Monipuolinen
tarjonta

»
»

Hyva Kunto Riihikallio Hyva Kunto Hyryla

Gym Titanium

Tuusulan Fitness 24/7

uimahalli

Edullinen hinta

Kuvio 1. Positiointikartta

Oheisesta kuviosta voidaan tulkita, etta Viva Wellness Clubin hinnat ovat melko korkeat,
mutta heilla myos tarjonta on erittéain monipuolista. Myds Hyva Kunto Hyrylalla on moni-
puolinen liikuntakeskus ja siksi he Viva Wellness Clubin kanssa erottuvat muista kunto-
saleista. Vaikka Hyvakunto Riihikallio on samaa ketjua Hyva Kunto Hyrylan kanssa, on
Riihikallion tarjonta paljon suppeampaa, koska sieltéa puuttuvat ryhmaliikuntatunnit, sauna
ja lapsiparkki. Kuitenkin l&htohinta on sama Hyva Kunnon toimipisteilld ja lopullinen hinta
maaraytyy haluttujen palvelujen mukaan. Fitness 24/7 kuntosalin hinnat ovat erittéin edul-
liset, kuitenkin tarjonnan ollessa vain hieman keskivertoa alapuolella, silla heiltéa puuttuu
suositut ryhmaliikuntatunnit. Samaa hintaluokkaa on Tuusulan uimahallin kuntosali, joka
sijoittuu vasempaan alanurkkaan yksipuolisen tarjonnan ja edullisten hintojen vuoksi. Fit-
ness 24/7 kuntosalilla on enemman ja kattavammin kuntosalilaitteita kuin uimahallin salil-
la, joten siksi tarjonta on laajempi. Gym Titaniumin sijoittuu Hyva Kunto Riihikallion ala-
puolelle, silla sen tarjonta on yhta suppea, mutta hinnat ovat edullisempia. Training Clubin
hinnat ovat melko korkeat verrattuna muihin kuntosaleihin, kun taas tarjonta on hieman

keskivertoa suppeampi, koska sielté puuttuu rynmaliikuntatunnit.
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Positiointikartalta erottuu selkeasti kolme eri hintaluokkaa. Training Club ja Viva Wellness
Club kuuluvat korkeaan hintaluokkaan, Hyva Kunnot ja Gym Titanium keskiverto hinta-
luokkaan ja Tuusulan uimahalli seka Fitness 24/7 edulliseen hintaluokkaan. Liséaksi tarjon-
ta-akseli rajaa kuntosalit kahteen ryhmaan. Vasemman puoliseen ryhméan kuuluvat kun-
tosalit, joissa ei ole ryhmaliikuntatunteja, vaan tarjonta keskittyy pelkéstaan kuntosalihar-
joitteluun. Oikeanpuoleisessa ryhmassa ovat Viva Wellness Club ja Hyva Kunto Hyryla,

jotka tarjoavat kuntosaliharjoittelun lisaksi ryhmaliikuntatunteja.

3.4.5 Tuloksien hyodyntaminen

Kilpailuanalyysista saatuja tuloksia kaytettiin TC Spring Action tapahtuman suunnittelussa.
Opiskelijoiden suorittamien havaintojen perusteella tilojen viihtyvyytta haluttiin parantaa
seka piristaa kuntosalin ilmapiiria. Tapahtumaan hankittiin ilmapalloja somistamaan tiloja,
DJ luomaan energista ilmapiirid ja yhdistettiin ulko- ja sisatilat yhdeksi suureksi avaraksi
tapahtuma-alueeksi avaamalla iso rullaovi. Internetsivustojen havainnointia tehdessa
huomattiin Training Clubin selkeéat kotisivut, joita pystyi hyddyntdmaan tapahtuman mark-
kinoinnissa. Juuri nyt- osiossa julkaistiin tapahtuman mainosjuliste viikkoja ennen tapah-

tumaa.

SWOT-analyysin avulla osattiin hyédyntaa Training Clubin vahvuuksia tapahtuman suun-
nittelussa. Jasenet saivat harjoitella normaalisti tapahtuman ajan, omistajat olivat tavan-
omaisesti paikalla ja Training Clubin laadukkaat laitteet ja palvelut olivat vapaassa kaytos-
sa. Kuntosali haluttiin pitdd mahdollisimman tavallisen nékdisena tapahtumasta huolimat-
ta, jotta tapahtuman osallistujat ndkevat kuntosalin todellisen arjen. Tapahtumaa varten
varattiin tarpeeksi henkildkuntaa, jotta asiakaspalvelu olisi laadukasta ja sujuvaa. Silla
haluttiin korostaa Training Clubin asiakaspalvelutaitoja. SWOT-analyysista esille tullee-
seen markkinoinnin vahaisyyteen haluttiin muutosta. Suunnitteluvaiheessa tehtiin tapah-
tuman markkinoinnille oma suunnitelma, jota noudatettiin tarkasti. Positiointikartasta huo-
mioitiin Training Clubin korkea sijoitus hinta-akselilla. Siihen haluttiin puuttua ja suunnitella
sopiva treenitarjous tapahtumaan. Tarjouksen tarkoituksena oli houkutella lisd& osallistujia

tapahtumaan ja saada uusia jasenid Training Clubille.
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4 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtuma-kasitteellad voidaan tarkoittaa esimerkiksi konsertteja, markkinoita, messuja,
kilpailuja ja monia muita yleisotilaisuuksia. Tapahtuman jarjestaja voi olla yritys, yhdistys
tai yksityinen henkilo tai se voidaan ostaa myos tapahtumatoimistosta. Tapahtuman tar-
koituksena on saada tuloksia aikaan, oli tapahtuma millainen tahansa. Tapahtumat voivat
olla pienista yksityisisté tapahtumista suuriin massa tapahtumiin ja ne voidaan luokitella
eri kategorioihin niiden koon, muodon tai sisallén perusteella. Tapahtumien avulla ihmiset
kootaan yhteen jotain tarkoitusta varten tiettyyn aikaan ja paikkaan. (Korhonen, Korkalai-
nen, Pienimaki & Rintala 2015, 7.) Tasséa kappaleessa kaydaan tapahtuman jarjestamista
l&pi vaihe vaiheelta. Kaikki lahtee liikkeelle tarpeen tunnistamisesta ja méaarittelysta, jonka
jalkeen seuraa suunnittelu-, markkinointi- ja toteutusvaihe. Viimeiseksi kasitellaén projek-

tin paattamista, joka sisaltaa jalkimarkkinoinnin ja — ideoinnin.

4.1 Tarpeen tunnistaminen ja méaarittely

Tapahtuman jarjestaminen on verrattavissa projektiin. Projekti on vaiheesta toiseen ete-
neva "tapahtumaketju”, jonka tarkoituksena on saavuttaa haluttu tulos. Jotta projekti saa-
daan alulle, tarvitaan tapahtumalle idea, tuottaja, rahoitus, tekijat ja aikataulu. (Etela-
Pohjanmaan liitto 2017, 7.) Projektit lahtevat liikkeelle tunnistetusta tarpeesta tai ideasta
(Kettunen 2009, 49). Osa projekteista perustetaan asiakkaan tilauksen perusteella ja osa
taas sisdisen idean tai kehitystarinan seurauksena. Projektityon tarkoituksena on saavut-
taa jokin ennalta maaritelty selkea tavoite, jota varten on tehty suunnitelma. Projektin to-
teuttamiseksi kootaan joukko ihmisid, joille asetetaan omat roolit. Projekti on ihmisten va-
listd yhteistoimintaa, jolla on tarkka aikataulu ja paattymispaiva. Lisaksi sille on asetettu
taloudelliset reunaehdot. Projektin etenemisté ja tuloksia seurataan. (Kettunen 2009, 15.)
Projektiryhma on vastuussa onnistuneesta tapahtumasta. He vastaavat tapahtuman
suunnittelusta ja toteutuksesta. On tarkeaa tehda tapahtumalle projektisuunnitelma seka
viestinta- ja markkinointisuunnitelma, joihin on kirjattu tarkat tehtéavat, aikataulut ja vastuu-
henkil6t. (Korhonen ym. 2015, 10-11.) Ennen tarkempaa tapahtuman suunnittelua, on
mietittava tarkkaan miksi tapahtuma jarjestetdan? Kenelle tapahtuma jarjestetaan? Mita
jarjestetaan? Missa ja milloin? Eli vastataan kolmeen strategiseen kysymykseen: Miksi?
Kenelle? Mita? (Vallo & Hayrinen 2016, 121.)
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Tarpeen Projektin

Madarittely Toteutus ST
tunnistaminen paattaminen

Kuvio 2. Projektin yleinen kulku (Kettunen 2009, 43)

Oheisessa kuvassa esitetaén yleinen projektin kulku, jossa on viisi eri vaihetta. Vaiheet
seuraavat toisiaan tai voivat olla myos osittain paallekkaisia. On myts mahdollista, etta
projektin aikana palataan edelliseen vaiheeseen, jos projekti sita vaatii. Ensimmaéinen vai-
he on tarpeen tunnistaminen, josta koko projekti [&htee liikkeelle. Maarittelyvaiheessa ar-
vioidaan onko idea tarpeeksi hyva ja kannattava toteutettavaksi. Suunnitteluvaiheessa
analysoidaan maarittelyvaiheen tuloksia ja viedaan tavoitteet konkreettiseksi suunnitel-
maksi. Suunnitteluvaiheessa tehdaan projektisuunnitelma, josta selvidd miten saavute-
taan haluttu lopputulos. Joskus suunnitteluvaihe ei etene onnistuneesti, joten joudutaan
palaamaan méaarittelyvaiheeseen tarkentamaan yksityiskohtia ja pohtimaan vastauksia
maarittelemattomiin kysymyksiin. Toteutusvaihe aloitetaan kun suunnitelmat ovat valmiita,
jolloin projekti etenee projektisuunnitelman mukaisesti. Toteutusvaiheen aikana projekti-
suunnitelmaa tulee usein muuttaa tai tdydentéaa. Toteutusvaiheessa syntyy projekti suun-
nitelmassa kuvattu tuotos. Viimeinen vaihe on projektin paattaminen, joka sisaltaa jat-

koideointia, loppuraportointia ja projektiorganisaation purun. (Kettunen 2009, 43—-44.)

Tapahtuman jarjestaminen on kallis investointi, joten sen tulee olla tavoitteellista. Tapah-
tuman tarkoituksena on vahvistaa brandia, syventaa osallistujien véalista suhdetta ja pa-
rantaa yrityksen liikketoimintaa (Catani 2017,19.) On erittdin tarkeaa, etta tapahtumalla on
selkeat tavoitteet ja paamaarat, jotka ovat kaikkien jarjestajien tietoisuudessa. Tavoitteet
tulee sopia jo heti tapahtuman alussa, vaikka ne saattavatkin muuttua matkan varrella.
(Visitmonmouthshire 2017.) Yleensa tavoitteita on useita ja niiden maarittdmisen jalkeen
on helpompi miettid kaytdnnontoimia, joilla asetetut tavoitteet saavutetaan (Kauhanen,
Juurakko & Kauhanen 2002, 45). Tavoitteena voi esimerkiksi olla imagon rakentaminen,
tunnettavuuden kasvattaminen tyontekijoiden motivointi ja kiittdminen, tiedon jakaminen

tai suhteiden rakentaminen (Korhonen ym. 2015,10).

Monien tapahtumien tavoitteet ovat taloudellisia tavoitteita, jotka voidaan jakaa valillisiin ja
valittomiin. Valittémilla tavoitteilla hyodytadn kertakorvauksen omaisesti suoraan itse tilai-
suudessa, esimerkiksi myyjaisissa. Valillisilla tavoitteilla tarkoitetaan tavoitteita, jotka eivat
tuo suoranaista voittoa tapahtumassa vaan luovat pohjaa suuremmalle taloudelliselle me-

nestykselle, kuten esimerkiksi tAman opinnaytetyon produktina syntynyt TC Spring Actio-
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nin tavoitteet. TC Spring Actionin yhtena tavoitteena oli luoda positiivista nakyvyytta ja sita
kautta uusia asiakassuhteita, joiden my6ta yritys kasvaa. Myds sisallélliset tavoitteet ovat
keskeisia ja merkittavia tapahtumissa, esimerkiksi yrityksen imagon rakentaminen ja ko-
hentaminen. Tavoitteena voi olla kerata yhteen ihmisia, jotka ajattelevat samalla lailla tai
joita yhdistaa urheilu tai jokin muu harrastus. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002,
45-46)

Tapahtumaa jarjestettaessa on tarkeaa tietaa kenelle se on suunnattu. Yleensa jo heti
alkuvaiheessa syntyy mielikuva kohderyhmaésta. Jotta tapahtumasta tulee oikeannakdinen
ja -kokoinen, tulee kohderyhma tuntea hyvin. Kohderyhman valinta riippuu siita, millainen
tapahtuma tulee olemaan ja millaisia tavoitteita silla on. (Korhonen ym. 2015,13.) Kohde-
ryhman voi muodostaa suuri yleiso, rajattu kutsuvierasjoukko tai avoin kutsuvierasjoukko.
Eri kohderyhmia houkuttelevat erilaiset tapahtumat. Kohderyhmaa analysoidaan esimer-
kiksi sukupuolen, idn, siviilisd&dyn, harrastuksien ja tapojen ja tottumusten perusteella.
(Vallo & Hayrinen 2016, 145-147.)

4.2 Suunnitteluvaihe

Tapahtuman suunnittelussa on useita tarkeita kohtia, jotka tulevat ottaa huomioon, kuten
itse tapahtuman jarjestaminen, tapahtuman markkinointi ja tapahtumasta tiedottaminen
(Etel&-Pohjanmaan liitto 2017, 8). Tapahtuman suunnittelu pitdéa aloittaa riittdvan ajoissa,
jotta tapahtumasta tulisi onnistunut. Suunnittelu vaihe on pisin ja aikaa vievin vaihe. En-
nen tapahtuman toteutusta tulee ajatella tapahtuman kulku alusta loppuun huolellisesti

aivan kuin sen haluaa tapahtuvan todellisuudessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 191.)

Suunnitteluvaiheessa tehdaan projektisuunnitelma, joka siséaltaa aikataulun, budjetin, ris-
kianalyysin, resurssianalyysin, projektiorganisaation, tydsuunnitelman sekéa viestinta- ja
dokumentointisuunnitelman. Projektisuunnitelmaa tehdessé on varmistettava, etta mo-
lemmat osapuolet niin projektin tekija kuin teettgjakin, ovat samaa mielta siita, mité teh-
daan, miten ja milla aikataululla. (Kettunen 2009, 44-54.) Suunnittelussa pohditaan, miten
erottaudutaan muista ja minkalainen mielikuva halutaan jattaa kavijalle tapahtumasta.
Tapahtuman sujuvuus on osa tapahtuman laatua. Sujuvuuteen vaikuttaa se, miten hyvin
asiat on suunniteltu ja aikataulutettu etukateen. (Vallo & Hayrinen 2016, 197.) Tapahtu-
man suunnitteluun tarvitaan projektipdallikkoa, tyéryhmaa ja henkilostéa (Paasonen 2013,
25).

Tapahtuman sisalt6éa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon tavoitteet ja kohderyhmé. Ta-

pahtuman sisallon muodostavat tapahtuman teema, ohjelma, asiat ja esiintyjat. Sisaltéa
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tapahtumaan kannattaa tuottaa monipuolisesti eri aisteille ja myds sosiaaliseen mediaan
jaettavaksi, jo ennen tapahtumaa ja myds sen jalkeen. Tapahtumassa saa ja pitdékin olla
yllatyksellisyytta ja osallistujien odotukset tulisivat ylittda. (Vallo & Hayrinen 2016, 233.)
Tapahtuman esiintyja voi olla esimerkiksi puhuja, laulaja, tanssija, koomikko tai juontaja.
Se kenet valitaan tapahtumaan, riippuu tapahtuman tavoitteesta, kohderyhmasta ja budje-
tista. Esiintyjavalintoihin kannattaa kiinnittéaa erittéin paljon huomiota, silla se on tilaisuu-
den yksi suurimmista riskeista. Jos hén ei saavu paikalle, myohastyy tai ei ole yleison
mieleen, voi koko tilaisuus epdonnistua. Ulkopuolisen esiintyjan kayttdminen voi toimia
hyvinkin, kunhan miettii tarkkaan, mik& on hanen roolinsa. Monesti myds omat resurssit
riittdvat luomaan tapahtumaan sisaltda. Aktiviteetit ovat osa tapahtumien elamyksellisyyt-
ta. Aktiviteeteilla tarkoitetaan toimintaa ja tekemista, johon osallistujat voivat halutessaan
osallistua. Aktiviteettien tulee luonnollisesti sopia tapahtuman teemaan ja vaihtoehtoja on
tuhansia. (Vallo & Hayrinen 2016, 244-245, 254.)

Ideoinnin tarkoituksena on keksia useita erilaisia ideoita ja ajatuksia, joita voidaan myo-
hemmin karsia pois. Mindmapping ja aivoriihitydskentely ovat yleisia ideointi menetelmia.
Mind map eli miellekartta on hyodyllinen silloin, kun halutaan pohtia jotain asiaa laajem-
min. Aivoriihi tai ideariihi, on menetelma, jonka tavoitteena on ensin tuottaa lukuisia ideoi-
ta ja karsia niitd myéhemmin. (Etel&-Pohjanmaan liitto 2017, 7.) Ideointi vaatii jarjestelmal-
listd miettimista ja tydoskentelya. Toteutettavia ideoita saattaa olla monia, joista taytyy vali-
ta yksi tai useampi, joita kannattaa kehittdd organisaation tavoitteiden mukaisesti. (Kau-
hanen ym. 2002, 27.)

4.2.1 Organisaatio

Jokaiseen projektiin tulee valita kyseiseen projektiin sopiva projektiorganisaatio malli. Va-
lintaa tehdessé on hyva ottaa huomioon projektin koko, osallistuvien ihmisten maara ja
k&skytyssuhteet sek& osaprojektien maarad. Nama tekijat vaikuttavat sopivan organisaa-
tiomallin luomiseen. Pienissa projekteissa organisaatio kannattaa aina pitad mahdollisim-
man kevyena. Mitd enemman tyomaara, osallistuvien ihmisten ja tahojen maaréa kasvaa,
sitd suurempi organisaatiosta tulee. Projektin kokonaisuus jaetaan organisaation kesken
pienempiin kokonaisuuksiin, joille nimetddn omat vastuuhenkilonsa. Pienissa projekteissa
ei voi olla kovin montaa vastuuhenkila, silla silloin roolit projektip&aéllikdn ja muiden toimi-

joiden kanssa voi menna paallekkain. (Kettunen 2009, 146.)
Organisaatiota muodostaessa on tarkeda ottaa huomioon viestinta. Tiedon tulee kulkea

niin projektipaallikolta tekijoille ja tekijoilta projektipaallikolle. Ryhmalaisten tulee raportoi-

da omasta tydstaan, sen etenemisesta seka mahdollisista ongelmista. Organisaation on
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sovittava miten raportointi suoritetaan projektin aikana. Raportointi voi olla esimerkiksi
tuntiraporttien tayttamista tai viikkkopalavereissa suullisesti jaettavaa tietoa. Palaverit ja
tapaamiset ovat hyva keino jakaa tietoa ja keskustella projektista organisaation kesken.
Palavereista on hyétya projektin onnistumisen kannalta, silla niissa voidaan seurata pro-
jektin etenemista, jakaa tehtavid, seurata ongelmia ja hallita muutoksia seka seurata ih-
misten motivointia ja mielialoja. (Kettunen 2009, 32—-33.) Yleensa tapahtumissa on yksi
projektipaallikko, jolla on paavastuu. Han huolehtii budjetista, johtaa tiimia ja tekee suuria
paatdksia. Hanen taytyy ymmartaa tapahtuma kokonaisuutena ja tietaa siitd kaiken. Ha-
nen ymparillaan on tyéryhma, joka koostuu usein graafisesta suunnittelijasta, nettiosaa-
jasta, logistiikasta ja rakentamisesta vastaavasta henkilésta, teknikosta, turvallisuusvas-
taavasta, catering-palvelusta, somistajasta, ohjelmavastaamasta seka viestinnan ammatti-
laisesta. (Catani 2017, 32.)

4.2.2 Budjetti

Raha on yleensa ensimmaisia asioita, joka tulee puheeksi tapahtumaa suunniteltaessa.
Ensimmaiseksi mietitdan, kuinka paljon tarvitaan rahaa ja mista raha saadaan vai saa-
daanko ollenkaan. Tapahtuman jarjestdminen on edullisimmillaan, kun sita hoitaa oma
henkilbkunta. Isommissa tapahtumissa rahaa tarvitaan enemman, jolloin on hyva hankkia
sponsoreita ja yhteistydkumppaneita. (Korhonen ym. 2015, 12.) Budjetti on ennuste ta-
pahtuman taloudesta. Budjettiin lasketaan tapahtuman menot ja tulot etukateen. Se voi-
daan toteuttaa helposti esimerkiksi taulukkolaskentaohjelmalla. (SEUL 2013,10.) Tapah-
tuman budijettia laadittaessa on hyddyllista tarkastella aikaisempia vastaavia projekteja,
joista saa realistisen pohjan omalle budjetoinnille (Vallo & Hayrinen 2016, 177.) Tarkeinta
on, etta tapahtuman menot eivat saa ylittda tapahtuman tuloja. Budjetin toteutumista on
tarkeaa seurata koko prosessin ajan, jotta kuluyllatyksilta valtyttaisiin. (SEUL 2013,10.)
Isoimpia ja yleisimpia kuluja tapahtumille ovat esimerkiksi tilavuokrat, somistus, markki-
nointi, tekniikka, luvat, tarjoilut, esiintyjat, kalustevuokrat ja tydtunnit. Tulobudjetti voi koos-
tua esimerkiksi osallistumismaksuista, lipputuloista, arpajaistuotoista, myyntituotoista ja
sponsorituotoista. (Vallo & Hayrinen, 2016, 177-179.) Tarjouspyyntdjen tekemiseen ja
l[Ahettdmiseen kannattaa n&hd& vaivaa, silla kilpailuttamisen avulla voi yritys sdastéaa pal-
jonkin. YllattAvampia kuluja budjetissa voivat olla postitus- ja kuljetuskulut, lisdhenkilokun-
nan tarve, erityisruokavaliotoiveet, vartiointi- ja turvallisuuskysymykset seké pyha- ja vii-
konloppulisat. Useasti myds tydskentelytunnit arvioidaan alakanttiin. Lisdksi arvonlisdve-
roon kannattaa kiinnittd& huomiota, silla se vaihtelee eri toimialoilla. Kontaktihinnan avulla
voidaan arvioida, onko budjetti realistinen tavoitteisiin nahden. Kontaktihinta tarkoittaa

vierasta kohden varattua rahan méaaraa, joka lasketaan ensin kokonaisbudjetista. Kontak-
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tihinta saadaan jakamalla kaytettavissa oleva raha osallistujien maaralla. (Catani 2017,
25.)

4.2.3 Aika ja paikka

Tapahtuman ajankohtaan ja kestoon kannattaa kiinnittaa huomiota, silla ne vaikuttavat
siihen, kuinka moni osallistujista paasee paikalle. Kohderyhman tunteminen, auttaa sopi-
van ajankohdan valinnassa. Vapaa-ajan tapahtuman kannattaa toteuttaa avec-
tilaisuuksina, jolloin houkuttelevuus lisaantyy. Suomessa on hyva muistaa vuodenaikojen
aiheuttamat rajoitukset. Yleensa tammi-helmikuu on hiljaista aikaa. Kevat on talvilomien ja
huhtikuun loppuun mennessa pidettavien rastilomien takia rikkonainen aika. Toukokuu on
sopiva kaikille tapahtumille. (Vallo & Hayrinen 2016,174-176.)

Suurta tapahtumaa jarjestaessa, on hyva tarkistaa, ettei samana paivana ole muuta kilpai-
levaa tapahtumaa. Tapahtuma-aikaa valittaessa kannattaa muistaa myds oman organi-
saation véki ja heidan saatavuus. Ei ole jarkevaa sijoittaa tapahtumaa kiireisimpaan ai-
kaan. On tarkeda miettid myos tapahtumalle soveltuva kesto. Kesto maaraytyy tapahtu-
man sisallon lisaksi kustannuksista ja osallistujien aikatauluista. (Vallo & Hayrinen 2016
174-176.)

Tapahtumapaikan valinta on hyvin tarkeda tapahtumaa jarjestaessa. Paikka vaikuttaa
osallistujien ajatuksiin ja mielikuvaan tapahtumasta. Suomi on pullollaan tapahtumapaik-
koja ja tapahtumapaikka voi olla mika tahansa tila. Joskus voi olla tarpeen jarjestaa tilai-
suus organisaation omissa tiloissa, mutta useimmiten tilaisuudet jarjestetddn muualla.
(Vallo & Hayrinen 2016, 167.) Tapahtumapaikkaa valittaessa on hyva huomioida myos
paikkakunta. Valintaa kannattaa miettia silta kannalta, ettd useimpien osallistujien on
helppo tulla sinne. Tapahtumat, jotka on suunnattu suurelle kohdeyleisdlle, sijoitetaan
yleensa suuriin kaupunkeihin. Joskus voi kuitenkin olla hyotya siita, etté tapahtuma sijoite-
taan pienemmalle paikkakunnalle. Tall6in paikalle tulee osallistujia, jotka ovat iloisia siita
ettd heidan paikkakunnalla jarjestetdan tapahtumia. Taméa tunne voi luoda osallistuijille
kiinnostusta ja luottamusta jarjestavaa organisaatiota kohtaan. (Korhonen ym. 2015, 13.)
Tilaisuuden luonne ja osallistujat tulevat myds ottaa huomioon tapahtumapaikkaa pohties-
sa. On tarkeda miettia, sopiiko tila jarjestavan organisaation imagoon, ovatko paikalle hy-
vat kulkuyhteydet, sopiiko tilan koko osallistujamaéaraa nahden ja onko ulkopuolinen melu
hairidtekijana tapahtuman aikana. Ulkotilaisuuksia jarjestettdessa on aina oltava vara-

suunnitelma sateen ja myrskyn varalle. (Vallo & Hayrinen 2016,167.)
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4.2.4 Aikataulu

Aikataulun laatiminen ja tydmaarien arviointi ovat vaikeita asioita projektin valmistelussa.
Projektin tydmaaria on vaikea arvioida etukateen. Projektin kaynnistyttya ja sen aikana
pystytdan tarkemmin arvioida oikeita tydmaéria, jonka vuoksi aikatauluttaminen onkin pro-
jektin suurimpia haasteita. (Kettunen 2009, 60—61.) Mita tarkemman aikataulun pystyy
tekemaan, sitd varmemmin tapahtumasta tulee onnistunut jarjestelyiden kannalta (Kauha-
nen ym. 2002, 35).

Suunnitteluvaiheessa on tarkeaa aikatauluttaa kaikki tydvaiheet ja niin sanotusti kasikir-
joittaa tapahtumapaivan kulku. Silloin tulee otettu kaikki oleelliset asiat huomioon ja téaytyy
varata tarpeeksi aikaa jokaiseen tydtehtavaan. Aikaa on hyva varata mieluummin liikaa
kuin liilan vahan. Tyonjalki on varmasti parempi ja huolellisemmin tehty, kun sita ei tarvitse
tehda kiireelld. (Kekkonen 2016, 5.) Jotta aikataulutusta ymmartaa paremmin, kannattaa
se dokumentoida esimerkiksi Exceliin. Tuotantoaikataulut sisaltavat kaiken mita tapahtuu,
mihin aikaan, missa tilassa ja kuka tekemisesta vastaa. Tuotantoaikatauluja voi olla esi-
merkiksi rakentamis-, tapahtuma- ja purkuaikataulut. Rakentamisaikataulussa kerrotaan
missa jarjestyksessa asioita tuodaan paikan paélle. Se sisaltdd myos ohjelmien kenraali-
harjoitukset, poytien kattamiset, tilojen somistuksen seka henkilokunnan ruokailut ja kahvi-
tauot. Tapahtuma-aikatauluun merkitaén vieraiden saapuminen, alkudrinkit, ruokailut, oh-
jelmanumerot ja kotiinlahto eli kaikki mita itse tapahtumassa tapahtuu. Purkuaikataulu on
tarke&a aikatauluttaa oikein, silla jos purku osuus venyy, joutuu asiakas kustantamaan
lisda. (Catani 2017,34-35.)

4.2.5 Luvat jaturvallisuus

Tapahtumaa jarjestettaessa voidaan tarvita erilaisia lupia, kuten anniskelulupa, arpajais-
lupa tai tiensulkemislupa. Joskus on myos tehtéva poliisille yleisotilaisuus ilmoitus. (Vallo
& Hayrinen 2016, 180.) Lupien m&éra riippuu tapahtuman luonteesta ja koosta. Suurim-
malle osalle tapahtumista yleisimpia lupia ovat tapahtumapaikan haltijan lupa seka ilmoi-
tus yleisttilaisuudesta. Kaikkiin ulkoilmatapahtumiin tarvitaan maanomistajan lupa, jollei
tapahtumaa jarjestetd tapahtuman jarjestajan omistamalla alueella. Tapahtuman jarjestaja
on vastuussa lupien hakemisesta ja ilmoitusten tekemisesta. Tapahtumaa ei saa jarjestaa
ilman tarvittavia lupia. Poliisilla on oikeus keskeyttda tapahtuma, jos luvat puuttuvat.

(Tampere event office 2017.)

Tapahtumien jarjestdmiseen kaupunkien ja kuntien omistamilla alueilla, saadaan yleensa
lupa ottamalla yhteytta kaupungin tai kunnan kiinteistovirastoon. Monesti kaupunkien in-

ternetsivuilta I6ytaa ohjeita tapahtuman jarjestamiseen. Tarvittavia lupia ja ilmoituksia ovat
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muun muassa meluilmoitus, anniskelulupa, arpajaislupa, tiensulkemislupa, maanomista-
janlupa, musiikin kaytto lupa, rakennuslupa, ilotulituslupa, turvallisuus- ja pelastussuunni-

telma, seka luvat siivoukseen ja jatehuoltoon. (Vallo & Hayrinen 2016, 180-181.)

Jokainen projekti sisaltaa riskeja ja ne on hyva kartoittaa ajoissa. Riskien hallitsemiseen ja
niiltd suojautumiseen luodaan riskianalyysi, joka tehdaan ennen projektin alkua. Riskiana-
lyysissa kirjataan muistiin mahdollisia riskeja, joita saattaa tulla vastaan projektin aikana.
Siina arvioidaan riskien todennakoisyytta ja kriittisyytta. (Kettunen 2009, 75.) Riskianalyy-
sissa on tarkeda tunnistaa suurimmat ja tarkeimmat riskit. Riskin suuruus maaraytyy
mahdollisten vahinkojen suuruuden ja vahingon todennakoéisyyden perusteella. Riskilo-
makkeiden avulla voidaan dokumentoimaan tiedot yksityiskohtaisesti ja selkeésti. Riskien
arviointi voidaan aloittaa, kun tapahtumapaikka, tapahtuman luonne ja tapahtuma-aika
ovat selvilla. (Paasonen 2013, 25-26.) Hyvan riskianalyysin tekeminen tukee ja auttaa eri
tilanteiden hallintaa koko projektin ajan seké vaikuttaa projektin onnistumiseen. Riskien ja
ongelmien lapikayminen ei ole aina mieluisinta tekemista, mutta se on ehdottoman tarke-
aa projektin lopputuloksen kannalta. (Kettunen 2009, 76.)

Yleisotilaisuuksissa on usein mukana vapaaehtoistydntekijoitd, jotka tulee ottaa huomioon
turvallisuusasioissa. Tapahtumajarjestajan kannattaa tehda sopimus vapaaehtoistyonteki-
jan kanssa, jotta molemmat osapuolet osaavat huolehtia omista velvoitteistaan. Tyénanta-
jan tulee opastaa vapaaehtoistydntekijaa eri koneiden ja laitteiden kaytossa seka antaa
tietoja vaaratekijoista ja mahdollisista tapaturmariskeista tapahtumassa. Vapaaehtoistyon-
tekijan velvollisuus on noudattaa yrityksen turvallisuusohjeita ja kayttda asianmukaisia
tydvaatteita seka toimia yrityksen antamien ohjeiden mukaisesti. (Paasonen 2013, 72—
73.)

4.2.6 Tapahtuman markkinointi

Tapahtuman markkinoinnin tavoitteena on saada yleis6a paikan paalle ja saada tapahtu-
ma kaupaksi. Markkinointia suunnitellessa on hyva huomioida tapahtuman kohderyhma,
imago, siséltd, myyntikanava, paasylipun hinta ja kilpailevat asiat sekd ajankohta. (Kau-

hanen ym. 2002, 113.) Tapahtumien markkinointiin tarvitaan markkinointiviestintaa tuke-
maan ja levittdma&an tietoisuutta tapahtumasta. Tapahtuman markkinointiviestinnan tavat
ja kanavat suunnitellaan tapahtuman kohderyhman ja tavoitteiden mukaisesti. Laaditaan
markkinointiviestintasuunnitelma, jossa kay ilmi, mitd tehdéaén ennen tapahtumaa, tapah-
tuman aikana seka sen jalkeen. Markkinointiviestinnassa tulee nakya selkeasti tapahtu-

man visuaalinen ilme, tapahtumaa tukevat viestit ja sosiaalisen median tunnisteet. Mark-

kinointiviestintdsuunnitelma pitaa sisallaan sisaisen markkinoinnin, mediamarkkinoinnin,
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suoramarkkinoinnin ja markkinoinnin sosiaalisessa mediassa. (Vallo & Hayrinen 2016,
69-70.)

Sisainen markkinointi on yrityksen tai organisaation sisalla tapahtuvia toimenpiteitd, joilla
kerrotaan tapahtumasta. Sen tarkoituksena on varmistaa, etta organisaation sisalla kaikki
tietavat olennaiset asiat tapahtumasta. Siita on hyotya niin tydntekijoille kuin yritykselle,
silla avoin viestinta lisdd ymmarrysta ja osaamista tapahtumien jarjestamisesta. Hyvia ja
toimivia kanavia sisédiseen markkinointiin ovat intranet tai organisaation oma lehti. Media-
markkinointiin kuuluvat lehti-, televisio- ja radiomainonta. Mediamarkkinoinnilla markki-
noinnin kohderyhmaa pystyy katevasti rajaamaan muun muassa musiikkimaun, ian tai
toimialan mukaan. Esimerkiksi iakkaat henkilot lukevat ahkerasti sanoma — ja aikakaus-
lehtid ja julkisia liikennetta kayttavat inmiset lukevat ilmaisjakelualehtia. Suoramarkkinoin-
nin suosituin muoto on sdhkodpostin valitykselld lahetetyt suora- ja uutiskirjeet. Kuitenkin
kotiosoitteeseen lahetetty viesti tai esite tapahtumasta saa kiitettdvan huomioarvon seka
ihmiset kiinnostumaan tapahtumasta. Markkinointi sosiaalisessa mediassa kannattaa
kayttaa silloin, kun se todetaan mielekkaaksi markkinointikanavaksi tapahtuman kohde-
ryhmaa varten. Nuorille suunnattuja tapahtumia on hyva markkinoida Instagramissa, You-
tubessa ja Periscopessa, kun taas Twitter on oiva kanava tavoittaa toimittajia. (Vallo &
Hayrinen 2016, 70-71.)

Mainosvalineen valinta vaikuttaa myods mainoksen sisaltéon. Esimerkiksi televisiossa mai-
noksen kesto on noin 20 sekuntia ja sen tulee olla ytimekas, kun taas lehteen painettu
mainos voi vieda kokonaisen sivun ja tietoa pystyy jakamaan paljon enemman. Mainosva-
lineen valinnassa tulee huomioida valineen ominaisuudet, kuinka sita kaytetaan ja minka
tyylisen mainoksen haluaa luoda sekd minka kohderyhman silla haluaa tavoittaa. (Anttila
& lltanen 2004, 275). Television valitykselld saavutetaan ihmisia eri sosiaalisista ryhmista
massatapahtumia varten, elokuvateattereissa kay paljon nuoria ihmisia, paikallisia sano-
malehtia lukevat usein naiset seka eri aloille on suunnattu omia aikakausilehtid. Tapahtu-
mat kayttavat taas usein julisteita ja flyereita, joita voidaan tuottaa paljon pienilla kustan-
nuksilla. Sopivin media on se, jolla saadaan optimaalinen maaré potentiaalisia asiakkaita
tapahtumaa halvimmalla hinnalla. (Raj, Walters, & Rashid 2013, 223.)

Tapahtumaviestinnan kolme tarkeinté osa-aluetta ovat houkutteleminen, informaation ja-
kaminen ja aktiivinen vuoropuhelu vieraan kanssa. Viestinnan tavoitteena on houkutella,
innostaa ja herattaa vieraan kiinnostuksen niin, ettd han haluaa osallistua tapahtumaan.
Houkutteluviestinnassa tulee muistaa luoda kiinnostavia ja todenmukaisia viesteja tapah-
tumasta, jotta ei tule luvattua asioita, joita ei pysty toteuttamaan. Viestien visuaalisuus ja

siséltd luovat tapahtuman tunnelman seka viestien ddnensavy esittelee tapahtuman savyn
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eli kuinka muodollinen tai tuttavallinen halutaan olla. Informaation jakaminen tulee olla
selkeésti jasenneltya ja ymmarrettavaa. Tietojen jakamiseen on monia eri tytkaluja ja
jokaisen tapahtumajarjestajan tulee l6ytaa itselle sopivin tydkalu. Vieraille on hyva antaa
myds yhteistietoja, joista voi kysella lisétietoja tarvittaessa. Informaatioviestintdd on hyva
kayttaa myds yrityksen sisalla. Sen avulla varmistetaan, etta henkilokunnalla on riittavasti
tietoa tapahtuman sisalldsta ja kaytannonjarjestelyista. Vuoropuhelu vieraan kanssa alkaa
viimeistaa kutsujen lahettdmisesta ja sen tulisi olla aktiivista seka toimia ennen tapahtu-
maa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeenkin. Aktiivisen vuoropuhelun tavoitteena
on, etta vieraat tuntevat isantiensa olevan valmiina ja halukkaita keskustelemaan tapah-
tumasta. (Catani 2017, 30-31.)

4.3 Markkinointi

Markkinointi on strateginen liiketoimintaa ohjaava ajattelutapa, jonka tavoitteena on tuot-
taa kilpailijoita parempaa arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille. Markkinointi on kaikkien
tyontekijoiden, yhteistybkumppaneiden ja asiakkaiden toimintaa. Siind kampanjointi on
jatkuvaa, suunnitelmallista ja tarkasti kohdistettua toimintaa. Menestyminen muodostuu
palvelukokonaisuuksien, asiakaskokemuksien ja mielikuvien avulla. On tarke&é toimia
eettisesti oikein, noudattaa lakeja ja normeja seka kantaa taloudellista, ymparistéllista ja
sosiaalista vastuuta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 19.)

Myyntityon ja markkinoinnin kustannuksia lisdavat kilpailun koveneminen ja tuotteiden
samankaltaistuminen. Vaikka kahden yrityksen tuotteet ja palvelut eivat juurikaan eroa
toisistaan, hyva myyntimies tai -nainen saattaa luoda niille eroavaisuuksia. Uusi teknolo-
gia mullistaa viestintdmaailmaa seké jakeluratkaisuja ja — tapoja. Yrityksien tulee pysya
muutoksien perassa ja osata soveltaa omaa markkinointia uuden teknologia pyorteissa.
Sen liséksi on otettava huomioon asiakkaiden ostoprosessin muuttuminen. (Anttila & llta-
nen 2004, 34.)

4.3.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista ja se on mielletty
osaksi yrityksen markkinointistrategiaa. Se on toimintaa, joka tavoitteellisella ja vuorovai-
kutteisella tavalla yhdistdd organisaation ja sen kohderyhmat valitun siséllon, asian, tee-
man tai idean ymparille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokemus. Siind markkinointi
on tavoitteellista toimintaa, jonka tavoitteena on valittdd organisaation viesti ja saada ih-
minen toimimaan organisaation toivomalla tavalla. Tapahtumamarkkinoinnilla on useita eri
maaritelmia, mutta yleisesti se katsotaan strategisesti suunnitelluksi pitkdjanteiseksi toi-

minnaksi, jossa yhteiso tai yritys elamyksellisia tapahtumia kayttamalla viestii valittujen
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kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhméansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja
ymparistdssa. Tapahtumamarkkinoinniksi luetaan myds kaikki tapahtumat, joissa organi-
saatio markkinoi tai edistaé tuotteidensa tai palvelujensa myyntia. Esimerkiksi tapahtu-

masponsorointi, promootiot, lanseeraukset ja messut seka flash mop- tempaukset kuulu-

vat tapahtumamarkkinointiin. (Vallo & Hayrinen 2016, 21-22.)

Jotta voidaan puhua tapahtumamarkkinoinnista, on sen taytettava asiaan kuuluvat kritee-
rit. Tapahtuman pitaa olla etukateen suunniteltu, tavoite ja kohderyhma maaritelty seka
tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. Oleel-
lista on, ettd se on mielletty osaksi yrityksen markkinointistrategiaa ja se on tavoitteellista
toimintaa, jolla rakennetaan tai vahvistetaan yrityksen imagoa tai tuotteiden ja palvelujen
brandia. Tapahtumamarkkinoinnin tulee olla osa yrityksen muuta markkinointi viestintaa
seka se suunnitellaan ja toteutetaan huolellisesti. (Vallo & Hayrinen 2016, 22.) Tapahtu-
mamarkkinoinnille tulee aina asettaa tavoite ja se tulee liittda yrityksen markkinointisuun-
nitelmaan. Tapahtumien tavoitteena voi olla esimerkiksi kehittda yrityskuvaa, hankkia na-
kyvyytta, lujittaa nykyisté asiakassuhdetta tai esitella ja myyda tuotteita tai palveluja. Ta-
voitteena voi my0s olla hankkia uusia asiakkaita tai yhteystyokumppaneita, valittaa yrityk-
sen arvoja tai visioita seka motivoida, kouluttaa tai valmentaa omaa henkilékuntaa. Orga-
nisaation sisalla tulee osata vastata kysymyksiin, miksi tapahtumaa ollaan jarjestamassa

ja kenelle se on suunnattu. (Vallo & Hayrinen 2016, 25.)

Tapahtumamarkkinoinnin ehdoton vahvuus on useiden aistien hyddyntadminen. Tapahtu-
masta jaa vahvempi mielikuva ja se muistetaan pitkaan, josta se saa vaikuttavuutta. Moni
aistisuus on tapahtumien kilpailuetu. Eduiksi luetaan myds henkilékohtaisuus ja vuorovai-
kutteisuus sekd mahdollisuus vaikuttavat osallistujien tunteisiin. Tapahtumamarkkinointi
on myos intensiivisempi ja henkilbkohtaisempi kuin perinteiset markkinointiviestintavali-
neet. Muita vahvuuksia ovat vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus osallistujan ja jarjes-
tajan valilla, tapahtuman puitteiden ja viestien hallittavuus seka organisaation mahdolli-
suus asettaa tavoite ja saada heti palautetta tavoitteen saavuttamisesta. Organisaatiolla
on my6s mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeittensa ja tapahtuman tavoitteen mu-
kaisesti ja erottua kilpailijoista myotnteisesti. Elamyksellisten kokemusten tuottaminen,
ainutlaatuisen muistijaljen tuottaminen ja erilaisten aistien hyédyntaminen ovat myds ta-

pahtumamarkkinoinnin vahvuuksia. (Vallo & Hayrinen 2016, 23-24.)

4.3.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on kilpailukeino, joka nékyy eniten ulospain (Bergstrém & Leppanen

2015, 152). Markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda organisaatiosta tai sen tuotteis-
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ta ja palveluista positiivista mielikuvaa ja muodostaa haluttua imagoa, jonka kautta saada
aikaseksi yrityksen tavoittelemaa toimintaa. Téma toiminta voi olla lisdakauppaa, uusia
asiakkaita tai jasenia seka lahjoituksia. Markkinointiviestinnan kohteena voivat olla nykyi-
set asiakkaat kuin my6s potentiaaliset asiakkaat, henkilokunta, omistajat, yhteistydkump-
panit ja sidosryhmat seka lehdistd. Tarkeaé on tietdaa miten eri markkinointi valineita kay-
tetédan ja mita niilla viestitaan, silla jokainen markkinointivaline vahvistaa tai heikentaa
organisaation imagoa ja mainetta. Organisaation arvot, tavoiteprofiili ja halutut mielikuvat
toimivat hyvané pohjana, kun rakennetaan markkinointiviestintaa. Lisaksi markkinointi-
viestinnan suunnitteluvaiheessa pitdéa huomioida markkinoinnin kohderyhma ja tavoite.
Henkilokohtaisuus ja segmentointi ovat yha tarkeampia asioita markkinointiviestinnassa.
Jos yrityksen arvoihin kuuluu asiakaslahtoisyys ja sitéa halutaan korostaa, asiakastilaisuu-
det ovat suuri osa markkinointia. Jos taas kotimaisuus on yrityksen tarkea arvo, markki-
noinnissa on hyva tuoda esille kotimaisten raaka-aineiden, tuotteiden tai palveluiden hyo-
dyntaminen. (Vallo & Hayrinen 2016, 36-37.)

Tapahtumamarkkinointi yhdistettyna sosiaaliseen mediaan on tehokas vaihtoehto markki-
nointiviestintaan. Ostokayttaytyminen on muuttunut ja siihen on vaikuttanut sosiaalisen
mediassa yleistyneet tuotetestit, vapaamuotoinen keskustelu ja kommentointi seka eri
organisaatioista kirjoitetut artikkelit ja julkaisut. Sen my6té organisaatioiden ja yrityksien
perinteiset markkinointiviestit jadvat yhd useammin huomioitta eivatka ne enda saa aikaan
toivottua vaikutusta kohderyhmassa. Pelkké organisaation jakama tieto ei enaa riita, vaan
lisatietoa haetaan sosiaalisen median kanavista ostopaatdsta tehdessa. (Vallo & Hayrinen
2016, 21.) Tekniikan kehittyminen on myo6s vaikuttanut siihen, etta kutsut ja ilmoittautumi-
set tehdaan yha useammin sahkdisesti ja monivaiheisesti. Sahkopostit tayttyvat erilaisista
kutsuista ja ne helposti jatetddn huomioitta, kun taas perinteinen paperikutsu varmemmin

huomioitaisiin ja aukaistaisiin. (Vallo & Hayrinen 2016, 28.)

Markkinointiviestinnalla on erilaisia muotoja ja niiden valintaan vaikuttavat yrityksen re-
surssit ja kohdemarkkinat. Asiakkaille voidaan ja pitdé viestia eri tavalla. Asiakkaita voi-
daan lahestya esimerkiksi sdhkopostilla tai tarjouskirjeitse. Viestinnan pitaa olla asiakas-
lahtoista eli asiakkaiden tarpeet ja toiveet kartoitetaan ennen tuote-esitteiden ja tarjouk-
sien lahettamista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 152). Philip Kotlerin mukaan markkinoin-
ninvélineet jaetaan neljadn muotoon. Neljd muotoa ovat mainonta (advertising), henkilo-
kohtainen myyntity0 (personal selling), menekin edistaminen (sales promotion) seka suh-
de- ja tiedotustoiminta eli PR (public relations). (Vallo & Hayrinen 2016, 31; Bergstrom &
Leppanen 2015, 152.)
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4.3.3 Segmentointi

Segmentointi on prosessi, jossa markkinat jaetaan toisistaan selkeasti erottuviin asiakas-
ryhmiin. Yrityksen tulee valita sopivimmat kohderyhmét ja kohdistaa markkinointitoimenpi-
teensé naihin. (Raj ym. 2013, 216.) Yritykset eivat pysty tyydyttdmaan kaikkia tarpeita
eikéa se olisi kannattavaa, joten on tarkeda I0ytaéd sopiva asiakasryhma. (Bergstrom &
Leppanen 2015,132). Laadittaessa tapahtuman markkinointisuunnitelmaa jarjestajien on
otettava huomioon ja ymmarrettava asiakkaiden kayttaytymista. Jarjestajat pystyvat ym-
martamaan asiakkaita tunnistamalla markkinointi segmentit. (Raj ym. 2013, 216.) Kun
tiedetaan miten asiakas todellisuudessa kayttaytyy ja miké asiakkaalle on eri tilanteissa
arvokasta, voidaan tuottaa parempia asiakaskokemuksia (Bergstrém & Leppéanen 2015,
423.)

Markkinat voidaan jakaa seuraaviin asiakasryhmiin, jotka ovat psykograafiset tekijat, de-
mokraafiset tekijat maantieteelliset tekijat. Psykograafiset tekijat ovat ihmisten elamantyylit
ja arvot. Psykograafisella segmentoinnilla on paljon rajoitteita, koska ihmisten elamantyy-
leja on vaikea arvioida ja mitata maarallisesti. Tama menetelma voi olla kuitenkin kaytto-
kelpoinen, kun markkinoijat yrittavét tunnistaa kohdemarkkinoiden ominaispiirteet. (Raj
ym. 2013, 218.)

Demograafiset tekijoita ovat ika, sukupuoli, ammatti, koulutus, tulot ja sosioekonominen
asema seka kulttuuriekonominen ryhma. Eri-ikaisilla ihmisilla on erilaiset asenteet, arvot ja
kiinnostuksen kohteet sekéa elaman katsomus. Useat tapahtumat ovat eri sukupolvia var-
ten, joten on tarkeaa luoda ihmisille halu osallistua tapahtumiin perheena ja viettéda aikaa
yhdessa. Eri elamén tilanteessa olevat ihmiset osallistuvat mielellaén omalle kohderyh-
malle suunnattuun tapahtumaan. Esimerkiksi perheelliset henkilét ovat enemman kiinnos-

tuneita tapahtumista, joissa on otettu aikuiset seka lapset huomioon. (Raj ym. 2013, 218.)

Maantieteelliset tekijat tarkoittavat inmisten sijaintia, joka tapahtumanjarjestajien tulee
ottaa huomioon markkinoinnissa. Paikallisiin tapahtumiin osallistuvat usein paikalliset ja
[&hiympariston ihmiset. Silloin markkinointi tulee kohdistaa heihin. Kun taas kyseessa on
suurempi, jopa kansainvéalisempi tapahtuma, tapahtumasta tai festivaalista kiinnostuneita
ihmisi& saattaa olla l&ahiympariston ulkopuolella. Oikea segmentointi muodostuu kokemuk-

sien perusteella edellisista tapahtumista. (Raj ym. 2013, 218)
Kuntosaleilla asiakkaat voidaan segmentoida asiakastyypin mukaan. Asiakkaat voidaan

jakaa pitkaaikaisiin jaseniin ja kertakorttilaisiin. Jasenet voidaan erotella tarkemmin ian ja

sukupuolen mukaan seké osallistuvatko he ryhmaliikuntaan vai pelkastaan kuntosalihar-
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joitteluun. (Webadmin 16.7.2016.) Segmentointia kannattaa hyodyntaa tarjonnan kehitta-
miseen. Kuntosaliyrittdjien tulisi tiedustella henkilokunnaltaan seka asiakkailtaan heidan
mielipiteita laitteista, valmennuksesta ja tiloista sekd muusta tarjonnasta. Palautteen avul-
la kuntosalit pystyvat vastaamaan paremmin asiakasryhméansa kysyntaan. Esimerkiksi,
jos suosittu Body pump ryhmaliikuntatunti on tadynna, voidaan jarjestaa lisaa vastaavia

tunteja ja panostaa niiden laatuun. (O Rourke 2009.)

4.4 Toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaihe on se hetki, jolloin tapahtuman suunnitelmasta tulee totta. Ta-
pahtumassa tydskentelevien tulee ymmartad oma roolinsa suuressa kokonaisuudessa.
Tyoskentelevien tahojen on tarkeaa puhaltaa yhteen hiileen, jotta kaikki sujuisivat mutkat-
tomasti. (Vallo & Hayrinen 2016, 198.) Tapahtumapaivaa ennen on hyva keraantya yh-
teen koko projektiryhman kanssa ja kerrata tulevan tapahtuman eri vaiheet. Sita kutsutaan
ohjeistustilaisuudeksi eli briiffiksi. Tilaisuus on hyva tehda tapahtuman tiloissa, jotta henki-

|6st6 tapaa toisensa ja tutustuvat paikkoihin etukateen. (Catani 2017, 91.)

Tapahtuman toteutus voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: rakennusvaihe, itse tapahtuma
ja purkuvaihe. Yleensa rakennusvaihe vie eniten aikaa. Siihen kuuluvat kulissien ja rekvi-
siitan rakentaminen. Usein isoimmat rakenteet kootaan ensimmaisend, kuten teltat ja
esiintymislavat. Seuraavaksi siivotaan ja somistetaan tilat. (Catani 2017, 34.) Pienemmis-
sa tapahtumissa rakennusvaihe voidaan sisallyttda tapahtumapaivaan, kun taas suurem-
missa tapahtumissa tulee siihen varata paivia tai jopa viikkoja (Catani 2017, 77). Monien
viikkojen, kuukausien tai jopa vuosien suunnitellut tapahtumat tuntuvat kestavan yleensa
vain hetken. Viimeisen vieraan lahdettya, alkaa purkuvaihe, joka on usein paljon tehok-
kaampi kuin rakennusvaihe. (Vallo & Hayrinen, 2012, 164—-165.) Jarjestajan tulee huoleh-
tia tapahtumapaikan siivouksesta, lainattujen tavaroiden palauttamisesta seka tehtyjen

rakenteiden purkamisesta (Paasonen 2013, 83).

Kenraaliharjoitukset on suositeltavaa pitaa, varsinkin jos kyseessa on suurempi tapahtu-
ma, useita esiintyjid, puheita tai musiikkia. Kenraaliharjoituksissa kdaydaan ohjelma lapi
kokonaisuudessaan. On tarkead, etta paikalla on kaikki esiintyjat ja juontaja. Myos jarjes-
tavan organisaation esiintyjien tulee harjoitella puhettaan, silla omalla esitykselldéan he
luovat mielikuvaa omasta organisaatiosta ja luovat mainetta. Kaikki on tarkistettava etuka-
teen esimerkiksi toimiiko tekniikka, tietokoneyhteydet ja &anentoisto. Kenraaliharjoitus on
hyva pitaa, kun tapahtuma on lahes valmis, usein samana paivana. Kenraaliharjoitukset
varmistavat tapahtuman onnistumisen. (Vallo & Hayrinen 2016, 200-201.) Usein tapah-

tumissa on jaettavaa materiaalia kuten ohjelma, osallistujalista, esiintyjien materiaalit tai
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esitteitd. Etukateen on suunniteltava, mita materiaalia jaetaan ja missa vaiheessa. (Vallo
& Hayrinen 2016, 209.)

Tapahtuman henkildkunnan velvoite on saada vieraat viihtymaan ja tuntea itsensa terve-
tulleeksi. Hyva henkilokunta on tapahtumassa lasna, mutta ei ole liilan tungetteleva vierai-
ta kohtaan. Sosiaaliset taidot, iloisuus ja reippaus ovat tydntekijoiden vahvuuksia. (Catani
2017, 104-105.) Liséksi tyontekijoiden tulee muistaa hymyillg, silla kaikki ilmeet, eleet ja

asenteet vaikuttavat vieraiden viihtyvyyteen. Tapahtuman henkilostén tulee pukeutua yh-
tendiseen vaatetukseen erottuakseen joukosta, jotta vieraat tietdvét kenelta pyytad apua
tarvittaessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 276, 286.)

4.5 Projektin paattdminen

Tapahtuman paatyttya projektirynma laatii tapahtumasta loppuraportin johtoryhmalle.
Yleensa loppuraportti siséltaa tapahtuman kuvauksen, tavoitteet, ajallisen onnistumisen,
taloudellisen onnistumisen, projektiorganisaation toiminnan seka havaitut ongelmat ja
arvioinnin. (Kauhanen ym. 2002, 30.) Projektin paattyessa kutsutaan ohjausryhma koolle
ja esitetdan heille projektin tulokset. Projektit jattavat usein jalkeensé uusia ideoita, aja-
tuksia ja tarpeita seka parannusehdotuksia, jotka on hyva kirjata ylos seuraavaa projektia
varten. Monet projektit saavat nopeasti jatkoa tai johtavat uuden projektin syntyyn, jolloin
edellisen projektin tulokset ja havainnoit toimivat lahtokohtina. Projektin paattymisen jal-
keen on hyva olla yhteydessa projektin tilaajaan ja varmistaa, etté kaikki sujuivat odotetul-
la tavalla. Jalkiseuranta on tarkeaa ja sen avulla annetaan hyva kuva omasta tyoskentely-
halusta seka se voi poikia uusia tydmahdollisuuksia. Projektit ovat usein pitkékestoisia ja
ihmiset tydskentelevat intensiivisesti yhdessa. Projektien paattyessa on hyva ottaa huo-
mioon tydntekijat ja jarjestaan heille projektin paattajdiset. Paattajaisissa tyontekijat paa-
sevat kertaamaan kokemuksiaan ja tydtehtaviaan yhdessa muiden projektiin osallistujien
kanssa. Paattajaisissa tarkeda on yhdessaolo, yhdessa tekeminen ja rento tunnelma. Jo-
kaiselle tyontekijélle ja& hyva mieli ja he voivat alkaa keskittya uuteen projektiin. (Kettunen
2009, 181-184.)

45.1 Dokumentointi

Ihmiset tallentavat kokemuksiaan yha enemman kuviksi, teksteiksi ja filmeiksi. Tapahtu-
man dokumentointi on loistava ja suositeltava toiminto, silla kuvamuistot ja erilaiset tallen-
teet todentavat paikalla olijat konkreettisesti, mika tuottaa kokijalle lisdarvoa. Videopatkilla,
valokuvilla ja podcasteilld voidaan tavoittaa suuria mé&éarid ihmisia ja tarjota paikalla olleille
henkildille tapahtumakokemuksensa uudestaan seké jakaa kokemukset ja tapahtumat

muiden kanssa. Osa materiaaleista voidaan jakaa reaaliajassa ja osa voidaan lataa jalki-
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kateen. Yritykset voivat itse vaikuttaa siihen, mitd haluavat tapahtumasta tallentaa, kuinka
jakaa aineistoa ja kenelle se jaetaan. Tarkeintd on kuitenkin tuotetun materiaalin hy6dyn-
taminen, ettei hyva tyd mene hukkaan. Tapahtumasta on hyva myds arkistoida mallikap-
paleet tuotetuista aineistosta. Kovalla ty6lla suunnitellut ja tuotetut kutsukortit, ohjelmat,
somistukset ja aikataulut kannattaa saastad, silla niista on useimmiten hyotya seuraavan

tapahtuman suunnittelussa. (Catani 2017, 118-119.)

4.5.2 Jalkimarkkinointivaihe

Jalkimarkkinointi alkaa tapahtuman jalkeen. Jalkimarkkinointivaiheeseen kuuluvat kiitokset
asianomaisille, materiaalin toimitus, palautteen keraaminen ja tydstaminen, yhteydenotto-
pyyntéjen hoitaminen ja yhteenvedon tyéstaminen. Yksinkertaisimmillaan se voi olla Kii-
toskortin toimittaminen osallistujille, jolla tapahtumanjarjestajat osoittavat kiitollisuuttaan.
Palautteen keraaminen osallistujilta on tarkeaa. Palautteesta organisaatio kokoaa yhteen-
vedon, jonka avulla pystyy kehittymaan seuraavaa tilaisuutta varten. Jalkimarkkinointiin
kuuluvat myos kiitokset yhteistydkumppaneille ja tietenkin tapahtuman muun henkilokun-
nan muistaminen. Onnistunut tapahtuma vaatii saumatonta yhteistyota ja sitoutumista ja
se ansaitsee kiitokset. (Vallo & Hayrinen 2016, 220-221.) Positiivinen palaute kannattaa
antaa koko projektiryhnméan kuullen ja negatiivinen palaute tulee antaa yksilolle kahden
kesken (Kettunen 2009, 167). Tapahtuman yhteisollisyyttd kannattaa hyddyntaa viela ta-
pahtuman jalkeenkin. Sosiaalisen median kanavoihin voi jakaa valokuvia ja videoita ta-
pahtumasta ja kannustaa osallistujia jakamaan niitd omissa medioissa, jolloin mahdolli-

simman moni saa tietda tapahtumasta. (Catani 2017, 124-125.)

Palautteen avulla saadaan tietda osallistujien mielipiteet tapahtumasta, paastiinkd tavoit-
teeseen, mité olisi voinut tehda paremmin ja mika onnistui hyvin. Saatua palautetta voi-
daan verrata alkuperaiseen tavoitteeseen. Vertailun avulla huomataan saavutettiinko ta-
voite ja oliko tapahtuma onnistunut. Organisaation osaaminen kasvaa, kun se keréa pa-
lautetta ja analysoi niita. Palaute voidaan kerata kirjallisella tai sdhkoisella lomakkeella,
sahkopostitse tai puhelimitse jalkikateen. Palautteen antajien kesken voidaan arpoa pienia
yllatyspalkintoja. Palautelomake tulee tehda huolella ja laatia kysymykset niin, ettéa vas-
tausten perusteella saadaan mahdollisimman kattava kuva tapahtuman onnistumisesta.
Jalkikateen kerattava palaute voidaan kerata pari paivaa tapahtuman jalkeen. Tall6in ta-
pahtuma on viela tuoreessa muistissa ja vastaaminen on helppoa. Myés oman organisaa-
tion palautteen kerddminen on tarkeaa ja lisdksi kannattaa kerata myos suullista palautet-

ta, jotka kaydaan lapi palautepalaverissa. (Vallo & Hayrinen 2016, 224-227.)
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5 TC Spring Action - tapahtuma

TC Spring Action — tapahtuma toteutettiin Tuusulassa 22.4.2017. Tapahtuma jarjestettiin
Training Clubin omissa tiloissa kello 10-12. Tassa kappaleessa kaydaan lapi tapahtuman
kulkua ja esitella&n TC Spring Action tapahtuma yksityiskohtaisemmin. Ensiksi kerrotaan
mista kaikki sai alkunsa. Tapahtuman lahtékohdat, suunnittelu vaihe ja organisaatio esitel-
l[&an. Tapahtuman aikataulu ja ohjelma avataan seké sisallosta kerrotaan tarkemmin.
Markkinointi kappaleessa ilmenee, kuinka TC Spring Action tapahtumaa markkinoitiin etu-
kateen. Lisaksi kasitellaan tapahtuman budjettia, lupa-asioita ja turvallisuutta, jonka jal-
keen paastaan itse tapahtumapaivaan. Tapahtumapaiva kuvaillaan tarkasti aamusta ilta-
paivaan. Lopussa kerrotaan tapahtuman paattamisesta ja jalkimarkkinoinnista.

5.1 L&ahtokohdat

Taman projektin lahtokohtana oli muodostaa kahden matkailualan opiskelijan toiminnalli-
nen opinnaytetyd. Opinnaytety6n tekijat halusivat yhdistaa produktityyppisen opinnayte-
tydn ja liikunnan, josta saatiin idea urheilullisen tapahtumaprojektin perustamiseen.
Opiskelijoiden visio tulevasta toimeksiantajasta oli selked. Toimeksiantajaksi haluttiin lii-
kunta-alan yritys. Yhteisty6ta suunniteltiin ensin Viva Wellness Clubin kanssa. Viva Well-
ness Club oli opiskelijoille entuudestaan tuttu kuntosali, jonka takia yhteydenotto heihin oli
luontevaa. Liséksi heidan monipuolinen toiminta ja raikas imago herattivat kiinnostusta.
Viva Wellness Clubin omistajat olivat halukkaita tekemaan yhteisty6ta, mutta huomasivat
tarvitsevansa enemman tapahtumia toiselle kuntosalilleen Training Clubille, josta kehkey-
tyi taman projektin toimeksiantaja. Toimeksiantajan kanssa kaytiin keskustelua tulevan
tapahtuman tavoitteista, sisdllosta ja siitd, minka tyylinen tapahtumasta tulee. Projektin
tarkoituksena oli jarjestdd markkinointitapahtuma, koska toimeksiantaja toivoi lisd& néky-
vyytta yritykselle erilaisella markkinoinnilla. Kuten Kettunen 4.1 luvussa toteaa, jokaisen
projektin tarkoituksena on saavuttaa jokin ennalta maaritelty tavoite, niin myos tassakin
tapahtumaprojektissa. Seuraavaksi kerrotaan tapahtuman kohderyhmasta ja siita kuinka

tapahtuman aika ja paikka valikoituivat.

5.2 Suunnittelu

Tapahtuman suunnittelu aloitettiin heti toimeksiantajan varmistuttua. Myds Vallo & Hayri-
nen painottaa, etta tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa riittavan ajoissa luvussa 4.2. Pro-
jektiryhma haalittiin kokoon ja aivoriihi tapahtumasta l&hti liikkeelle. Projektiryhmé kokoon-
tui ensimmaisen kerran helmikuun ensimmaisell& viikolla. Tapaamisessa sovittiin alusta-
vasti vastuualueista, tapahtuman ajankohdasta ja paikasta sekd minka tyyppisesta tapah-

tumasta on kyse. Omistajien tehtaviin kuuluivat yhteydenotot jo olemassa oleviin yhteis-
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ty6kumppaneihin seka lupa-asioiden hoitaminen. Opiskelijoiden tehtavia olivat tapahtu-
man sisallon suunnittelu, uusien yhteistybkumppaneiden hankkiminen seké tapahtuman
markkinointi. Projektiryhmé kokoontui yhdessa suunnittelemaan ja ideocimaan tapahtumaa
noin kahden viikon vélein. Silloin kaytiin lapi valmiiksi saadut tehtavat ja suunniteltiin seu-
raavia toimenpiteitd. Yhteyksissa oltiin puhelimitse ja sahkdpostitse seka projektirynmalle
luotiin yksityinen keskusteluryhma Whatsapp- palveluun, jonka kautta ryhma oli tiiviisti
yhteydessa toisiinsa. Sen liséksi opiskelijat tapasivat toisensa kasvokkain vahintaan ker-

ran viikossa.

5.3 Organisaatio

Projektiryhmaan kuuluivat opiskelijat Susanna Kainsalo ja Mireka Kantanen seké Training
Clubin omistajat Mona Siles ja Samuli Halla-aho. Paavastuu tapahtumasta oli Halla-aholla
ja han huolehti muun muassa budjetista. Luvussa 4.2.1 Catani kertoo, etta yleensa tapah-
tumissa on yksi projektipaallikkd, jolla on paévastuu ja han huolehtii budjetista, johtaa tii-
mid seka tekee suuria paatoksia. Tapahtumassa tytskentelivéat projektiryhman liséksi
Traning Clubin henkilokuntaa ja heid&n personal trainerinsa. Yhteistybkumppaneita tapah-
tumaan saatiin monelta eri taholta. Osa yhteistyokumppaneista oli jo entuudestaan Trai-
ning Clubin yhteistybkumppaneita ja osa tuli ainoastaan mukaan tapahtumaprojektiin.
Entuudestaan Training Clubin yhteistydkumppaneita olivat KTJ, Subway Tuusula, TEHO
SPORT, Scitec ja ATV-kuski Lindholm. Uusina yhteistydkumppaneina mukaan l&htivat
Jungle Juice Bar, Battery, juontaja DJ Tonza ja valokuvaaja Nurmi. Yhteisty6kumppanit
esitellaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa. Lisdapuna toimivat myds vapaaehtois-
tydntekijoita, joita saatiin mukaan tapahtumaan projektirynman ystavista ja sukulaisista.
Vapaaehtoistydntekijat olivat apuna tapahtumapéaivana. Luonnollisesti myds omistajien
toinen kuntosali Viva Wellness Club toimi yhteistybkumppanina ja apuna tapahtumanjar-
jestamisessa. Viva Wellness Clubin kautta tuli myods yhteistydkumppaniksi Casall urheilu-

merkki, jonka tuotteita on myynnisséa Viva Wellness Clubilla.

KJT on paikallinen jaékiekkoseura, joka on ollut useamman vuoden ajan Training Clubin
yhteistydkumppanina. Yhteistyon avulla tarjotaan pelaajille mahdollisuus omatoimiseen
kuntosaliharjoitteluun alennettuun hintaan. KJT ja Training Club mainostavat toisiaan esi-
merkiksi omilla internetsivuillaan. Subway Tuusula on suosittu pikaruokaketju, joka avattiin
Hyryldén vuonna 2016. Subway Tuusula tarjoaa Training Clubin jasenille -10 % edun tuot-
teistaan. TEHO SPORT on urheiluravinteiden valmistaja, jonka proteiinipatukoita ja palau-
tusjuomia on myynnissa Training Clubilla. Myds Scitecin valmistamat lisdravintoaineet
[6ytyvat kuntosalilta. Training Club sponsoroima ATV-kuski A-P Lindholm on ammattilais-

urheilija, joka ajaa kilpaa moénkijalla.
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Jungle Juice Bar on kotimainen mehu- ja smoothiebaari yritys, joka valmistaa tuotteensa
ilman lisdaineita ja lisattya sokeria. Projektiryhnma halusi tarjota osallistujille raikasta ja
terveellista juotavaa, josta saatiin idea Jungle Juice Barin smoothieista. Yhteistyé Jungle
Juice Barin kanssa alkoi opiskelijoiden yhteydenotosta sahkdpostitse. Heidi Nurmi on va-
lokuvaaja, joka on opiskellut Keudan aikuisopistossa Media-assistentiksi ja HEO-
kansanopistossa graafista suunnittelua. Haneen otettiin yhteytta puhelimitse ja sovittiin
tulevasta yhteistydsta. DJ Tonza on tuusulalainen tapahtumaosaaja, jolla on monen vuo-
den kokemus DJ- ja juontokeikoista. Training Clubin omistajat ottivat yhteytta heille en-
tuudestaan tuttuun juontajaan ja saivat sovittua yhteistydsta. Lisaksi sovittiin Batteryn
kanssa yhteistydsta tapahtumaa varten. Tapahtuman organisaatio on kuvattuna oheiseen
sidosryhmékarttaan. Tapahtuman kannalta tarkeimmaét sidosryhmat olivat tietenkin osallis-
tujat, projektiryhma ja yhteistybkumppanina toiminut Viva Wellness Club. Projektiryhma ja
Viva Wellness Clubin yhteistyd mahdollisti tapahtuman toteutumisen. Yhdessa he suunnit-
telivat ja toteuttivat tapahtuman alusta loppuun. Luonnollisesti tapahtuman osallistujat

vaikuttivat tapahtuman onnistumiseen.

Tuusula + ldhialue
kaikenikaiset
OSHIIW'
Ystavat &
sukulaiset
| Vapasehostyonekiat | (RTSSRINSNSIONN | Poedma

Training Club
omistajat Siles &
Halla-aho

Kuntosalista
kilnnostuneet

ATV —
Kuski
Lindho

Personal
Trainerit

Kuvio 3. TC Spring Action-tapahtuman sidosryhmakartta



5.4 Kohderyhma

Taman opinnaytetyon produktina syntyneen TC Spring Action tapahtuman kohderyhméana
oli kuntosaliharjoittelusta kiinnostuneet, kaikenikaiset naiset ja miehet. Kohderyhméaan
kuuluivat Training Clubin vanhat asiakkaat, heidan perheet ja ystavat sekd uudet asiak-
kaat. Tapahtuma suunnattiin tuusulalaisille seka sen lahikuntalaisille. Paasaantoisesti
tapahtumaan oletettiin tulevan taysi-ikdisia miehia ja naisia, jotka ovat kiinnostuneita liit-
tymaan Training Clubiin. Kohderyhmaan perehdyttiin etukateen kyselemalla kuntosalin
omistajilta heidan asiakaskunnastaan ja selvitettiin kuntosaliharjoittelijoiden kiinnostusten
kohteita. Esimerkiksi kuntosaliharjoittelijoiden terveelliset elamantavat toivat idean Jungle
Juice Barin smoothieista ja Scitecin lisaravintoaineista. Myts Korhonen, Korkalainen, Pie-
nimaki & Rintala mainitsevat luvussa 4.1, kuinka kohderyhma tulee tuntea hyvin, jotta ta-

pahtumasta tulee oikeannakdinen.

5.5 Aikaja paikka

Tapahtuman ajankohta ja kesto TC Spring Action- tapahtumaan valittiin kohderyhman,
organisaation resurssien ja kevat kiireiden perusteella. Tapahtuman tarkoituksena oli jar-
jestaa pirtea kevat tapahtuma, joten ajankohdaksi valikoitui kevat. Kuitenkin kevaalla on
paljon pyhi&, kuten paasidainen, vappu ja aitienpaiva, jotka eivat ole sopivia paivia yleiso-
tapahtumalle. Lauantai 22.4 valittiin sen my6ta, ettei silloin ole juhlapyhia. Kuitenkin kysei-
sena viikonloppuna jarjestettiin myés Fitness Classic 2017 — kilpailu, joka my6s houkutteli
urheilusta kiinnostuneita ihmisid. Muita sopivia péivia ei ollut, joten projektiryhma paatyi
kyseiseen pdaivaan, suurtapahtumasta huolimatta. Vallo & Hayrisen mukaan luvussa 4.2.3
tapahtuman kesto maaraytyy sisallon lisaksi kustannuksista ja osallistujien aikatauluista.
Tama otettiin huomioon tapahtuman kestoa suunnitteluvaiheessa. Tapahtuman kestoksi
paatettiin vain kaksi tuntia silla tapahtumanjarjestajat kokivat, ettéa lyhyt ja tehokas markki-
nointi tempaus oli se, mitd Training Clubin markkinointiin tarvittiin. Lis&ksi kesto oli lyhyt,
koska tapahtuma oli tarkoitettu perheille, jotka ovat mielellaén ulkoilemassa yhdessa aa-
mupaivan verran. Myosk&an Training Clubin omat resurssit, eivat olisi riittineet koko pai-
van tapahtumaan. TC Spring Action- tapahtumassa tapahtumapaikan valinta oli helppo ja
luonnollinen valinta. Tapahtumapaikkana toimivat Training Club kuntosalin omat sisétilat,
seka ulkopuolelta parkkipaikalta rajattu alue. Paikkaa valittaessa oli itsestdan selvaa hyo-
dyntéda omia tiloja, jotta osallistujat nakevat monipuoliset kuntosaliharjoitteluun soveltuvat
tilat. Luvussa 4.2.3 Vallon & Hayrisen mielestd, joskus on hyva jarjestaa tapahtuma orga-
nisaation omissa tiloissa, jotta pystyy vaikuttamaan osallistujien mielikuviin ja ajatuksiin

tapahtumasta.
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5.6 Aikataulu ja ohjelma

Tapahtuman ohjelma sijoittui kahden tunnin ajalle aamu kymmenesta kahteentoista. Oh-
jelma sisélsi kolme erilaista kilpailua, tuote-esittelyita ja myyntipisteita sek& personal trai-
nereiden ohjaaman Strongman Shown. Vierailla oli myds mahdollisuus tutustua personal
trainereihin, Training Clubin sponsoroimaan ammattilaisurheilijaan seké tietenkin Training
Clubin tiloihin ja henkildkuntaan koko tapahtuman ajan. Lisdksi perheen pienimpia viihdytti
TC-Nalle maskotti. Tapahtumaa juonsi tuusulalainen DJ Tonza ja han piti vierailijat ajan
tasalla aamupaivan tapahtumista. Tapahtumassa oli sisaltéd monille eri aisteille, jonka

Vallo & Hayrinen toteaa kannattavaksi luvussa 4.2.

Cliff hanger — kilpailussa oli tarkoituksena roikkua leuanvetotangossa niin pitkaan kuin
mahdollista. Kilpailussa oli oma sarja naisille ja miehille, my6ds lapset saivat osallistua.
Kaikki osallistujat palkittiin viikon treenilahjakortilla Training Clubille sek& molempien sarjo-
jen voittajat palkittiin Subway Tuusula lahjakorteilla ja kolmen kuukauden treenilahjakor-
teilla. Kuvakilpailun ideana oli ottaa kuva TC Spring Action tapahtumassa ja julkaista se
Instagramissa kayttaen tunnistetta #trainingclubtuusula. Osallistujien kesken arvottiin Sci-
tecin tuotepalkinto. Kolmas kilpailu oli arvonta, jossa palkintona oli kolmen kuukauden
treenilahjakortti. Arvontaan pystyi osallistua jattamalla yhteystietonsa arvontalomakkee-

seen.

Tapahtumassa oli myynnissé Casall urheiluvaatteita, Scitec lisdravintoaineita ja TEHO
SPORT urheiluravinteita. Lis&ksi maistiaisina olivat Batteryn uutuus Better water- juoma
seka Jungle Juice Barin Maca Whey smoothie. Strongman Show oli personal trainerien
suunnittelema naytds, jossa esiteltiin erilaisia treenimuotoja ja urheiluvalineita. Voima-
miesnaytokseen pystyi ilmoittautumaan etukateen Training Clubin vastaanotossa tai otta-
malla puhelimitse yhteytta henkildkuntaan. Tapahtuman tarkempi aikataulutus on raportin

litteena.

5.7 Markkinointi

Tapahtuman markkinointiin kaytettiin sosiaalista mediaa, lehtimainontaa seka jaettiin julis-
teita Tuusulaan. Sosiaalisessa mediassa tavoittaa paljon ihmisié ja pienill& kustannuksilla,
joten siksi se valikoitui TC Spring Actionin padmarkkinointivalineeksi. Projektiryhmé koki
sosiaalisen median tavoittavan hyvin kohderyhmaéan sopivia henkilgita ja potentiaalisia
vieraita. Luvussa 4.2.6 Raj, Walters & Rashid kertovat, ettd yleensé sopivin media on se,
jolla saadaan optimaalisin maéara potentiaalisia asiakkaita tapahtumaan edullisimmalla
hinnalla. Markkinointia varten tehtiin viikoittainen sosiaalisen median aikataulu, jossa il-

menee julkaisujen aihe ja julkaisuviikko. Kyseinen aikataulu 16ytyy raportin liitteena. Ta-
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pahtumaa varten perustettiin Training Clubin nimissa Facebookiin tapahtuma-sivusto. Sen
nimena toimi TC Spring Action ja se luotiin maaliskuun 18. paivana. Tapahtuma tehtiin ja
sita paivitettiin Training Clubin nimissa. Sivusto haluttiin julkaista naistenpéaivan jalkeen ja
vahintddn kuukausi ennen tapahtumaa, jotta se saa tarpeeksi markkinointiaikaa eika jaa
naistenpaivan tarjouksien ja tapahtumien varjoon. Sivustoa yllapiti tapahtuman projekti-
ryhma. Paivitykset suunniteltiin ja julkaistiin projektiryhman toimesta. Julkaisujen kommen-
tointia, tykkayksien maaraa ja tavoitettua ihmismaaraa seurattiin tarkasti. Taman kappa-
leen alta 16ytyy kuva TC Spring Action tapahtuman etusivusta. Lisaksi Instagramia kaytet-
tiin tapahtuman markkinointiin ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja sen jalkeen.
Training Clubin Instagram tililla julkaistiin mainosjuliste ennen tapahtumaa. Tapahtuman
aikana kaytiin kuvakilpailua ja siina oli kayttssa viitetunnus #trainingclubtuusula. Jalki-
markkinointia tehtiin niin Instagramissa kuin Facebookissa, silla molemmissa julkaistiin

videopéatka tapahtumasta.

TC SPRING
ACTION

KILPAILUJA,
TARJOUKSIA JA
RTTISTA MEININKIA!

TUUSULA m

AT TC Spring Action!

arjestaja: Training Club Tuusula

v/ Osallistun «

22 huhtikuuta 2017 klo 10:00-12:00

o Training Club Tuusula Nayta kartta

Kuva 1. TC Spring Action- tapahtuman Facebook sivu (Facebook 2017)

Markkinoinnista paavastuussa olevat opiskelijat Kantanen ja Kainsalo suunnittelivat ja
toteuttivat mainosjulisteen. Julisteeseen haluttiin kayttda Training Clubin tunnusvéreja
limenvihreaa ja harmaata, seka tuoda kaikki yhteistydkumppanit hyvin esille. Mainoksia
vietiin Hyrylan kaupoille ja Tuusulan urheilukeskuksen liikuntahalleihin. Liséksi Training
Clubin omistajat lahettivat tapahtumasta sahkdpostia nykyisille jasenilleen seka Viva
Wellness Clubin jasenille. Markkinoinnissa keskityttiin mainoksien yhtenaiseen ulkona-

koon ja rentoon seka energiseen vaikutelmaan. Samainen mainosjuliste julkaistiin tapah-
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tuma viikolla myds paikallisessa Keski-Uusimaa lehdesséa etusivulla. Mainosjuliste ja ku-
vakilpailujuliste 16ytyvat raportin liitteena.

.
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Kuva 2. Mainos Keski-Uusimaan etusivulla 19.4.2017 (Keski-Uusimaa 2017)

5.8 Budjetointi

TC Spring Action tapahtuman budjetti oli Training Clubin omistajien laatima. Yrityksella oli
omaa rahaa kaytettavissa 2000 euroa. Kaikki tapahtuman jarjestelyt hoitivat oma henkil6-
kunta seka opiskelijat, joten ulkopuoliselle jarjestajalle ei tarvinnut maksaa. Nain tapahtu-
man jarjestaminen on edullisimmillaan, kuten myds Korhonen ym. kertovat luvussa 4.2.2.
Tapahtumassa kaytettiin paljon aikaisempia yhteistyokumppaneita ja aikaisempia suhteita
hyddyksi. Tapahtuma jarjestettiin Training Clubin tiloissa, joten Kkalliilta tilavuokraltakin
saastyttiin. Suurimpia menoja olivat &anentoistolaitteet ja juontaja, yhteistybkumppanit,
markkinointi ja tavarakustannukset. 2000 euron budjetti alitettiin 720 eurolla. Tuloja syntyi,
kun tapahtuman aikana 25 henkil6a osti Training Clubin 99 euroa maksavan treeni tar-
jouksen. Lisaksi myyntia saatiin Casall urheiluvaatteista, TEHO SPORT tuotteista ja Sci-
tec lisravintoaineista. Tapahtuman menot miinustettiin tuloista ja saatiin koko tapahtu-

man budijetti tulos, joka on 1475 euroa voittoa.
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Taulukko 4. TC Spring Action tapahtuman budjetti

Menot Tulot
Mainosjulisteet 30 € 25 x 99€ jasenyys = 2475 €
Lehtimainos 400 € Casall 100 €
liImapallot 100 € TEHO SPORT 100€
DJ Tonza 300 € Scitec 80€

Jungle Juice Bar 350 €

Tyontekijat 50 €

Nallen paita 10 €

Karkit 10 €

Scitec tuotepalkinto 30 €

Yhteensa 1280 € 2755 €

Koko tapahtuman budjetti tilanne + 1475 €

5.9 Luvat jaturvallisuus

TC Spring Action- tapahtumaan tarvittiin tapahtumapaikan haltijan lupa seka poliisille teh-
tiin ilmoitus yleisotilaisuudesta. Muita lupia ja ilmoituksia ei tarvinnut tehda tapahtuman
pienesta koosta riippuen. Tapahtuma ei vaatinut lisgjarjestelyita tai aiheuttanut haittaa
ulkopuolisille. Lisaksi tehtiin turvallisuussuunnitelma ja kaytettiin Training Clubin valmista
pelastussuunnitelmaa. TC Spring Action- tapahtumaa varten tehty turvallisuussuunnitelma
on raportin liitteend. Turvallisuussuunnitelmassa listattiin tarpeellista tietoa tapahtumasta
ja yleisia turvallisuuteen liittyva asioita seka kerrataan, miten hatatilanteessa tulee toimia.
Turvallisuussuunnitelma sisaltaa riskianalyysin, jossa otettiin huomioon mahdolliset onnet-
tomuudet ja tapaturmat sekd ongelmatilanteet, jotka ovat mahdollisia tapahtumapaivana.
Riskianalyysisséa pohdittiin hallintamenetelmia ja seurauksia mahdollisille tapaturmille ja
ongelmatilanteille sek& arvioitiin niiden todenndkoisyytta. Jokaiselle ongelmalle luotiin
varasuunnitelma varmuuden vuoksi. Turvallisuussuunnitelma tehtiin yhdessa projektiryh-
man kanssa ja jokaisen tapahtuman henkildkuntaan kuuluvan tuli lukea, siséaistaa ja alle-
kirjoittaa suunnitelma. My6s vapaaehtoistyontekijoille annettiin turvallisuusohjeita ja esitel-
tiin turvallisuussuunnitelma. Heid&n velvollisuutena on toimia yrityksen antamien ohjeiden

mukaisesti kuten my6és Paasonen painottaa luvussa 4.2.5.

5.10 Tapahtumapdiva 22.4.2017

Projektiryhma saapui tapahtumapaikalle aamu kahdeksalta tapahtumapéivana. Tapahtu-

man alkuun oli kaksi tuntia ja tehtavana oli tilojen somistaminen ja jarjestaminen. Aikaa
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haluttiin varata tarpeeksi, ettei tarvitsisi tydskennella kiireessa ja sai varmasti kaiken val-
miiksi ennen vieraiden tuloa. Tehtavana oli rajata tapahtuma-alue huomiotolpilla ja rajaus-
nauhalla. Tuote-esittelyja ja myyntipisteita varten kannettiin péytia Viva Wellness Club
kuntosalilta Training Clubille. Osa kuntosalilaitteista siirrettiin siististi sivummalle, jotta saa-
tiin enemman kulkutilaa vieraille seka myyntipisteille. Tilatut iimapallot haettiin vastapai-
sesta liikkeesta ja ne sijoitettiin Training Clubin edustalle. Casall urheiluvaatemallisto lai-
tettiin nayttavasti esille. Myynnissa oli monen vérisia urheilupaitoja- housuja ja takkeja -
15 % alennuksella. TEHO SPORT proteiinipatukoista ja palautusjuomista laitettiin mais-
tiaiset tarjolle myyntipéytaa. Cliff Hanger kilpailua varten varattiin sekuntikello, kynia ja
paperia. Paivan tarjouksista ja kilpailuista laitettiin mainosjulisteita tapahtuman sisa- ja
ulkotiloihin. Training Clubin personal trainerit valmistelivat Strong Man Show - treeninay-
toksen, joka pidettiin Training Clubin edustalla ja sita varten personal trainerit kantoivat

voimailuvélineitéd naytdspaikalle.

044 2233 154

Kuva 3. Ihastuttava TC Nalle (Nurmi 2017)

Tapahtuman juontaja avasi TC Spring Actionin omalla puheenvuorollaan, jossa &éanentois-
tosta ja juontamisesta vastasi tuusulalainen DJ Tonza han esitteli paivan ohjelman, aika-
taulun ja Training Clubin omistajat. Han toi mukanaan kaiken tarvittavan laitteiston. Sa-
maan aikaan kilpailut laitettiin kéyntiin ja myyntipisteet avattiin. Vieraille jaettiin Batteryn
uutuus energiavesijuoma seka Jungle Juice Barin raikasta smoothieta, joita oli tarjolla heti
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sisdankaynnilla. Jungle Juice Baria tuli edustamaan kaksi nuorta tyttda, Sofia ja Annika,
joilla oli mukanaan kaikki tarvitsemansa tarvikkeet smoothieiden tekemiseen. Training
Clubin hurmaava maskotti TC-Nalle oli heti ensi minuuteilta valmiina jakamaan karkkia
lapsille ja hauskuuttamaan heitd. Raikkaat smoothiet ja ihana TC-Nalle houkutteli myds
ohikulkijoita osallistumaan tapahtumaan. Sisatiloissa vieraat paasivat tutustumaan Casall
urheiluvaatteisiin, joita meni hyvin kaupaksi. Viereisissa poydissa myytiin TEHO SPORT
tuotteita ja Scitec lisaravintoaineita hyvaan tahtiin. Paivantarjoukset teki tehtavansa ja

tuotteiden myynti ylitti odotukset. Ylivoimaisesti suosituin tuote oli TEHO SPORT valko-

suklaa-vanilja palautusjuoma.

Kuva 4. Herkulliset Jungle Juice Bar smoothiet  Kuva 5. TEHO SPORT myyntipdyta
(Nurmi 2017) (Nurmi 2017)

Training Clubin sisatiloissa kaytiin myos Cliff Hanger kilpailua, joka houkutteli useita eri-
ikaisia osallistujia, kuitenkin enimmékseen naisia. Nuorin osallistuja oli seitsemé&n vuotias
poika, joka huimalla suorituksellaan hammastytti muita osallistuja. Myos 61- vuotias nai-
nen erottui joukosta upealla tuloksellaan. Kuntosalin ulkopuolella taas vertailtiin laukaisu-
voimaa KJT:n laméritutka - kilpailussa. Training Clubin yhteistydkumppani KJT toimitti
lamaritutkaa varten maalin, tutkan, kiekot ja mailat. Kolmas kilpailu kaytiin sosiaalisen
median sydvereissa, nimittain kuvakilpailun merkeissa Instagramissa. TC Spring Actionis-
ta julkaistujen kuvien kesken arvaottiin voittaja, joka palkittiin Scitec tuotepalkinnolla. Kuva-
kilpailu ei saanut yhta kovaa suosiota kuin muut kilpailut ja siin& osallistujamaara jai vain
kahteen ihmiseen. Neljantena kilpailuja toimi arvonta, josta oli mahdollisuus voittaa kol-

men kuukauden treenilahjakortti Training Clubille. Arvontaan osallistui 20 henkil6a.

Training Clubin sponsoroima ATV- kuski V-P Lindholm saapui esittelem&én ATV- kalusto-
aan Training Clubin edustalle. Vierailla oli hieno mahdollisuus pa&sta tutustumaan ATV
monkijaan ja ammattilaiskuljettajaan. Monkija oli kiinnostava kohde monelle niin pienelle
kuin myds hieman isommalle pojalle. Ajoneuvoa péaasi ihailemaan Training Clubin edustal-

la. Tapahtuman puolessa valissa Training Clubin personal trainerit jarjestivat Strongman
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Shown, joka kruunasi tapahtuman. Naytds pidettiin ulkotiloissa, jossa hyvin mahtui noste-
lemaan ja tyontamaan painavia urheiluvalineitéd. Naytokseen osallistui 7 henkiloa ja se
kesti noin tunnin verran. Naytts kerasi mukavasti yleisda ja myo6s alueen ulkopuolelta
saapui kiinnostuneita seuraamaan energista meininkia. Myos ammattivalokuvaaja saapui
ikimuistoistamaan tapahtumaa ja kuvaamaan videota jalkimarkkinointia varten. Han ol

paikalla hyvissa ajoin ja pyori ympari tapahtuma-aluetta kahden tunnin ajan.

Kuva 6. Strongman Show kaynnissa Training Clubin edustalla (Nurmi 2017)

Ensimmainen innokas asiakas saapui jo ennen kello kymmenta. Han oli kiinnostunut pai-
van treenitarjouksesta, jota jo alkuviikosta mainostettiin. Sen jalkeen vieraita saapui ripo-
tellen, kuitenkin ensimmaisen tunnin aikana vieraiden méaara oli vahainen. Toisen tunnin
aikana ihmisméaara kasvoi huomattavasti. Tapahtumaan osallistui noin kuusikymmenta
henked ja he tulivat Tuusulasta, Jarvenpaasta ja Vantaalta. Osallistujat olivat kaveriporu-
koita, lapsiperheita ja pariskuntia seka yksittaisia henkildita. Paikalla oli nykyisten Training

Clubin jasenien lisaksi tapahtumasta kiinnostuneita ihmisia.
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Kuva 7. Tunnelmia Training Clubin siséatiloista (Nurmi 2017)

Tapahtumapaivan henkildkuntaan kuuluivat projektiryhman liséksi Viva Wellness Clubin
kaksi tydntekijaa. Heistéa toinen toimi maskotin roolissa ja toinen huolehti TEHO SPORT
tuotteiden myynnisté ja esittelysta. Training Clubin omistajat Siles ja Halla-aho vastasivat
vieraiden kysymyksiin, tekivat myyntity6ta ja esittelivat kuntosalia. Opinnaytetyontekijat
Kantanen ja Kainsalo olivat vastuussa Cliff Hanger — kilpailusta ja juoksevien asioiden
hoitamisesta. Tapahtuman paatyttya aloitettiin loppusiivous, joka kesti noin tunnin verran.
Loppusiivoukseen osallistui koko projektiryhma. Yhteistybkumppanit vastasivat omien
toimipisteiden purusta ja projektirynma vastasi tilojen siisteydesté ja Training Clubin edus-
tan tyhjennyksesta. Sisatiloissa kuntosalilaitteet siirrettiin takaisin paikoilleen ja yliméarai-
set pdydat vietiin takaisin Viva Wellness Clubin tiloihin.

5.11 P&aattaminen

Tapahtuman paattamista varten projektiryhma kokoontui viimeiseen kokoukseen. Kokous
pidettiin heti tapahtumana jalkeisella viikolla, jolloin tapahtuma oli viel& tuoreessa muistis-
sa. Kokouksessa kéaytiin lapi tapahtumapaiva, tapahtumasta saadut palautteet seka ryh-
malaisten omia kokemuksia ja ajatuksia tapahtumasta. Lisaksi projektiryhma keskusteli
jalkimarkkinoinnista ja aineistojen dokumentoinnista seka niiden hyddyntamisesta.
Tapahtumapadiva kaytiin 1api keskustelemalla, jolloin jokainen sai kertoa oman nakékul-
man tapahtuman onnistumisesta ja oman vastuualueen toimivuudesta. Projektiryhman
nakemykset olivat yhtenaisia ja positiivisia. Keskustelussa kasiteltiin myds tapahtumassa
esille tulleet suulliset palautteet seka sdhkodpostitse saadut kirjalliset palautteet. Liséksi
ryhmalaiset jakoivat avoimesti my0ds omia ajatuksia tapahtumasta ja keskustelua kaytiin

my06s tapahtuman uusimisesta tulevaisuudessa.
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Jalkimarkkinointia tehtiin sosiaalisessa mediassa ja séhkdpostin valityksella. Tapahtumas-
ta luotiin lyhyt koostevideo, joka julkaistiin tapahtuman Facebook sivuilla ja Youtubessa.

https://www.youtube.com/watch?v=xV3sMXocyFU. Julkaisussa kiitettiin osallistujia ja

tarjottiin heille mahdollisuus palata tapahtuman energiseen tunnelmaan. Sahkdpostilla
lahetettiin osallistujille kiitosviesti ja sita kautta vastaanotettiin myds palautetta. Lisaksi
yhteistydkumppaneille lahetettiin sdhkdpostitse kiitokset onnistuneesta yhteistyosta ja
toivoteltiin mukavaa kevatta. Tapahtuman jalkeen Kiiteltiin my6s osallistuja kasvotusten
kuntosalilla tormatessa ja kyseltiin heidan mielipiteitdén ja kehitysideoita. Kaikki palautteet
kasiteltiin yhdessa ja niista nostettiin esille useimmin toistetut asiat. Naiden palautteiden
lisaksi talteen kerdattiin tapahtumaa varten tehtya aineistoa kuten mainosjulisteet, tapah-
tuman suunnitelma, ohjelma ja turvallisuussuunnitelma. Talteen otettua aineistoa pystyy
hyddyntamaan tulevaisuuden tapahtumissa. Tapaamisen lopuksi kaytiin [&pi tapahtuman
budjetti. Budjettia varten listattiin lopulliset tulot ja menot seka laskettiin tapahtuman tulos.
Tapahtuman taloudellinen puoli oli onnistunut, budjetissa pysyttiin ja tuotettiin voittoa.
Suurin osa tapahtumalle asetetuista tavoitteista saavutettiin ja jopa ylitettiin, johon projek-
tiryhma oli tyytyvéinen.
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6 Tulokset ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli kilpailuanalyysin tekeminen ja sen tuloksista tuottaa SWOT-
analyysi ja positiointikartta toimeksiantajaa varten. Lisaksi tavoitteena oli jarjestaa onnis-
tunut markkinointitapahtuma toimeksiantajan toiveiden mukaisesti. Tassa kappaleessa
tutkimustuloksia ja tavoitteiden onnistumista pohditaan eri ndkokulmista. Liséksi pohditaan
opinnaytetyon kokonaisuutta, opiskelijoiden oppimista ja markkinoinnin merkitysta seka
teoriaosuuteen kaytettyja lahteita.

Kuntosalialasta ja alaan liittyvista asiakasryhmisté oli haasteellista 16ytaa ajankohtaisia ja
luotettavia lahteitd. Kuntosaliala on uusi ja kasvava ala, varsinkin Suomessa, josta ei |0y-
dy viela kattavasti tietoa. Kuntosalialasta ei ole pitkaa historiaa tai monivuotisia tilastoja
kuin monesta muusta alasta. Niinpa opinnaytetydta varten kaytettiin kuntosaliharjoitteluun
liittyvia trendeja hyvaksi kuten ajankohtaista fitness trendia. Trendien avulla pystyi selven-
tamaan kuntosalien asiakaskuntaa ja heidan motiivejaan. Talousuutisten kautta saatiin
parempi kasitys kuntosalialan nykytilasta ja mihin suuntaan se on menossa. Tulevaisuu-
dessa tilanne varmasti tulee olemaan toinen ja kuntosalialaa tullaan tarkastelemaan ja

tilastoimaan tarkemmin.

Tapahtumien jarjestamisesta l6ydettiin huomattavasti paremmin tietoa. Uusia tapahtuma-
jarjestajien oppaita paivitetdan jatkuvasti, joka helpotti lahteiden l6ytamista. Myds opiskeli-
joiden oma osaaminen tapahtumien jarjestamisesta edesauttoi lahdekriittisyydessa, kun

oli jo valmiiksi tietoa alasta ja sen sisallosta.

Kilpailuanalyysia varten kaytettiin havainnointia tutkimusmenetelmana. Havainnoinnit pe-
rustuivat kahden opinnaytetekijdiden kokemuksiin ja ndkemyksiin havainnointihetkella,
joten tuloksia ei voi liikaa yleistdd. Havainnointeja tehtiin kuntosaleilla vain kerran ja hiljai-
sena aikana, jolloin todellisuus saattoi hieman vaaristyd. Kuitenkin havainnointi oli tasa-
puolista, silla havainnoinnit suoritettin samana paivana ja samaan aikaan. Myds nettisivu-
jen havainnointi toteutettiin yhdella kerralla. Jos havainnoinnit olisi suoritettu eri ajankohti-

na, se olisi hankaloittanut kuntosalien vertailua toisiinsa.

Seitsemdaa kuntosalia oli muutenkin vaikea verrata toisiinsa, koska ne olivat erityylisia ja

niill& oli erilaiset visiot ja kohderyhmat. Osa kuntosaleista oli yksityisié ja osa kuului kunto-
saliketjuun. Kokonaisuudessaan havainnoinnit sujuivat hyvin ja saatiin tarpeeksi aineistoa
kilpailuanalyysia varten. Liséksi saatiin paljon tietoa Tuusulan kuntosaleista, niiden tarjon-
nasta, sijainnista, asiakkaista ja kilpailusta. Tietojen avulla saatiin vastaukset tutkimuson-

gelmiin. Yhtena tutkimusongelmana oli selvittd& kuntosalien kilpailutilanne Tuusulassa.
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Tuusulan kuntosalien valilla riittaa kilpailua ja sit vauhditti juuri avattu Fitness 24/7. Uusi,
suosittu ja edullinen kuntosaliketju saattaa houkutella nuoria ja kokemattomia saliharjoitte-
lijoita. Avajaispaivana Fitness 24/7 myi 300 uutta jasenyytta, mutta jad nahtavaksi tulevat-
ko uudet jasenet kdymaan Tuusulan toimipisteella vai kayvatkd he muilla toimipisteilla.
Ainakaan viela uusi kuntosali ei ole vaikuttanut Training Clubin eik& Viva Wellness Clubin

asiakasmaariin omistajien mukaan.

Toinen tutkimusongelma oli selvittda, kuinka parantaa Training Clubin markkina-asemaa.
Training Clubin markkina-asemaa pystyy parantaa kehittamalla markkinointia ja panosta-
malla sosiaalisen median kanaviin. Nykypaivana kaikki etsivét tietoa internetista ja varsin-
kin sosiaalisesta mediasta, joten on tarkeaa pitaa sivustot ajan tasalla. Training Clubin
tulisi maarata markkinointivastaava, joka pitda huolen sosiaalisen median aktiivisesta pai-
vittamisesté seka luo markkinointisuunnitelman vuodeksi eteenpain. Markkinointisuunni-
telmaan tulisi kaikki siséiset-ja ulkoiset markkinointiasiat. Samankaltaisilla markkinointita-
pahtumilla tai tempauksilla kuin TC Spring Action saisi jatkossakin hyvin nakyvyytta Trai-
ning Clubille. Lisaksi he voisivat paivittda heidan liiketoimintasuunnitelmaa, varsinkin sel-
keyttdd kuntosalin visiota ja arvoja. Markkinointia ja yrityksen imagoa on helpompi paran-
taa, kun perusasiat ovat selvilla seka asiakkaat saavat selkeamman kuvan kuntosalin il-
mapiirista ja tyylistd. Esimerkiksi omistajien toisella kuntosalilla Viva Wellness Clubilla

nama asiat tulevat selkeasti esille heidén viiden arvonsa myG6ta.

TC Spring Action tapahtumassa paastiin lahes kaikkiin asetettuihin tavoitteisiin. TC Spring
Action tapahtuma oli onnistunut kevat tapahtuma, jonka avulla saatiin Training Clubille
lisda nakyvyytta, tunnettavuutta seka innostettiin osallistujia littymaan jaseniksi. Tapah-
tuman tarkoituksena oli myds kertoa Training Clubin tarjonnasta ja viettéda energinen aa-
mupéaiva koko perheen voimin. Uusia jasenia saatiin 60 % tavoitejasenmaéaraa enemman,
vaikka tavoitekavijamaarasta jaatiin reilusti. Kavijamaaraan vaikutti kylma ja sateinen ilma
sekd mahdollisesti samana viikonloppuna Helsingissa pidetyt Fitness Classic- kilpailut ja
lapsimessut. Alapuolella olevasta taulukosta Ioytyy viela tapahtumalle asetetut tavoitteet

ja niiden toteutuminen.

Taulukko 5. Tavoitteiden toteutuminen

Tavoite Tulos

Positiivista nakyvyytta Training Club sai positiivista nakyvyytta

sosiaalisen median, Keski-Uusimaa lehden

ja itse Spring Action tapahtuman avulla
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Laajentaa asiakaskuntaa Asiakaskunta laajeni tapahtumassa uusilla
jasenilla. Uudet jasenet olivat eri-ikaisia

naisia ja miehia

Kertoa kuntosalin tarjonnasta Tyontekijat esittelivat kuntosalin tiloja, lait-

teita ja palveluita osallistujille

Energinen kevat tapahtuma Tapahtuma oli energinen ja vauhtia riitti,

vaikka oli sateinen kevat saa

Budjetissa pysyminen Budjetti alitettiin 720 eurolla
15 uutta jasenyytta 25 uutta jasenyytta
200 kavijaa n. 60 kavijaa

Tapahtumassa oli myds paljon parannettavaa. Kenraaliharjoitusten avulla olisi saatu ta-
pahtumaan sujuvuutta ja selkeytta. Epaselkeys johtui tiedonkulun heikkoudesta, jolloin
henkildkunta ei ollut taysin tietoinen omista ja muiden rooleista. Epaselkeys toi epévar-
muutta henkilokuntaan ja itse tapahtumaan, mika saattoi olla myds osallistujien aistittavis-
sa. Pelkastaan paremmalla viestinnalla olisi voitu valttaa namé epakohdat. Parannetta-
vaa olisi myos aikataulun hallinnassa. Aloitus ja lopetus pysyivat aikataulussa, mutta esi-
merkiksi voimamies naytos ei sujunut aikataulun mukaisesti. Se ei onneksi tuottanut suu-

rempia haittoja.

Tapahtuman markkinointi oli aktiivista Facebookissa. Kahden kuukauden aikana julkaistiin
15 paivitysta, jotka saivat vaihtelevasti huomiota ja tykkayksia. Suosituin julkaisu koski
Jungle Juice Barin smoothieita, joka sai 31 tykkaysta. Lisaksi jalkimarkkinointivideo sai
suurta suosiota ja kehuja kommenttikentassa. Markkinointi varten luotiin sosiaalisen me-
dian viikoittainen aikataulu, jonka avulla pystyttiin luomaan aktiivista markkinointi Face-
bookissa. Tapahtuman Facebook sivulla julkaistiin aikataulun mukaisesti tietoa tapahtu-

masta ja tapahtuman yhteistydkumppaneista, jossa onnistuttiin erinomaisesti.

Markkinointiin jai vield parannettavaa. Mainosjulisteet olisi pitdnyt olla aikaisemmin valmii-
na, jotta niiden avulla olisi tavoitettu enemman ihmisia. Instagramia olisi voinut kayttaa
yhta aktiivisesti kuin Facebookia ja jakaa samoja julkaisuja sielld, silla siella olisi voinut
tavoittaa potentiaalisia osallistujia. Lehtimainos paikalliseen lehteen oli hyva ja kannattava
markkinointikeino, koska sen avulla tavoittaa suurimman osan tuusulalaisista. Etusivun
mainos oli huomiota herattava ja se houkutteli varmasti osallistujia tapahtumaan. Lehti-
mainos julkaistiin kaksi paivaa ennen tapahtumaa, mika oli loistava ajankohta muistuttaa

tapahtumasta. Tapahtuman markkinoinnilla oli erittéin suuri merkitys tapahtuman onnis-
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tumisen kannalta, silla sen avulla jaettiin tietoisuutta tapahtumasta ja houkuteltiin osallistu-

jia tapahtumaan.

Palautteiden mukaan osallistujilla oli tapahtumassa hauskaa ja monet toivoivatkin, etta
tapahtuma jarjestettaisiin myos tulevina vuosina. Eniten mainitut asiat olivat "herkullinen

smoothie”, "hauska tapahtuma” ja "vauhdikas voimamies show”. Jo paikanpaalla tapah-
tumassa huokui positiivinen ilmapiiri ja sita kehuttiin my6s palautteissa. Myds kurjaa ja

tylsaa ilmaa harmiteltiin tapahtumassa seké palautteissa.

Tapahtuma koettiin onnistuneeksi kaikkien osapuolten nakékulmasta. Omistajat olivat
innoissaan uusista jasenistd, mutta eniten Training Clubille saadusta nakyvyydesta. Aikai-
semmin jarjestetyt tapahtumat eivat ole saaneet yhta paljon osallistujia tai tunnettavuutta
kuntosalille kuin TC Spring Action- tapahtuma. Omistajat olivat myds innoissaan Training
Clubille tehdystd SWOT — analyysista ja kertoivat ottavansa siit kaiken mahdollisen irti.
Analyysissa oli tullut uusia asioita esille, joita he eivat olleet aikaisemmin miettineet. Myds
positiointikartasta oli hyotya Training Clubin omistajille, silla se havainnollisti Training Clu-
bin asemaa verrattuna muihin tuusulalaisiin kuntosaleihin. Liséksi toimeksiantaja paransi
suhteitaan vanhoihin jaseniin ja yhteistydkumppaneihin sek& sai mahdollisia uusia yhteis-
tydkumppaneita. Toimeksiantaja oli erityisen tyytyvainen myos budjetin alittamiseen ja
siihen etta tapahtuma onnistuttiin jarjestamaan pienin kustannuksin. Toimeksiantaja oli

halukas jarjestamaan vastaavanlaisen tapahtuman uudelleen

Myds osallistujien ndkdkulmasta tapahtuma oli onnistunut. Osallistujat saivat tutustua kun-
tosaliin, sen omistajiin ja personal trainereihin. He saivat hyddyntaa loistavan liittymistar-
jouksen, joka oli voimassa vain tapahtuman ajan. Heille oli my6s muita tarjouksia ja il-
maistuotteita. Lisaksi heilla oli mahdollisuus saada uusia tuttavuuksia. Tapahtuma oli

varmasti mukava kokemus, joka sisalsi hauskaa tekemisté ja yhdessaoloa.

Opiskelijoidenkin mielesta tapahtuma oli kokonaisuudessaan onnistunut. Opiskelijat koke-
vat kehittyneensa tapahtumanjarjestajina opinnaytetyon aikana. TC Spring Action tapah-
tumaa luodessa opiskelijat toteuttivat kaytanndssa koulussa opittuja asioita. Opiskelijat
oppivat asioiden organisoinnista, aikataulun tarkeydesta seka kuinka tarkeaa on aktiivinen
ja toimiva viestinta projektin aikana. Etenkin projektinryhman siséisen viestinnan toimi-
vuudesta opiskelijat ottivat paljon opiksi. Liséksi opiskelijat oppivat tekemé&an yhteistyota
toimeksiantajan ja yhteistyokumppaneiden kanssa, jolloin ulkoinen viestinta oli suuressa
roolissa. Opinnaytetydn aikana stressinsietokyky ja itsensa johtaminen kasvoi huomatta-
vasti. Opinnaytetyossa esille tullut markkinointi oli molemmille opinnaytetyontekijoille mel-

ko uusi asia. Tapahtumaprojektin kautta molemmat saivat uutta tietoa ja kokemusta mark-
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kinoinnista, sen suunnittelemisesta ja siitd milloin ja mitd kannattaa julkaista ja mika mark-
kinointikanava sopii juuri omalle projektille. Lisaksi vastuun saaminen oli opiskelijoiden

mielesta hienoa, varsinkin kun heidan tuottamaa markkinointi aineistoa kehuttiin paljon. Ja
se mika on tarkeinta, toimeksiantajan toiveisiin vastattiin ja toimeksiantaja oli erittain tyyty-

vainen opiskelijoiden tyéskentelyyn.

Uusia asioita opittiin myds opinnaytetydn teoriaosuutta kirjoittaessa. Kuntosaliala oli kiin-
nostava ja ajankohtainen aihe, jota opiskelijat tutkivat innoissaan. Kilpailuanalyysin teke-
minen oli uutta molemmille opiskelijoille, josta sai paljon uutta tietoa ja osaamista. Liséksi
tapahtumajarjestamisesta ja tapahtumamarkkinoinnista opiskelijat oppivat lisda. Kirjallista
osuutta tehdessa opiskelijat kehittyivat lahdekriittisyydessa, tekstien jasentelyssa seka
kokonaisuuden hahmottamisessa. Opinnaytetyén tekeminen oli haastavaa, kiinnostavaa
ja opettavaista. Koko opinnaytetydprosessin aikana aktiivinen yhteydenpito ohjaajan
kanssa auttoi opinnaytetyon tasaiseen etenemiseen. Opiskelijat raportoivat tasaisin va-
liajoin opinnaytetytsta ohjaajalle, minka kautta opiskelijat pysyivat jatkuvasti tyén touhus-
sa seka ohjaajan kannustava asenne piti tydintoa ylla. Opiskelijat tunsivat oppivansa pal-

jon ja uskovansa hyo6tyvansa opituista taidoista tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Tapahtumasuunnitelma

o ¥ O

-

TAPAHTUMASUUNNITELMA

MARKKINOINTITAPAHTUMA TRAINING CLUBILLA

o TRAINING CLUB- TAPAHTUMA

+ TAPAHTUMA JARJESTETAAN 22.4.2017 TUUSULASSA, TRAINING CLUBIN TILOISSA

+ TAPAHTUMA ON NIMELTAAN TC SPRING ACTION

« TAPAHTUMA-AIKA 10.00-12.00
\ JA SPORTTISTA MEININKIA
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< TAPAHTUMAN TAUSTA

+ KAHDEN MATKAILUALAN OPISKELIJAN TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO
* TOIMEKSIANTAJANA TOIMII TUUSULALAINEN KUNTOSALI TRAINING CLUB

INOINTITAPAHTUMA JARJESTETAAN, KOSKA TOIMEKSIANTAJA TOIVOO LISAA
' ITYKSELLE ERILAISELLA MARKKINOINNILLA

T HALUSIVAT YHDISTAA PRODUKTITYYPPISEN OP!

v TAPAHTUMAN TAVOITTEET

+ SAADA TRAINING CLUBILLE LISAA POSITIIVISTA NAKYVYYTTA
+ TUTUSTUTTAA KAVIJAT YRITYKSEEN JA SEN TILOIHIN
+ LISATA ASIAKKUUKSIEN MAARIA

- AMAARA VAHINTAAN 200
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o PROJEKTIN ORGANISAATIO

« PROJEKTIPAALLIKOT SUSANNA KAINSALO & MIREKA KANTANEN
+ TRAINING CLUBIN JA VIVA! WELLNESS CLUBIN HENKILOKUNTA
OKUMPPANIT

o KOHDERYHMA

* TAPAHTUMA ON AVOIN KAIKILLE

+ KOHDERYHMANA ON KUITENKIN URHEILUSTA KIINNOSTUNEET TAYSI-IKAISET
\RKKIN NISSA KESKITYTAAN TUUSULAAN JA LAHIALUEISIIN
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» RESURSSIT

+ TAPAHTUMAN SUUNNITTELUUN KAYTETAAN AIKAA N. 3KK

 PROJEKTIPAALLIKOIDEN LISAKSI PROJEKTIRYHMAAN KUULUVAT TRAINING CLUBIN OMISTAJAT
'MONA SILES JA SAMULI HALLA-AHO

9 BUDJETTI

- BUDJETTI N. 1000-2000 EUROA
« TRAINING CLUB HOITAA KULUT

STA:
JARJESTELMA + JUONTAJA
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o RISKIT

+ TULEEKO TARPEEKSI OSALLISTUJIA?
+ OVATKO OSALLISTUJAT KIINNOSTUNEITA ASIAKKUUKSISTA?
CILLISET PERUUNTUMISET /SAIRASTUMISET YHTEISTYOKUMPPANEILTA
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< VIESTINTA

« PROJEKTIPAALLIKOT OVAT AKTIIVISESTI YHTEYDESSA JA NAKEVAT USEITA KERTOJA VIIKOSSA
‘. ,PROJ,EKIIRYHMK TAPAA N. KAHDEN VIIKON VALEIN JA ON TARVITTAESSA YHTEYDESSA
TOISINSA PUHELIMITSE

EIHIN OLLAAN YHTEYDESSA PAASAANTOISESTI S,

RAPORTOINTI

+ TAPAHTUMASTA KIRJOITETAAN RAPORTTI, JOKA SISALTAA JOHDANNON, TEORIAOSUUDEN,
TAPAHTUMAN ESITTELYN JA POHDINNAN

- RAPORTTIA HAVAINNOLLISTETAAN KUVIEN JA VIDEON AVULLA

SAANNOLLISESTI, SAMALLA KUN SUUNNITE
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» PROJEKTIN PAATTAMINEN

» PALAUTTEIDEN LAPIKAYMINEN JA ANALYSOINTI

« PALAUTE TOIMEKSIANTAJALTA

+ RAPORTOINTIA

« POHDINTAA

+ KITOKSET TAPAHTUMAAN OSALLISTUNEILLE, YHTEISTYOKUMPPANEILLE JA VAPAAEHTOISILLE
+ JALKIMARKKINOINTIA

Liite 2. Turvallisuussuunnitelma

Turvallisuussuunnitelma

Tapahtuma
TC Spring Action, Markkinointitapahtuma Training Clubin sisétiloissa ja pihalla

Osallistujat
Tavoitekdvijamaara on noin 200 henkil6d, kohderyhmana kuntosaleista kiinnostuneet
henkilot seka heidéan perheet ja ystavat

Ajankohta
Lauantai 22.4.2017 klo 10-12

Tapahtumapaikka
Training Club Tuusula, Moukarinkuja 4 04300 Tuusula, yrityksen sisatiloissa ja pihalla

Tapahtumanjarjestéjat
Opinnaytetyon tekijat Mireka Kantanen & Susanna Kainsalo
Training Clubin omistajat Mona Siles & Samuli Halla-aho

Vastuujohtajat

Mireka Kantanen, 044 2836100
Susanna Kainsalo, 0400 463901
Mona Siles, 046 8782802
Samuli Halla-aho,
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Turvallisuusjohtajat:
Samuli Halla-aho, 040 5927889

Tapahtuman ohjelma ja aikataulu

Tapahtuman ohjelmaan kuuluu kuntosalin esittelya, kilpailuja ja tuote-esittelyja seka tuo-
temyyntia. Lisaksi tapahtumassa personal trainerit pitdvéat naytoksen ja esittelevéat taito-
jaan. Tapahtuman kesto on kaksi tuntia ja tarkempi aikataulutus I0ytyy liitteené.

Ensiapuataitoiset ihmiset
Samuli Halla-aho

Ensiapuvalineet
Ensiapulaukku l6ytyy Training Clubin vastaanotosta tapahtumapaivana

Terveyskeskukset ja sairaalat

Tuusulan terveyskeskus, kiinni tapahtumapaivana

Peijaksen sairaala, Sairaalakatu 1 01400 Vantaa, puh. 094767137
tapahtumapaivana auki ympéari vuorokauden, noin 15 minuutin ajomatka
Hyvinkdan sairaala, Sairaalankatu 1 05850 Hyvinkaa, puh. 01945875700
tapahtumapaivana auki ympari vuorokauden, noin 30 minuutin ajomatka

Onnettomuuden sattuessa

Arvioidaan tilanne

Estetaan lisdonnettomuudet

Annetaan ensiapua

Halytetddn apua

Hoidetaan tilannetta, kunnes apua on tullut paikalle

Hatanumero 112

Pelastussuunnitelma
Noudatetaan Training Clubin valmista pelastussuunnitelmaa

Luvat ja ilmoitukset viranomaisille

Ita-Uudenmaan poliisille on tehty yleis6tapahtumailmoitus

Koska tapahtuma on pienimuotoinen, niin tilaisuudesta ei aiheudu haittaa sivullisille eik&
erityisjarjestelyita tarvita

Yleinen turvallisuus tapahtuman aikana

- Tapahtuman alue rajataan selkedsti

- Eri toimipisteilla on selke&sti oma toiminta-alue

- Kilpailupisteet sijoitetaan turvallisesti, ettei niista aiheudu ulkopuolisille tai muille
asiakkaille vaaraa

- Kilpailupisteissa yksi kilpailija suorittaa kerrallaan

- Tuotteet esitellaan tarkasti, ettéa asiakkailla on tieto mahdollisista allergioista

- Tapahtuman alue muodostetaan tarpeeksi avaraksi ja turvalliseksi, ettei siita ai-
heudu vaaratilanteita

- Tapahtuma on péihteeton
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- Yleinen siisteys otetaan tapahtumassa huomioon
- Lapset ovat vanhempiensa vastuulla, tapahtumassa ei ole erillista valvontaa
- Jokainen asiakas on vastuussa itsestaan, tapahtumanjarjestaja ei vakuuta asiak-

kaita

- Yleinen turvallisuus otettava huomioon parkkialueella liikkuessa
- Turvallisuusasioista tiedotetaan henkilokunnan ja yhteistydkumppaneiden kesken

Riskianalyysi

Riski

Todenn&kadisyys

Seuraukset

Hallintamenetelma

Huono ilma, ei voi
olla ulkona

Todennakoista

Tapahtuma pitaa siir-
taa sisatiloihin

Tapahtuma on suunni-
teltu toimivaksi myos
sisatiloissa

Henkilbkunta sairas-
tuu

Pieni mahdollisuus

Tarvitaan tuuraaja

Vapaaehtoistydntekijoita
on varalla tuuraamaan
Kaikilla tieto toistensa
rooleista/vastuusta

Asiakas loukkaa
itsensa

Epéatodennakaoista

Yleista sekavuutta ja
pelkoa tapahtumassa

Pidetaan tapahtuma
turvallisena ja noude-
taan turvallisuussuunni-
telmaa

Yleinen varovaisuus

Allerginen kohtaus
tai muu sairaskoh-
taus

Epatodennéakdista

Yleista sekavuutta ja
pelkoa tapahtumassa

Tuotteet esitellaan tar-
kasti, ensiapuvalineet
valmiudessa, oma tietoi-
suus, ensiaputaito

Asiakkaita ei tule
paikalle

Pieni mahdollisuus

Tapahtuma epaonnis-
tuu

Markkinoidaan tapahtu-
maa aktiivisesti ja hou-
kutellaan asiakkaita

Yhteisty6kumppani
peruu tulemisen

Epéatodennékaoista

Yksi tuote-esittelyista
jaa pois

Tapahtuman tarjonta
heikkenee

Pidetaan jatkuvaa yh-
teytta yhteistyokumppa-
neihin

Varaohjelma valmiina

Aanentoistossa on-
gelmia

Mahdollinen
(yleinen ongelma)

Juontajan ty6 vaikeu-
tuu

Musiikin laatu heikke-
nee

Vaikuttaa tapahtuman
tunnelmaan

Aanentoistolaitteet tes-
tataan etukateen
Training Clubin oma
aanentoistojarjestelma
varasuunnitelmana
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Liite 3. Tapahtuman pohjapiirros

KT

Liite 4. Tapahtuman ohjelma

AIKA

10.00

10.15

10.30

10.45

11.00

OHJELMA

Avauspuhe (Tapahtuman avaus, omistajien ja ohjelman esittelyt.)
Tuote/myyntipisteet auki, maskotti likkeella, kilpailut kayntiin

Tuote/myyntipisteet, kilpailut, maskaotti, tilojen esittelya

Tuote/myyntipisteet, kilpailut, maskotti, tilojen esittelya

Tuote/myyntipisteet, kilpailut, maskaotti, tilojen esittelya

Strongman show Tuote/myyntipisteet, kilpailut, maskotti, tilojen esittelya

67



11.15

11.30

11.45

12.00

Tuote/myyntipisteet, kilpailut, maskotti, tilojen esittelya

Tuote/myyntipisteet, kilpailut, maskaotti, tilojen esittelya

Tuote/myyntipisteet, kilpailut, maskaotti, tilojen esittelya

Tilaisuus paattyy. Voittajien julkistaminen ja kiitospuhe

Liite 5. Sosiaalisen median viikoittainen aikataulu

Viikko Tehtavat

10 Facebook sivujen tekeminen ja aikataulun luominen

(6-12.3)

11 Facebook sivujen julkaisu

(13-19.3) Vieraiden kutsuminen ja tapahtuman jakaminen tuttaville seka asi-
akkaille

12 Ensimmainen julkaisu Facebookin tapahtumaan

(20-26.3)

13 Julkaisu selventamaan tapahtumankulkua

(27.3-2.4) Kahden yhteistyékumppanin julkaisu (KJT, JJB)
Tapahtuman jakaminen Tuusula-ryhmaan

14 Kahden yhteistyékumppanin julkaisu (Casall, Subway)

(3-9.9)

15 Kolmen yhteistydkumppanin julkaisu (Teho, Battery, Scitec)

(10-16.4)

16 Viimeiset julkaisut ennen tapahtumaa (PT + tarjoukset + sponso-

(17-23.4) riurheilijat)

tapahtumaviikko

Tapahtuman jakaminen Tuusula-ryhmaan

Esitelladn ohjelma

17
(24-30.4)

Kiitos julkaisu (kuvia ja maininta videosta)
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Liite 5. Mainosijulisteet
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OTA KUVA TC SPRING ACTION
TAPAHTUMASSA, JULKAISE SE INSTAGRAMIS-
SA KAYTTAEN JA

VOITA UPEA SCITECIN TUOTEPAKETTI!
(ARVO 60€)
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Liite 6. Kuvia tapahtumasta
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