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1

JOHDANTO

Opinndytetyon aihe on tapahtuman jarjestaminen. Tydssa kasitellaan paa-
osin Hameenraitti — 4 US Camp -tapahtumaa, joka jarjestetdaan toimeksi-
antajan, Hameenraitin pyynnosta. Hameenraitilla oli tarvetta uudelle ke-
san avaustapahtumalle. Oli tarkoitus kehitelld uusi tilaisuus, jossa Ha-
meenraitin toimintaan liittyvat ihmiset saisivat uutta informaatiota ja sa-
malla paasisivat verkostoitumaan muiden alueen toimijoiden kanssa. Ta-
pahtumaa ei ole siis jarjestetty aikaisemmin eli kaikki siihen liittyvat tiedot
ja toimenpiteet ovat uusia. Tilaisuus tullaan jarjestamaan 28.5.2018 Evo-
keskuksessa Evolla, Hdmeenlinnassa.

Opinndytetyo on konstruktiivinen tutkimustyd. Kyseisessa tutkimustydssa
luodaan konkreettinen tuotos, joka perustuu kerattyyn tutkimustietoon.
Konstruktiivinen tyo on kaytdnnonldheinen ja se muistuttaa innovaatioi-
den luomista. Kaikki tuotokset eivat ole konstruktiivisessa tyossa valtta-
mattd innovaatioita. Konstruktiiviselle tutkimustyolle on ominaista, etta
sen tuotos on myos kadytettavissa muissakin kuin omassa organisaatiossa.
TyOssa pyritddn ratkaisemaan ongelma, joka on sidottu kdytantoon. Olen-
naista tutkimustyolla on, ettd sen toimeksiantaja on sitoutunut tyohon
kunnolla ja ottaa tuotoksen kaytt66nsa. Tuotoksen toimivuutta voidaan ar-
vioida yleensa vasta pidemman ajan kuluttua. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2009, 65-66.)

Tarkoituksena on luoda tapahtuma ja taman lisaksi konkreettinen markki-
nointiopas tapahtumia varten, jonka avulla Hdmeenraitti ja sen sidosryh-
mat pystyvat jarjestamaan seka markkinoimaan tapahtumiaan jatkossa pa-
remmin. Tydssa pyritaan siis ratkaisemaan ongelma kehittamalla uusi kay-
tannonlaheinen ratkaisu. Tahan tarvitaan tietoa jo olemassa olevasta tie-
toperustasta. Kyseessa ei ole siis innovaatio, koska tapahtumia ja markki-
nointioppaita on jo olemassa paljon. Taman tyén tuotokset ovat uusia toi-
meksiantajalle ja heille kohdistettuja. Toimeksiantaja on sitoutunut tutki-
mustyohon tadysin ja ottaa tuotokset kayttédnsa heti niiden valmistuttua.
Lopullinen tuotos tulee sopimaan myds muiden kuin Himeenraitin ja sen
sidosryhmien kaytettavaksi.

Tavoitteena opinndytety6ssa on onnistuneen tapahtuman ja markkinoin-
tioppaan tekeminen. Tapahtuman tavoitteena on rahoitusta saaneiden
hankkeiden ja rahoitustoimijoiden virkistaytyminen, verkostoituminen ja
koulutus. Sita kautta vieraat hakisivat tukea maaseuturahastosta useam-
min. Samalla rahoitusta saaneet yritykset ja hankkeet paasisivat esittele-
maan rahoitettua toimintaansa ja saisivat lisdd tunnettavuutta. Tavoit-
teena on myos saada paikalle mahdollisimman paljon ihmisia Kanta- ja Pai-
jat-Hameen alueelta, jotta tapahtuman viestia saataisiin paremmin levitet-
tya. Markkinointioppaan tarkoituksena on jakaa Hameenraitin sidosryh-



1.1

mille tietoa, kuinka omia tapahtumia voisi ja kannattaisi markkinoida. Op-
paan avulla sidosryhmat oppivat uusia asioita markkinointiviestinndsta ja
sitd kautta osaavat kdyttaa sitd tehokkaammin ja kohdistetummin.

Tutkimuskysymyksia ovat:

Miten rakennetaan onnistunut tapahtuma?
Millad tavoin tapahtumaa kannattaa markkinoida?

Opinnaytetyon rakenne ja rajaus

Opinnaytetyo keskittyy vain suunniteltuun tapahtumaan, vaikka tuotok-
sena syntyva markkinointiopas onkin sopiva myos muiden kaytettavaksi.
Tapahtumaosiossa ja markkinointiosiossa kasitelladn Hameenraitin ja sen
sidosryhmien kannalta olennaisia asioita. Naita asioita ovat muun muassa
tapahtuman suunnitteluprosessi, kohderyhman maarittely, riskienhallinta,
sosiaalinen media ja sisallon suunnittelu. Opinnaytetydssa ei kasitella esi-
merkiksi TV-mainontaa tai sponsorointia. Tyd on myos markkinointipainot-
teinen, joten siind ei kayda lavitse esimerkiksi kannattavuuslaskentaa tai
muita laskelmia.

Opinnaytetyon rakenne koostuu johdannosta, tietoperustasta, tapahtu-
man kasittelysta ja yhteenvedosta. Johdannossa kdydaan opinnaytetyota
ja toimeksiantajaa yleisesti lapi. Tietoperustassa kasitelldaan markkinoinnin
ja tapahtumajarjestdmisen teoriaa tarkemmin. Tahan teoriaan peruste-
taan myo0s kdytanndn toimenpiteet tapahtumaa jarjestettdessa. Tietope-
rustaosuus on jaettu useampaan pieneen osuuteen aihepiirittdin. Konk-
reettisesti itse Himeenraitti 4 US Camp -tapahtumaa kasitelldan teoria-
osuuden jalkeen. Osiosta I0ytyy muun muassa, kuinka tapahtuma on ra-
kentunut ja mita kaikkea siihen kdytanndssa liittyy. Opinndytetyo paate-
tdaan tulosten esittelyyn. Tarkastellaan muun muassa palautekyselyn tulok-
sia ja sitd, miten tapahtuma on hyddyttanyt toimeksiantajaa ja opinnayte-
tyon tekijaa. Mita on opittu ja mita voisi tehda jatkossa paremmin?

TyoOssa kaytetadn runsaasti ulkoisia lahteita tietoperustan tukena. Lihteet
tukevat lopullisen tapahtuman ja oppaan tekemisessa. Aihealueina ldh-
teillda ovat muun muassa tapahtuman organisointi, yleisotilaisuuden jarjes-
taminen, markkinointiviestinta ja tapahtumien oma markkinointi. Lahteina
kaytetdaan perinteisia kirjoja ja verkkolahteitd. Mukana on tietoperustaa
kotimaasta ja ulkomailta. Lisdksi tietoa on haettu toimeksiantajan omista
materiaaleista.

1.2 Hameenraitti ja rahoitustoiminta

Maaseuturahoitus Hameessa -tiedonvalityshanke, Hameenraitti on Ha-
meessad toimiva viestintdkanava, joka on perustettu joulukuussa 2015.
Talla hetkelld on tiedossa, ettad toimintaa jatketaan ainakin kesalle 2019



asti. Paatarkoituksena hankkeella on kertoa kattavasti maaseutuohjel-
masta ja rahoitusmahdollisuuksista seka niiden vaikutuksista Kanta- ja Pai-
jat-Hameessa. Hameenraitti on hanke, jota rahoittaa Hameen ELY-
keskuksen maaseutuohjelma ja sen paahallinnoijana toimii Leader-ryhma
Linnaseutu ry, jonka tiloissa Tuuloksen kylassa Hameenraitti toimii. Ha-
meen ELY-keskuksen ja Linnaseutu ry:n lisdksi hankkeen toiminnassa ovat
mukana nelja muuta Himeen seudun Leader-ryhmaa: EMO ry, Etpaha ry,
Lounaplussa ry ja Paijanne-Leader ry. (Hdmeenraitti 2015)

Hameenraitin tavoitteena on jakaa tietoa rahoitusten tuloksista ja vaikut-
tavuudesta. Viestintaa Hameenraitti tukee erilaisilla koulutuksilla ja muilla
tapahtumilla. Viestinta ja tapahtumat auttavat lisdamaan tietoa rahoitus-
mahdollisuuksista potentiaalisten tuensaajien keskuudessa. Tarkea osa
Hameenraitin toimintaa on muassa julkaista tarinoita, tiedotteita ja artik-
keleita, joita tarjotaan aktiivisesti myods muille medioille. Paaasialliset toi-
mintakanavat ovat sosiaalinen media (Facebook, Twitter ja Instagram), uu-
tiskirjeet, koulutukset ja muut tapahtumat, esitteet ja muut materiaalit
seka tarkeimpana omat verkkosivut. (Harju 2018.)

Hameenraitti on hanke, jonka toiminnassa ovat olennaisesti mukana
Kanta- ja Paijat-hamaldiset Leader-ryhmat. Leader-ryhmat ovat yhdistyk-
sid, joiden tarkoituksena on paikallisten osaamisen ja asiantuntemuksen
avulla kehittaa omaa aluettaan. Talla hetkella Suomessa toimii 54 Leader-
ryhmaa. Leader-toiminnassa on kolme paapiirretta. Ensimmainen piirre on
rahoitus. Periaatteena on, ettd alueen asukkaat paattavat oman alueensa
yhteisOjen ja yritysten rahoittamisesta. Leader-ryhmilta saatu tuki raken-
tuu kuntien, valtion ja EU:n rahoituksesta. Toinen piirre on neuvonta. Ryh-
mat ovat mukana rahoitettavissa projekteissa idean valmistelusta toi-
meenpanoon asti. Kolmas piirre on toiminta. Leader-ryhmat haluavat, etta
asukkaat Iahtisivat aktiivisesti kehittamaan omaa elinymparistddan. Oman
alueensa Leader-ryhman toimintaan voikin osallistua kuka vain. (Hdmeen-
raitti 2015.)

Leader-ryhmien lisdksi Himeenraitin toiminnassa on mukana Hameen ELY-
keskuksen maaseutuohjelma. Maaseutuohjelma tukee maaseudun toimi-
joita tarjoamalla kehittamis- ja rahoituspalveluita. Keskuksen tavoitteena
on kilpailukyvyn parantaminen ja elinkeinojen edistdminen. Toiminta on-
kin hyvin samanlaista kuin Leader-ryhmilld, mutta vain suuremmassa mit-
takaavassa. Suuret yritys- ja hanketuet tulevatkin yleensa suoraan ELY-
keskukselta. Himeen ELY-keskuksen maaseutuohjelma on asettanut uu-
deksi visiokseen, tehdd Himeen maaseudusta elinvoimainen, vihrean kas-
vun ja hyvinvoinnin edelldkavija vuoteen 2020 mennessa. (Hameenraitti
2015.)



2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

1970-luvulla termia tapahtumamarkkinointi ei ollut olemassa. Yritykset
jarjestivat tilaisuuksia sidosryhmilleen ja asiakkaille, mutta ndiden nahtiin
olevan vain suhdetoimintaa. Tapahtumien paapaino keskittyi yleensa vain
syOmisen ja juomisen ympadrille. Ne olivat tilaisuuksia, joilta kukaan ei
odottanut mitdan erityista. 1980- luvulla yleisen taloudellisen tilanteen pa-
rantuessa, tapahtumat alkoivat kasvaa suurempiin mittoihin, mutta edel-
leen paapaino oli niin sanotusti buffetpéydan aarella. 1990-luvulla uuden
IT-alan ansiosta tapahtumamarkkinointi nousi aivan uudelle tasolle ja ta-
pahtumia keksittiin jokaiseen tarkoitukseen. Tapahtumien jarjestamiseen
keskittyvia toimistoja perustettiin ja tapahtumien jarjestaminen muuttui
ammattimaisemmaksi. 2000-luvulla tapahtumamarkkinointia ruvettiin
kohdistamaan tarkemmin. Mietitdan, kenelle jarjestetaan ja mita jarjeste-
taan. Usein vieraat ovat nahneet jo paljon tapahtumia, jolloin sisallon tay-
tyy tarjota vastinetta annetulle ajalle ja usein myos rahalle. Massatapahtu-
mista on siirrytty pienempiin kohdistettuihin tapahtumiin. Talla vuositu-
hannella tapahtumajarjestamista voi myos opiskella useassa korkeakou-
lussa. Internetin yleistymisen ja kehityksen ansiosta tapahtumia voi jarjes-
tda myos virtuaalisena esimerkiksi toiselta puolelta maapalloa. (Vallo &
Hayrinen 2016, 26-28.)

Tapahtumamarkkinointi on lahtenyt yleistymaan organisaatioiden keskuu-
dessa, koska on pyritty [6ytdamaan uusia vaihtoehtoja perinteisen massa-
mainonnan tilalle. Tapahtumamarkkinointia pidetdaan tehokkaana vali-
neend, kun yritetddn tavoittaa omia kohderyhmia. Tapahtumamarkki-
nointi on ikaan kuin markkinoinnin ja tapahtuman yhdistelya. Se on toimin-
taa, joka vuorovaikutuksellisuudella ja tavoitteellisuudella saavuttaa koh-
deryhmat tietyn teeman dareen. Tapahtumamarkkinointi ei ole vanha ka-
site. Se voidaan maaritella usealla tavalla, mutta yleensa se mielletdan pit-
kajanteiseksi toiminnaksi, jossa organisaatio tietynlaisia tapahtumia kayt-
tden toimii kohderyhmiensa ja sidosryhmiensad kanssa tietyssa ymparis-
tossa. Laajemmin ajateltuna tapahtumamarkkinointi on mita tahansa toi-
mintaa, jossa tuodaan yhteen mahdolliset asiakkaat ja organisaatio. Jos ta-
pahtumamarkkinoinniksi luetaan myo6s tapahtumat, joissa yritys mainos-
taa tuotteitaan tai palveluita, sisdltyy siihen mukaan myd&s sponsorointi ja
messuihin osallistuminen. (Vallo & Hayrinen 2016, 21-22.)

Olennaista on se, ettd tapahtumamarkkinointi mielletaan osaksi organi-
saation markkinointistrategiaa. Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena on-
kin usein vahvistaa organisaation tai sen palveluiden tunnettavuutta. Jo-
kaiselle tapahtumalle kuuluu asettaa tavoite ja kohderyhma, jotka ovat osa
jo valmista markkinointistrategiaa. Irralliset tapahtumat, joille ei ole ase-
tettu tavoitteita tai kohderyhmaa, eivat tule auttamaan organisaatiota
saavuttamaan mitdan oleellista. Seuraavat asiat taytyy muistaa, jotta voi-
daan puhua tapahtumamarkkinoinnista. Tapahtuma on suunniteltu etuka-
teen. Tapahtumalle on asetettu tavoite ja kohderyhma. Tapahtumassa



koetaan kokemuksellisia, elamyksellisia tai vuorovaikutuksellisia tilanteita.
Organisaatioiden on muistettava, etta tapahtumien perimmadinen idea pii-
lee ihmisten kohtaamisissa. (Vallo & Hayrinen 2016, 22-23.)

Tapahtumamarkkinointia pidetdadan erinomaisena markkinoinnin ja viestin-
nan valineena. Sen vahvuudet, verrattuna perinteisiin markkinoinnin me-
netelmiin, perustuvat intensiivisyyteen ja henkilokohtaisuuteen. Tapahtu-
man jarjestajan ja tapahtumassa vierailevan ihmisen valille syntyy yhteys.
Organisaatiolla on helppo vaikuttaa tapahtumasta valittyvaan viestiin. Ta-
voitteita on helppo asettaa ja palaute saadaan yleensa heti tapahtuman
jalkeen. Markkinointi pystytaan kohdistamaan tiettyyn osallistujaryh-
maan. Tapahtumat tarjoavat mahdollisuuden erottua kilpailijoista. Naiden
kaikkien hyotyjen lisdaksi hyvin onnistunut tapahtuma jattaa positiivisen
muistijaljen kavijalle. Oleellista on, etta osataan vastata kysymyksiin, miksi
ja kenelle. (Vallo & Hayrinen 2016, 23-24.)

Tapahtumilla on useita hienoja piirteita, joita ei valttamatta muilla markki-
noinnin keinoilla saavuteta. N&ita piirteitda ovat muun muassa ainutlaatui-
suus, tunnelmallisuus, aineettomuus ja seremoniallisuus. Tapahtumat
mahdollistavat henkilokohtaisen kanssa kdaymisen ja ne yhdistavat erin-
omaisesti tyoyhteisda yhteen. Jokainen tapahtuma on erilainen ja uniikki,
vaikka konsepti pysyisikin joka vuosi samanlaisena. Tapahtumat ovat tilai-
suuksia, joista ei aina valttamatta jaa jaljelle mitaan fyysisia asioita, mutta
joista jaa muistoja ihmisten mieliin. Tapahtuma voi omalla tunnelmallaan
parantaa ihmisten pdivaa ja ihmiset voivat yhdessa nostaa tapahtuman ai-
van uudelle tasolle. (Shone & Parry 2013, 20-23.)

Tapahtumamarkkinointi liitetdadn usein suhde- ja tiedotustoimintaan. Ta-
man takia tapahtumille ei ole asetettu usein selkeitad tavoitteita. Tosiasi-
assa tapahtumamarkkinointi on myos muuta. Se on myds tunteisiin vaikut-
tamista ja henkil6kohtaista myyntity6ta. Onnistunut tapahtuma luo jarjes-
tajista positiivisen mielikuvan ja epdonnistunut taas painvastaisen mieliku-
van. Huono tapahtuma heijastuu loppuen lopuksi kaikkeen toimintaa, ku-
ten henkil6st6on ja organisaation tarjoamaan. Tapahtumamarkkinoinnissa
on siis organisaation maine pelissd. Tapahtumien vaikutukset voivat olla
myoOs neutraaleja. Talloin osallistuja ei valttamattda edes muista olleensa
tapahtumassa pari viikkoa sitten. Tapahtumamarkkinoinnissa teot ovat te-
hokkaampia kuin sanat. Onhan vuorovaikutteisuus yksi tapahtumien tar-
keimmista ominaisuuksista. (Vallo & Hayrinen 2016, 31-32.)

Tapahtumat taytyy liittaa osaksi organisaation markkinointistrategiaa. Ne
luovat markkinoinnille sisdltod, jota muu markkinointi tukee. Tapahtuma-
markkinoinnista voi saada oivan kilpailukeinon, jonka avulla pystytdan
erottumaan muista alan toimijoista. Tama toki edellyttaa sita, etta jarjes-
tettavat tapahtumat ovat vieraiden silmissa onnistuneita. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 32.)



2.1 Tapahtuman tavoite

Jarjestdjan tulisi asettaa tapahtumalle sen ensisijaiset tavoitteet jo suun-
nitteluvaiheessa. Tavoitteiden asettaminen helpottaa onnistuneen tilai-
suuden jatkosuunnittelua ja toteuttamista. Tapahtumalle asetetaan
yleensd useita eri tavoitteita. Voi olla esimerkiksi taloudellisia ja sisallollisia
tavoitteita. Kdaytannon toimet, joilla tavoitteet saavutetaan, on helpompi
miettia niiden asettelun jalkeen. (Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 2002,
45.) Organisaatiolla voi olla asetettu konkreettinen tavoite, kuten uusien
tilauksien kerdaminen. Tallaisen tavoitteen saavuttamista on helppo tutkia
ja mitata tapahtuman jalkeen. Huonosti mietityt tavoitteet voivat aiheut-
taa sen, ettd lopputuloksena on huono tapahtuma, jonka onnistumista on
mahdotonta arvioida. Vuosien varrella tavoitteita kannattaa paivitella ja
miettid, ovatko ne enaa ajankohtaisia. (Vallo & Hayrinen 2016, 131-135.)

Jarjestajan taytyy tietaa, miksi vieraat kutsutaan paikalle. Jos tapahtumalla
ei ole tarkoitus hankkia suoraan liiketoimintaan vaikuttavia asioita, voi sen
tavoitteena olla esimerkiksi hauskanpito oman henkilostén kesken. Tallai-
sella tapahtumalla pyritaan siis lisddamaan yhteenkuuluvuuden tunnetta
organisaatiossa. Tavoitteena voi olla my0s ainutlaatuisen kokemuksen jar-
jestaminen. Tarkoituksena luoda henkilokohtainen kontakti jokaiseen vie-
raaseen taaten siten positiivisen muistijaljen. On muistettava tavoitteita
maaritellessa, etta ihmiset arvostavat rehellisyytta ja suoraa puhetta. Jos
siis on kyse uusien asiakkaiden hankkimisesta tai yhteistyokumppaneiden
verkostoitumisesta, tulee sen tulla ilmi jollain tavalla. (Catani 2017)

Taloudelliset tavoitteet ovat usein tapahtumien ensisijaisia tavoitteita.
Naita tavoitteita mietitdan samalla, kun tapahtumalle asetetaan budjettia.
Taloudelliset tavoitteet jaetaan valittomiin ja valillisiin tavoitteisiin. Valit-
tomalla tavoitteella tarkoitetaan sitd, etta tapahtumasta pyritdaan hyoty-
maan suoraan. Jarjestamalld esimerkiksi oheistapahtumia, myyjaisia tai
vastaavia, joista saadaan kertakorvaus. Vilillisilla tavoitteilla pyritdan luo-
maan pohjaa tulevalle taloudelliselle voitolle. Esimerkkeina toimivat erilai-
set asiakastilaisuudet, joissa esitellaan omia palveluita. Tarkoitus on tehda
omaa organisaatiota tunnetuksi. Vililliset tavoitteet ovat pitkdn aikavalin
tavoitteita, joiden tuloksia ei voida arvioida tapahtuman jalkeen vaan vasta
myohemmin. (Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 2002, 45-46.)

Sisdllolliset tavoitteet keskittyvat tapahtuman sisaltoon. Ohjelman laaduk-
kuus ja mukaansatempaavuus ovat onnistuneen tapahtuman edellytys. Si-
sallollisilla tavoitteilla pyritddn oman organisaation imagon parantami-
seen. Kaikkein keskeisimpia sisallolliset tavoitteet ovat tapahtumissa,
joissa pyritdaan lisadmaan tietoisuutta jostain asiasta. Tamanlaisia tapahtu-
mia voivat olla esimerkiksi yleishyodyllisten yhdistysten ja hankkeiden ti-
laisuudet. Sisall6llisena tavoitteena voi olla esimerkiksi yhdistda samoista
aiheista kiinnostuneita ihmisia tai julistaa tietoa oman organisaation yleis-
hyodyllisesta toiminnasta. (Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 2002, 45-
46.)



2.2 Strategiset ja operatiiviset kysymykset

Tapahtumajarjestdjien tueksi on kehitelty strategisia ja operatiivisia kysy-
myksia, joihin pitdisi osata vastata tapahtuman suunnittelun alussa. Mo-
lempia kysymyssarjoja kuvataan kahdella kolmiolla, jotka yhdistyessaan
muodostavat tahden. Tahti kuvastaa onnistunutta tapahtumaa. (Vallo &
Hayrinen 2016, 121.)

Miksi?

Idea

Mita? Kenelle?
Kuva 1. Strateginen kolmio (Vallo & Hayrinen 2016, 121.)

Strategisen kolmion kolme avainkysymystda muodostuvat idean ymparille.
Miksi tapahtuma jarjestetaan? Kenelle tapahtuma jarjestetaan? Mita jar-
jestetaan?

Organisaation on mietittdva, mita he haluavat kertoa tapahtumallaan. Eli,
mikd on heidan tavoitteensa. Tapahtuma kannattaa jattda taysin teke-
mattd, jos heilld ei ole vastausta kysymykseen. Talloin budjetti kannattaa
kohdistaa muuhun markkinointiin. Tavoitteen kuuluu olla selked alusta
I3htien. Toinen tarkea kysymys on, millaisia ihmisia tapahtumaan halutaan
eli mika on kohderyhma. Mita heista tiedetdan ja miten heihin saa parhai-
ten yhteytta? Kuinka organisaatio saa parhaiten viestinsa perille? Kolman-
tena kannattaa miettid tapahtuman luonnetta. Onko kyseessd asia-,
viihde- vai yhdistelmatapahtuma? Miten tapahtuma saadaan kohdennet-
tua asetetulle kohderyhmalle? Voidaan my0s miettid, jarjestetdaanko ta-
pahtuma taysin itse vai kokeillaanko valmista kattotapahtumaa. N&ihin ky-
symyksiin taytyy l16ytya vastaus tapahtuman jarjestajilta. Vastauksista syn-
tyy siten idea, jonka ymparille tapahtuma rakentuu. (Vallo & Hayrinen
2016, 121-123.)



Miten? Millainen?

Teema

Kuka?
Kuva 2. Operatiivinen kolmio (Vallo & Hayrinen 2016, 125.)

Operatiivisen kolmion kolme kysymystda muodostuvat teeman ymparille.
Miten tapahtuma jarjestetaan? Millainen tapahtuman sisalté on? Kuka toi-
mii isantana?

Ensimmaisena on mietittava, miten tapahtuma saadaan konkreettisesti to-
teutettua. Voidaan miettia, tehdaankoé tapahtuman suunnittelu itse vai
kaytetaanko ulkopuolisia palveluntarjoajia. Valintaa tehdessa on muistet-
tava kuitenkin, ettd oma viesti saadaan tuotua esille ja tavoitteet saavute-
taan. Tapahtuman idean ja teeman pitaa olla selkeitd myds vieraille. Toi-
sessa kysymyksessa mietitdan tarkemmin tapahtuman sisdltéa ja ohjel-
maa. Sisalto riippuu taysin omista tavoitteista, kohderyhmasta ja viestista.
Ensin kannattaa miettid tarvitaanko esimerkiksi esiintyjia tapahtumaan.
Organisaatio voi tutkia 10ytyisikd omasta ryhmasta esiintyjia tai seremo-
niamestareita vai palkataanko ulkopuolisia. Esiintyjien tulee olla taydelli-
sesti kohdennettu kohderyhmaa varten, koska nain valtetdan molemmin-
puolinen turhautuminen. Ohjelmaa kannattaakin muokata tarpeen mu-
kaan kaikille osapuolille sopivaksi. Viimeisessda operatiivisessa kysymyk-
sessa mietitdaan, kuka kantaa vastuun. Jarjestdjan rooli on tarkea, jotta ta-
pahtuma saadaan kunnialla suunniteltua. Jarjestdjalla taytyy olla aito tarve
tapahtumalle. Tapahtuma ei saa olla pelkkd perinne. Tarvitsija on ikdan
kuin tapahtuman omistaja eli isdnta. Isantdna oloa pidetdan kaikkein tar-
keimpana roolina tapahtumassa. Roolin onnistuminen voi pelastaa koko
tapahtuman. Operatiivisten kysymysten avulla rakentuu tapahtuman
konkreettinen teema. Teemasta taasen muodostuu tapahtuman kattoaja-
tus, joka alkaa kutsusta ja loppuu palautteeseen. (Vallo & Hayrinen 2016,
125-126.)

Kuuden kysymyksen avulla saadaan rakennettua kaksi kolmiota, joiden
kuuluu olla tasapainossa. Jos jokin kulmista on vahvempi tai heikompi kuin
toiset, voi tapahtumasta tulla tasapainoton. Toisin sanoen, jotkin tapahtu-
man osa-alueet ovat heikompia tai vahvempia kuin toiset. Tama taas nakyy
tapahtuman vieraille ja saattaa jattaa heihin epaselvyyden tunteen. Tapah-
tuman lahtokohta on hyva, jos kaikki kysymykset tutkittu ja niihin 16ytyy
vastaukset. (Vallo & Hayrinen 2016, 127.)



2.3 Tapahtumaljjit

Tapahtumia voidaan jarjestdaa kohderyhmille useisiin eri tarkoituksiin eri
tavoin. Tarkoitus on yleensa jarjestaa elamyksellisia tai tavoitteellisia tilai-
suuksia, jotka voivat olla esimerkiksi asia- tai viihdetapahtumia tai naiden
vhdistelmia. Valintaan vaikuttaa se, mitad tapahtumalla halutaan saavuttaa.
Tapahtuman voi jarjestaa itse alusta loppuun tai kayttaa ulkopuolisia pal-
velujen tarjoajia. Ohjelmapalveluita voi kayttda omien ajatuksien ja ideoi-
den runkoina. Eri palveluntarjoajilta ostetut palaset voi myos liittda yh-
teen, jolloin syntyy erdanlainen ketjutettu tapahtuma. Yksi vaihtoehto on
kayttaa kattotapahtumaa, jolloin kdytetdaan jo olemassa olevaa tapahtu-
maa. Valintoihin vaikuttavat muun muassa tavoitteet, kohderyhma, aika-
taulut, budjetti ja oma osaaminen. (Vallo & Hayrinen 2016, 75.)

Jarjestajan on siis hyva tietaa etukateen, millaista tapahtumaa ollaan suun-
nittelemassa. Onko sisallon tarkoitus olla viihdyttavaa vai asiapitoista? Ta-
pahtuman jarjestajat nakevat usein viihdetapahtumat vaivan arvoisiksi. Eli
niihin panostetaan ja kulutetaan resursseja paljon. Tosiasiassa myds asia-
tapahtumat voi jarjestaa siten, ettd se on kavijalle elamys, eika vain kuiva
kokous seminaaritiloissa. My0ds yritysten ja yhdistysten sisdinen tapah-
tuma taytyy jarjestdaad yhta hyvin kuin ulkoinen sidosryhmatapahtuma.
Kaikki perusasiat kuten aikataulut, sisalto, esiintyjat, ruokailut, materiaalit
ja paikka taytyy olla aina kunnossa, etta osallistujat ovat tyytyvaisia ja tu-
levat mahdollisesti my6s jatkossa mukaan tapahtumaan. (Vallo & Hayrinen
2016, 76.)

Tapahtumat voidaan jakaa edelld mainittujen lisaksi myos toteuttamista-
van mukaan. Kategorioita on nelja: itse rakennettu tapahtuma, ulkoistettu
tapahtuma, ketjutettu tapahtuma ja kattotapahtuma. Itse rakennettu ta-
pahtuma on tdysin organisaation itse suunnittelema ja rakentama tapah-
tuma. Téllainen tapahtuma edellyttda suurta tyopanosta ja sitoutumista.
Kaikki tapahtumaan liittyva on jarjestdjan harteilla. Tahan ratkaisuun paa-
dytaan usein kustannussyista. Itse rakennetussa tapahtumassa kaytetaan
omia resursseja, jotka ovat edullisempia kuin ulkopuolelta ostetut. Am-
mattitaitoisten ihmisten puute saattaa usein kuitenkin tarkoittaa sita, etta
kaytetty tyoaika on paljon suurempi kuin, jos olisi tilattu ulkopuolinen toi-
mija. Tama tydaika on tietenkin pois myos varsinaisesta tydajasta. Itse ra-
kennettu tapahtuma ei onnistu, jos organisaatiosta ei |I0ydy osaavia ihmi-
sid. Positiivisena asiana nahdaan se, ettd tapahtuman sisalto ja luonne ovat
taysin omissa kasissa. (Vallo & Hayrinen 2016, 77-78.)

Ulkoistettu tapahtuma on erilliselta tapahtumatoimistolta tilattu tilaisuus.
Talloin jarjestelyiden kontrolli on usein ulkopuolisella jarjestajalla. He ide-
oivat ja teemoittavat tapahtuman seka asettavat projektipaallikon, joka
valvoo tapahtumaa. On hyva nimittda myds projektipaallikké omasta orga-
nisaatiosta, joka toimii tapahtumatoimiston kanssa. Ilman omaa edusta-
jaa, tapahtumasta voi tulla tapahtumatoimiston markkinointilaisuus. On-
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nistunut prosessi takaa sen, ettd omaa tyodaikaa sadstetdaan ja omalle orga-
nisaatiolle saadaan ammattilaisten raataléima tapahtuma. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 78-79.)

Kattotapahtuman hyédyntaminen on sitd, etta kdytetdaan valmista teemaa.
Esimerkkeina toimivat urheilutapahtumat ja festivaalit. Kattotapahtuman
hyodyntaminen on suhteellisen helppoa. Organisaatiot usein kuitenkin
unohtavat, ettd tapahtuma vaatii sisdlleen oman isdnnoinnin ja tapahtu-
mapaketin. Uhkana ndhdaan myos se, jos padorganisaattori epdonnistuu,
niin epaonnistuu myods oma organisaatio. Kattotapahtumissa on erittdin
tarkeda pitaa huolta omista asiakkaistaan, jotta oma organisaatio ei jaisi
muiden varjoon. Kaikki onnistuneen tapahtumaan vaiheet on kaytava lapi
my0s kattotapahtumissa, vaikka paajarjestamisvastuu ei olekaan pelkas-
tdan omalla organisaatiolla. (Vallo & Hayrinen 2016, 80-81.)

Ketjutapahtuman jarjestaminen on sitd, etta organisaatio rakentaa tapah-
tuman valmiista palasista linkittamalla ne yhteen yhdeksi kokonaisuudeksi.
Rakennetaan tapahtumaketju, joka sopii ideaan ja suunniteltuun teemaan.
Kustannukset ovat tiedossa ja tarjolla on valmiita paketteja joista valita.
Haasteena nahdadan se, miten eri osaset saadaan sidottua yhdeksi toimi-
vaksi kokonaisuudeksi. Tapahtuman osat saavat olla toisistaan eroavia,
riippuen siitd, millainen kokemus halutaan vieraille antaa. Organisaation
kannattaa nimeta vastuuhenkild, joka valvoo ketjun toimivuutta. (Vallo &
Hayrinen 2016, 79-80.)

2.4 Tapahtuman lahtokohdat

Tapahtuman lahtokohdat ovat konkreettisia asioita, joita lahdetddan miet-
timaan tapahtumasuunnittelun alkuvaiheissa. Kaikille tapahtumille olen-
naisia asioita ovat kohderyhmad, tapahtumapaikka, ajankohta ja budjetti.
Onnistunutta tapahtumaa ei olisi ilman, jotain néista osa-alueista. (Vallo &
Hayrinen 2016, 167.)

2.4.1 Kohderyhma

Tapahtumia on monia erilaisia ja niin on myos kohderyhmia. Ensinnakin
kohderyhmana voi toimia suuri yleiso, rajattu kutsuvierasjoukko tai avoin
kutsuvierasjoukko. Kohderyhma taytyy osata maaritella siten, etta organi-
saatiolla on mahdollisuus tehda juuri oikean kokoinen ja -ndkoinen tapah-
tuma heille. Onko kohderyhmadssa kenties villid nuorisoa, keski-ikaisia mie-
hid, ompelusta pitavia elakelaisia vai ndita kaikkia? N&itd kohderyhmia pu-
huttelee hyvin erityyppinen tapahtuma ja sisalto. Sisalto voi kuitenkin olla
normaalista poikkeavaa ja siten auttaa erottautumisessa muista kilpaile-
vista tapahtumista. (Vallo & Hayrinen 2016, 145.)
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Tapahtuman kohderyhma voi olla myds potentiaaliset asiakkaat, omistajat
tai esimerkiksi lehdistd. Olennaista on, etta osallistujista tiedetdan mah-
dollisimman paljon jo etukateen. Tiedossa on hyva olla muun muassa su-
kupuoli, ika, siviilisdaty, asuinkunta ja kiinnostuksen kohteet. Aina on muis-
tettava, ettd tapahtuma jarjestetdan kohderyhmalle eika itselle. Tarkka
kohderyhman analysointi maarittelee usein, minkélaista tapahtumaa |ah-
detdan jarjestamaan. Taitava tapahtumajarjestdja osaa asettua kohderyh-
mansa asemaan. Tarkeda on vieda tapahtuma aina kunniakkaasti loppuun
asti kohderyhmasta riippumatta. (Vallo & Hayrinen 2016, 147-148.)

Kohderyhman analysoinnin kannalta olennaisia kysymyksia ovat myos:
Onko kyseessa suuri vai pieni ryhma? Minkalainen elamantyyli heita vie-
hattaa? Miten tapahtuman mahdollinen hinta vaikuttaa heidan kayttayty-
miseen? Onko suunniteltu tapahtuma sopiva heille? Missa he asuvat? Nai-
hin vastaamalla saadaan selvyyttd oman tapahtuman suunnitteluproses-
siin. Suuri ryhma tarkoittaa laajempaa markkinointia. Elamantyyli vaikut-
taa tapahtuman teemaan. Asuinpaikkakunnat voivat vaikuttaa tapahtuma-
paikan valintaan. (Shone & Parry 2013, 197-198.)

Kohderyhmalle kannattaa kertoa, miten tapahtumaan ilmoittaudutaan. Se
voi tapahtua esimerkiksi puhelimitse, kirjeitse, sahkdpostitse tai muuten
sahkadisesti. Kutsussa kannattaa olla mainittuna vahintaan kaksi tapaa. II-
moittautumistavan yhteydessa pitda mainita yhteystiedot, joiden kautta
tapahtumasta saa lisatietoa. Erikseen kutsuttavat ihmiset |0ytyvat yleensa
organisaation omista tietokannoista. Yhteystietojen paivittdminen helpot-
taa ja nopeuttaa kutsujen lahettamistd. On tarkeda, etta kutsu ldhetetdan
kerralla kunnolla. Pelissa on jadlleen organisaation maine. Organisaatioilla
on usein myos tiedossa, ketka asiakkaat omaavat suurimman arvon. Niin
sanotuille arvovieraille kuuluu osoittaa erityishuomiota tapahtumassa ja
tdma taytyy ottaa huomioon jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa. (Vallo
& Hayrinen 2016, 161-162.)

2.4.2 Tapahtumapaikka

Erilaisia tapahtumapaikkoja on maailma pullollaan. Paikkana voi nykypai-
vana toimia esimerkiksi laiva, tehdas, hotelli, mokki, hiekkakentta tai
vaikka korkeakoulun tilat. Useimmiten tilat etsitdan omien tilojen ulkopuo-
lelta. Omat neuvottelutilatkin saadaan toki hyvin toimimaan muun muassa
poytaliinoilla, musiikilla ja koristeilla. Tapahtuman voi jadrjestda toisella
paikkakunnalla tall6in on muistettava, etta siita voi seurata kuljetuskustan-
nuksia tai valinta voi vaikuttaa osallistujamaariin. Uudella ja tuntematto-
malla paikkakunnalla toimiminen on myds haasteellisempaa kuin tutussa
ymparistossa. (Vallo & Hayrinen 2016, 167.)

Paikan valinnassa pitda huomioida tapahtuman luonne ja mahdolliset osal-
listujat. Arvokas tilaisuus vaatii arvokkaat tilat ja rennompi tilaisuus vaatii
rennot tilat. Tilojen valinnalla voidaan vaikuttaa tapahtuman tunnelmaan.
Tila vaikuttavat myds siihen, miten vieraat kommunikoivat keskendan.
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Erinomainen paikka voi parhaimmillaan vaikuttaa positiivisesti organisaa-
tion brandiin. (Catani 2017) Tiloja rakentaessa voidaan hyédyntaa ulko-
puolisia toimijoita, jotka voivat parhaimmillaan saada huonotkin tilat toi-
miviksi. Jos tapahtuma jarjestetdaan ulkona, on hyva ottaa huomioon mah-
dollinen sade ja myrsky. On mietittava, tarvitaanko katoksia, telttoja tai
ehka jopa lammittimid. Mahdollisuuksien mukaan osallistujille voidaan ja-
kaa sadevaatteita. Sdatilaa kannattaa seurata todella tarkasti tapahtuman
lahestyessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 169.)

Tapahtumapaikka kannattaa aina tarkistaa itse etukateen. Nain pystytaan
arvioimaan paikan soveltuvuus suunnitellulle tapahtumalle. Tallin voi-
daan tarkistaa muun muassa sopiiko tila organisaation imagolle, kulkuyh-
teydet, somistusmahdollisuudet, saatavilla oleva tekniikka, ulkopuoliset
hairiot ja tarjoilumahdollisuudet. Usein tapahtuman ollessa jo kdaynnissa
huomataan my0s pienempia yksityiskohtia, jotka on unohtunut tarkistaa
etukdteen, kuten naulakoiden maara, vessojen siisteys ja tuhkakuppien
maard. Kokenut tapahtumajarjestdja nakee yleensa heti paikalle astues-
saan paikan mahdollisuudet ja heikkoudet. Tilojen puutteita voi paikata
palkkaamalla alihankkijoita, jotka tuovat paikalle esimerkiksi lisda tuoleja,
poytia tai tekniikkaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 170-172.)

Tapahtumapaikat voidaan valita perinteiden mukaan, eli paikka valitaan,
koska tapahtuma on aina jarjestetty sielld. Paikan vaihtaminen voisi kui-
tenkin tuoda tapahtumaan tarvittua yllatyksellisyytta. Kannattaakin aina
katsoa myo6s muita vaihtoehtoja. (Catani 2017) Tapahtuman voisi jarjestaa
esimerkiksi sellaisessa paikassa, johon ei muuten ole paasya tai se on juuri
avattu. Paikat, joita kaikki kdyttavat eivat juurikaan lisda tapahtuman kiin-
nostavuutta. Uusi paikka voi tosin olla jarjestdjdlle stressin aihe. Onkin
otettava huomioon paikan mahdollinen valmistumisajankohta, tilojen tek-
niikka ja henkilokunnan opastus. (Vallo & Hayrinen 2016, 172.)

2.4.3 Ajankohta

Ajankohdan valintaan vaikuttavat monet eri tekijat. Taytyy miettia, kuinka
tarkeaa on, etta tapahtuma jarjestetdan nimenomaan kyseisena paivana.
Mita muuta kyseisend pdivana tapahtuu muualla? Onko muilla tekijoilla
vaikutusta omalle tapahtumalle? Onko esimerkiksi jarkea jarjestaa tapah-
tumaa itsendisyyspaivana tai padsidisend, jos ne eivat liity teemaan? Pai-
vamaaran valintaan voi vaikuttaa oman kalenterin lisaksi halutun esiinty-
jan kalenteri. (Catani 2017)

Ajankohta ja tapahtuman kesto vaikuttavat suoraan osallistujamaaraan.
Jos ei haluta hairita ihmisten tyopaivaa merkittavasti, talléin kannattaa va-
lita aikainen aamu tai myohdainen ilta. Aamutilaisuuksiin on usein mahdol-
lista saada enemman ihmisia kuin iltapaivan tilaisuuksiin, koska tyéssakay-
ville ihmisille voi ilmaantua ongelmia aikataulujen kanssa, jolloin tapah-
tuma jatetaan valiin ilmoittautumisesta huolimatta. Viikonpaivista vai-
keimpia ovat maanantaiaamut ja perjantai-iltapdivat. Osallistujilla voi olla
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esimerkiksi viikonloppusuunnitelmia. Taman takia keskella viikkoa olevat
tapahtumat ovat turvallisempi vaihtoehto. Usean pdivan pituiset tapahtu-
mat kannattaa sijoittaa viikon loppuun tai alkuun, jottei tyoviikkoa ikdan
kuin katkaista. Naista poikkeavat selkeasti vapaa-aikaan liittyvat tapahtu-
mat, joita voidaan hyvin jarjestaa viikonloppuisin ja lomien aikaan. (Vallo
& Hayrinen 2016, 174-175.)

Suomen haastavat vuodenajat aiheuttavat rajoituksia. Kesalla ihmiset tu-
levat pitkidkin matkoja mielelldan, jos vain tapahtuma on mielenkiintoi-
nen, mutta talvella pimeys ja teiden liukkaus vaikuttavat tapahtumaan lah-
temiseen. Kuukausia mietittdessa voidaan sanoa, ettd tammi- ja helmi-
kuussa on usein tilaa tapahtumille, koska muuten on hiljaisempaa. Kevaalla
tapahtumien pitaminen on haastavaa talvilomien ja rastipaivien takia. Tou-
kokuu on hyva kuukausi muuten paitsi koulujen paattajaisten aikaan. Aina
on muistettava myos tarkistaa, onko samaan aikaan kilpailevia tapahtu-
mia. (Vallo & Hayrinen 2016, 175.)

Ajankohtaa valittaessa ei saa unohtaa organisaation omaa henkildstoa.
Heidan oletetaan usein toimivan isdntind ja emantina tapahtumassa. He
vastaavat my0Os suunnittelusta. Ei ole siis mitdan jarkea sijoittaa tapahtu-
maa kiireisimpaan ajankohtaan tai loma-ajalle. Ihmisten aikaa saadaan
saastettya, jos kahden paivan tapahtuman saakin jarjestettyd onnistu-
neesti yhdessa paivassa. (Vallo & Hayrinen 2016, 176.)

2.4.4 Budjetti ja rahoitus

Tapahtuman jarjestamiseen vaikuttaa olennaisesti raha. Kaytettavissa ole-
van rahan maara on hyva tietda ajoissa, jotta tapahtumaan saadaan kulu-
tettua niin paljon kuin on mahdollista ja tarpeellista. Halvalla paasee, kun
tapahtumaa viedaan mahdollisimman pitkalle oman henkilékunnan avulla.
Jos rahaa on enemman kaytettavissa, talldin voidaan kayttaa tapahtuma-
toimistoa. Tapahtumatoimistolle annetaan toimeksianto, jossa mainitaan
budjettikehys. Nain valtytaan liian kalliilta tapahtumalta. Aikaisemmat pro-
jektit antavat hyvin osviittaa mahdollisesta budjetista. (Vallo & Hayrinen
2016, 177.)

Budjettia varten taytyy kerata paljon informaatiota. Budjetin tarkka tarkas-
telu on erittdin tarkeaa tapahtuman onnistumisen kannalta. Yleisia virheita
budjetin laatimisessa ovat esimerkiksi se, etta kaikkia kuluja ei oteta huo-
mioon, keksitdan lukuja omasta paasta, ei oteta kaikkia tapahtuman toimi-
joita mukaan paatantaan, ollaan liilan optimistisia ja ei huomioida saatujen
tarjousten todellisuutta. Yksinkertaisimmillaan budjetti voi olla lista mah-
dollisista kuluista ja tuloista. Tarkeinta on se, etta luvut ovat oikeanlaisia
eika ilmasta keksittyja. (Shone & Parry 2013, 141-142.)

Yksi tapahtumajarjestdjien tunnetuimmista ongelmista on se, etta ei osata
arvioida, kuinka paljon ihmisia osallistuu tapahtumaan. Arvion voi perus-
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taa muiden samanlaisten tapahtumien osallistujamaariin tai omien sidos-
ryhmien osallistujamaariin. Tarkeda on, etta ei arvioida maaraa liian opti-
mistisesti. Kaikki mahdolliset ilmoittautumisongelmat ja esteet tule huo-
mioida kavijamaaraa maariteltdessa. (Shone & Parry 2013, 143.)

Kohderyhman tunteminen voi antaa tietamysta budjetin laadintaa varten.
Mieltymysten ja tottumusten tietdminen voi kertoa esimerkiksi, kuinka
paljon osallistujat syovat ja juovat pitopalvelun antimia. Jos kohderyhman
vaatimuksena ei ole gourmet-tason ruokaa, voivat omat tyontekijat val-
mistaa helppoja ja makoisia aterioita tukusta ostetuista raaka-aineista. Jos
vaatimuksena ei ole maailman luokan performanssitaiteiluja voi oma hen-
kilosto jarjestaa sopivaa ohjelmaa tapahtumaan. Pieni budjetti vaatii vain
oman luovuuden lisaamista. (Vallo & Hayrinen 2016, 178.)

Taloudelliset seikat ovat yleensa todella vaikea osa-alue tapahtumajarjes-
tamisessa. Niihin sisaltyy runsaasti riskeja. Riskeja voi madaltaa hankki-
malla rahoitusta. Rahoitusta organisaatio voi saada tapahtumaansa kol-
mesta eri lahteesta. Lahteet ovat: organisaation oma rahoitus, tapahtu-
man tuotot ja ulkopuoliset lahteet, kuten tuet ja tappiontakaus. Usein jar-
jestdjalla on omaan toimintabudjettiin merkattu tapahtumaan kaytettavaa
rahaa. Valilla tdma raha riittda ja valilla joudutaan turvautumaan myds
muihin rahoituslahteisiin. Tapahtuma saa usein tuloa paasylipuista ja
myyntipaikoista. On kuitenkin hyva muistaa, etta kaikki organisaatiot eivat
voi maksullisia tapahtumia jarjestaa. Talldin voidaan hakea ulkopuolista tu-
kea. Tuen saaminen ei kuitenkaan ole aina mitenkdan helppoa. Ulkopuoli-
silla toimijoilla voi olla useampikin kriteeri joiden on taytyttdva ennen tuen
saantia. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 59-60.)

2.5 Tapahtumajarjestamisen prosessi

Tapahtumaprosessiin kuuluu kolme vaihetta: suunnittelu- ja toteutusvaihe
seka jalkimarkkinointivaihe. Minimiaika, mita yleensa kdytetadan naiden
vaiheiden lapikdymiseen, on noin kaksi kuukautta. Talldinkin kaiken tulisi
sujua alusta loppuun taydellisesti. Nopeasti jarjestetyissa tapahtumissa on
usein myos tingitty laadusta. Ei olla saatu haluttuja tiloja tai sopivilla esiin-
tyjilld on jo kalenterit tdynna. Suunnitteluvaihe vie 75% ajasta, toteutus-
vaihe vie 10% ja jalkimarkkinointi noin 15%. (Vallo & Hayrinen 2016, 189.)

2.5.1 Suunnitteluvaihe

Suunnitteluprosessi on tarkeimpia asioita tapahtumien jarjestamisessa.
Kaikki tapahtumat, pienista syntymapaivista suuriin festivaaleihin, tarvit-
sevat tarkkaa suunnittelua. Mita suurempi tapahtuma on, sita tarkemmin
ja systemaattisemmin tapahtumaa tulee suunnitella. Tarkkuus, aika ja pa-
nostus takaavat sen, ettd tapahtuma tulee onnistumaan ja tavoitteet saa-
vutetaan. (Shone & Parry 2013, 117-118.)
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Etukateissuunnittelun merkitys on todella suuri. Suunnittelu kannattaa
aloittaa siten, etta kaikilta mahdollisilta tapahtumaan liittyvilta toimijoilta
kysytaan mielipiteita ja ideoita. Vain harvat pystyvat miettimaan kaikkia
mahdollisia asioita yksin. Uudet ideat ja mielipiteet tuovat uusia nakokul-
mia eri ongelmiin ja toteutustapoihin. Parhaat ideat karsitaan muista ide-
oista yhteistydkumppaneiden tuella. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen
2002, 48.)

Suunnittelu kannattaa aloittaa ajoissa. Suunnitteluvaihe on pisin vaihe pro-
sessissa. Tapahtuman suuruudesta riippuen, siihen voi kulua aikaa kuukau-
sista vuosiin. Esimerkiksi, jos tarvitaan erityiset tilat tapahtumalle, niin ne
taytyy useissa tapauksissa varata jo muutama vuosi ennakkoon. Kattota-
pahtumaa kaytettaessa, pitaa idean ja kohderyhman olla valmis viimeis-
tdan muutama kuukausi aikaisemmin. Muuten voi olla, ettd tapahtuman
naytosliput paasevat loppumaan. Suunnittelukokouksia on aluksi noin pa-
rin viikkon valein, mutta tapahtuman lahestyessa yhteydenoton kuuluu olla
paivittaista. (Vallo & Hayrinen 2016, 191-192.)

Suunnitteluvaiheessa mietitdan mahdollisten ulkopuolisten toimijoiden
osuus tapahtumasta. On tutkittava, missa osa-alueissa organisaation tar-
vitsee mahdollisesti ulkopuolisten apua. Tietyt asiat voidaan tehda oman
henkiléston avulla, mutta joskus on jarkevdampaa turvautua muihin alan
ammattilaisiin. Ammattilaisten palkkaaminen on usein kallista ja onkin
hyva miettia, onko palkkaaminen kannattavaa verrattuna mahdollisiin siita
seuraaviin tuloksiin. Mahdolliset toimijat ja heidan sopivuutensa tapahtu-
maan, taytyy tarkistaa ennen palkkaamista. Viimeinen asia, mita halutaan
murehtia, ovat epaluotettavat yritykset. (Tum, Norton & Wright 2006, 125-
127.)

Riippumatta siitd, ollaanko tapahtumaa jarjestamassa yksin vai ulkopuoli-
sen tapahtumatoimiston kanssa, olisi hyva tehda tapahtumabrief. Se on
asiakirja, johon kootaan kaikki reunaehdot, jotka tiedetddan ennen kuin
aloitetaan varsinainen suunnittelu. Myéhemmin se voidaan antaa esimer-
kiksi tapahtumatoimistolle toimeksiantona. Briefista tulisi 10ytya vastauk-
set kysymyksiin: Miksi tapahtuma jarjestetddan? Kenelle se jarjestetdaan?
Mita jarjestetdan? Miten tapahtuma toteutetaan? Millainen tapahtuma
jarjestetaan? Ketka toimivat isantina? Millaista tunnelmaa tapahtumaan
tavoitellaan? Mika on tapahtuman budjetti? (Vallo & Hayrinen 2016, 193-
194.)

Tapahtumalle voi laatia myo6s kasikirjoituksen. Sen voi aloittaa siitd, kun
vieraat saapuvat tapahtumaan. Kasikirjoitus loppuu siihen, kun viimeinen
vieras on lahtenyt tapahtumasta. Kasikirjoitus luo selkeytta kaikille tapah-
tuman toimijoille ja vastaa kysymyksiin, mitd, missa ja milloin. Se siis luo
kokonaiskasityksen. Olisi hyva, jos vahintdaan jokaisella vastuuhenkil6lla
olisi aikataulutettu kasikirjoitus. Tapahtumalle nimitetdan yksi paavastuu-
henkild, jonka puoleen voidaan epdselvissa tilanteissa kadantya. Kasikirjoi-
tukseen tulee aina muutoksia matkan varrella. Taytyy muistaa, etta vieraat
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eivat voi harmistua muutoksista, jos he eivat niista tieda. Muutoksia ei kan-
nata yleisesti ruveta selittamaan vaan antaa kaiken jatkua ihan kuin mitaan
ei olisi tapahtunutkaan. Hyva etukateissuunnittelu ja aikataulutus vaikut-
tavat tapahtuman sujuvuuteen. (Vallo & Hayrinen 2016, 196-197.)

Tapahtuman jarjestajan tulee kayttaa hyvaksi uusinta tietoa ja innovoida
saadakseen tapahtumalleen parhaan mahdollisen lopputuleman. Ympa-
risto ja potentiaalisten osallistujien kaytds muuttuvat jatkuvasti. Jarjestaja
ei saa jaada nauttimaan nykytilanteesta ja menneistd saavutuksista tapah-
tumajarjestamisen saralla. Tapahtumien tulee kehittya eteenpain jokai-
sena kertana, jotta vieraat saadaan pidettya myos jatkossa tyytyvaisina.
Yhteistyd muiden jarjestajien ja sidosryhmien kanssa auttaa tdssa asiassa.
Jarjestdjan pitaa pystyda muuttumaan osallistujien kaytoksen mukaan.
(Lockstone-Binney, Robertson & Junek 2013.)

2.5.2 Toteutusvaihe

Toteutusvaihe on se vaihe, kun suunnitelma muuttuu todeksi. Tassa vai-
heessa jokaisen on ymmarrettdava oma roolinsa tapahtumassa, jotta onnis-
tuminen on mahdollista. Toteutusvaihe voidaan jakaa kolmeen osa-aluee-
seen: rakennusvaiheeseen, itse tapahtumaan ja purkuvaiheeseen. Raken-
nusvaihe on vaihe, jolloin kaikki tapahtuman kulissit laitetaan pystyyn. Itse
tapahtuma on kuin suuri naytelma. Sita on suunniteltu kuukausia ja se on
hetkessa ohitse. Kun tapahtuma alkaa, ei ole paljoa juurikaan enaa tehta-
vissa. Se rullaa itsestddn eteenpdin mahdollisista vastoinkdaymisista huoli-
matta. Viimeisen vieraan |ldhdettya alkaa purkuvaihe, joka on yleensa no-
peammin ohitse kuin rakennusvaihe. (Vallo & Hayrinen 2016, 199.)

Tapahtuma liikkuu eteenpadin kasikirjoituksen mukaan. Koko tapahtuman
ajan, vastuuhenkilot varmistavat palasten toimivuuden ja sujuvuuden. He
tarkistavat ja tarkkailevat esimerkiksi, pysytdaanko aikataulussa ja meneeko
kaikki suunnitellusti. Padvastuunkantaja paattaa asioista tarvittaessa, jos
tapahtumassa tulee yllattavia vastoinkdymisia. Tarvitseeko tehda esimer-
kiksi muutoksi aikatauluun tai ohjelmajarjestykseen? Tapahtuman onnis-
tumisen takaa saumaton yhteisty6. Kaiken pitda perustua ennalta laadit-
tuun suunnitelmaan. Rytmittdminen ja jaksottaminen ovat olennaisia asi-
oita. Yksinkertaiset asiat kuten puheenvuorojen pituudet ja taukojen maa-
rat, on myos hyva miettia etukateen. Taukojen pituuteenkin vaikuttavat
useat asiat, kuten ilmanvaihto, osallistujamaara ja vessojen lukumaara.
Jaksotuksessa pitdd huomioida tapahtuman kokonaiskesto. Suurissa usean
pdivan tapahtumissa on hyva antaa osallistujille omaa aikaa. Talléin myds
jarjestajat saavat ansaitsemansa tauon. Tarkeaa on se, etta osallistujille ei
tule koskaan tylsaa esimerkiksi turhan odottamisen takia. Nopeasti suju-
neet asiat mahdollistavat tarvittaessa kasikirjoituksen muutoksen. (Vallo &
Hayrinen 2016, 200-202.)
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Tapahtumissa on se hyva puoli verrattuna muihin markkinoinnin valinei-
siin, etta sielld pystytaan kayttamaan musiikkia ja tekniikkaa erittainkin ela-
myksellisessa tarkoituksessa. Musiikilla saadaan tapahtumaan haluttua
tunnelmaa ja silla voidaan korostaa tapahtuman huippukohtia. Elava mu-
siikki on aina parempi kuin digitaalinen, mutta on muistettava budjetin
asettamat rajoitteet. Pelkka tunnettu artisti tai esiintyja ei kuitenkaan ta-
kaa onnistunutta tapahtumaa vaan tapahtuma voi esimerkiksi rakentua
hdanen ymparilleen. Jo taustamusiikilla saadaan luotua tunnelmaa, kunhan
se on tapahtumaan teemaan sopivaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 207.)

Musiikki ja muut tilanteet vaativat toimivaa tekniikkaa. Onkin hyva varmis-
taa ennen tapahtumaa, mita tekniikkaa tarvitaan ja mita on saatavilla.
Esiintyjilta kannattaa myds kysya etukateen, mita he tarvitsevat. Tilojen
tarjonta voi vaihdella pelkasta flappitaulusta videotykkiin ja danentoisto-
jarjestelmaan. Omasta takaa voi tuoda esimerkiksi tarvittavia liitédntajoh-
toja ja adaptereita. Vanhoja tiloja varatessa on myds hyva tarkistaa, onko
siella ylipaansa edes sahkovirtaa kaytettavissa. Tekniikan taytyy olla myos
toimivaa. On aina noloa, jos tekniikka pettda kesken tapahtuman. (Vallo &
Hayrinen 2016, 208.)

Tapahtumissa jaetaan melkein aina erilaisia materiaaleja, kuten ohjelmia,
esitteita ja esiintyjien luentodioja. Etukdateen voi miettid, milloin ja mita
olisi hyva jakaa. Joskus esimerkiksi ohjelmaa ei jaeta lainkaan vaan se kay-
daan tapahtuman alussa kaikkien kanssa yhteisesti lapi. Joskus se taas jae-
taan kutsun yhteydessa. Ohjelmamateriaalissa olisi hyva olla aloitus- ja lo-
petusaikataulut, mutta minuutilleen tarkkoja puhuja-aikatauluja ei tarvitse
olla. Jos esiintyjilla on dioja sahkdisessa muodossa, on ne hyva lahettaa jal-
kikdteen sdahkopostin kautta. Tapahtuman aikana voidaan jakaa tarvitta-
essa myOs muistiinpanovalineita osallistujille. Tapahtumasta voidaan
tehdd myos video, jota voidaan hyodyntda jatkossa kokonaan tai osittain
muissa tapahtumissa. Erittdin hyva idea on myo6s ottaa paljon valokuvia,
joita voi kayttaa jatkossa muussa markkinoinnissa. Osallistujilta kannattaa
pyytaa lupa videointiin ja kuvaamiseen. (Vallo & Hayrinen 2016, 209-210.)

Tapahtumapaikalle on I6ydettdva helposti. Apuna voi kayttaa opastekylt-
teja. Niiden kuuluu olla selkeita ja niitd kannattaa kayttaa paljon. Opastuk-
sen apuna voi kayttad myos tapahtuman teemaan sopivaa somistusta. Esi-
merkiksi ilmapallot tai ulkotulet luovat mukavasti tunnelmaa. Tapahtuma-
paikalle voidaan jarjestaa ilmoittautumispiste, jossa osallistujat otetaan
vastaan ja heille annetaan mahdollisesti nimikyltit ja paivan ohjelmat. II-
moittautumispisteelld voidaan viela ottaa yl6s muistiin kaikki tapahtuman
todelliset osallistujat. (Vallo & Hayrinen 2016, 211-212.)

Tapahtumat, jotka jarjestetdan kauempana tai paikoissa, jonne ei ole julki-
sia kulkuyhteyksia, vaativat yleensa yhteiskuljetuksen. Vaihtoehtona kulje-
tuksille voi olla joissakin tapauksissa yopyminen. Jalleen kannattaa muistaa
budjetin rajoitukset ja tapahtuman yleinen luonne. Jos vieraat saapuvat
omilla autoillaan, taytyy tapahtumapaikalta |6ytya riittavasti parkkitilaa.
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Parkkipaikoille on syyta laittaa ajo-ohjeet ja opasteet. Tapahtumajarjesta-
jan on kohteliasta maksaa mahdolliset paikoitusmaksut etukateen. Todella
isoista tapahtumista, on hyva ilmoittaa paikallisille taksikeskuksille ja tak-
seja voi tilata paikalle jo etukateen. On muistettava, etta jarjestdjan kuuluu
saada vieraat my0s pois tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2016, 215-216.)

2.5.3 Jalkivaihe

Tapahtuman jalkeen tehdaan jalkimarkkinointia ja kasitellaan palautetta.
On siis yhteenvedon aika. Vieraiden palautteen lisdksi tapahtuman jalkeen
tulee kdyda palautekeskustelut kaikkien jarjestajien kesken. Mietitaan, mi-
ten yhteistyd sujui ja, kuinka sita voisi parantaa jatkossa. Kaydaan lapi
kaikki kehityskohteet, mita nahtiin ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen
jalkeen. Etenkin uudelleen toistettavissa tapahtumissa, jalkipuinnin merki-
tys on suuri. (Lampinen & Valikyla 2009, 31.) Palaveri kannattaa jarjestaa
mahdollisimman nopeasti tapahtuman jalkeen. Talldin asiat ovat kaikilla
hyvdssa muistissa. Yhteenveto kannattaa tehda kirjallisesti muistiomuo-
toon. Ajatuksena on se, ettd saadaan omaan kayttéén dokumentti siita,
mikd meni hyvin ja, mista pitda oppia jatkoa varten. Dokumenttiin lisataan
suunniteltu ja toteutunut budjetti. Tama helpottaa budjetin maarittamista
ensi kerralla. Palautepalaveri paattaa tapahtuman. Asiat kaydaan kerralla
kunnolla lapi ja virheista otetaan opiksi. (Vallo & Hayrinen 2016, 228-229.)

Vieraiden palaute on tarkeaa, kun mietitaan saavutettuja tavoitteita. Voi-
daan miettia, paastiinko niihin ja mita voisi tehda toisin. Palautetta verra-
taan siis lahtotilanteeseen. Palautteen voi kerata kirjallisesti esimerkiksi
palautelomakkeella tai suullisesti puhelimen avulla. Jotta saadaan mahdol-
lisimman paljon vastauksia, voidaan jarjestdaa pienimuotoisia arvontoja
vastanneiden kesken. Palautteen kerdadaminen kannattaa aloittaa valitto-
masti tapahtuman jalkeen, jolloin asiat eivat padase unohtumaan osallistu-
jilta. Kirjallista lomaketta kdyttdessa, toimiva malli on kdyttaa asteikko-
tyyppista lomaketta. Eli osallistujat voivat arvioida numeerisesti osa-aluei-
den onnistumisia. Nain saadaan laskettua keskiarvoja. Keskiarvoille voi-
daan jatkossa asettaa tavoitteita. Palautteen kasittelyssd on myo6s hyva
muistaa, etta osallistujilta tullut palaute on usein totuus. Tapahtumajarjes-
taminen on jatkuva oppimisprosessi ja siitd syntyy suuri osaamispdaaoma
organisaatiolle. (Vallo & Hayrinen 2016, 224-225.)

Tapahtuman jalkivaiheessa voidaan tutkia useita kysymyksid, joihin kan-
nattaa miettia vastauksia. Voidaan arvioida muun muassa tapahtuman ela-
myksellisyytta. Oliko ohjelma onnistunut? Miten tarjoilu sujuit? Mika oli
paras ohjelmanumero? Voidaan arvioida budjetin kayttéa. Kuinka paljon
rahaa kului eri osioihin? Tuliko budjettiin muutoksia matkan varrella? Voi-
daan arvioida kdaytannonjarjestelyiden onnistumista. Kuinka jarjestajat on-
nistuivat tehtavissaan? Kuinka alihankkijat onnistuivat? Viimeisena voi-
daan arvioida markkinoinnin onnistumista. Saatiinko kaikki mahdolliset
osallistujat tavoitettua? (Catani 2017)
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Jalkivaiheeseen kuuluu myds vieraiden kiittdminen. Helpoimmillaan silla
voidaan tarkoittaa esimerkiksi esitettyjen materiaalien toimitusta tai kii-
toskorttia. Tarkoitus on ilmoittaa tapahtuman vieraille, etta jarjestajaor-
ganisaatio arvostaa heidan osallistumistaan. Kiitokset kaikille toimijoille,
esiintyjista vieraisiin, kuuluvat hyviin kaytéstapoihin. Onnistunut tapah-
tuma rakentuu onnistuneista palasista, joita rakentavat esimerkiksi yhteis-
tyokumppanit ja alihankkijat. Saumaton yhteistyd ansaitsee kiitokset.
(Vallo & Hayrinen 2016, 225.)

2.6 Tapahtuman sisédlté

Tapahtuman sisalté muodostuu tavoitteen, kohderyhman, teeman ja ha-
luttujen viestien ymparille. Sisalto6n vaikuttaa myos se, onko kyse viihde-,
asia- vai yhdistelmatapahtumasta. Tapahtuman tulisi sisaltaa yllatykselli-
syytta ja niin sanottuja kotiin viemisia, kuten ajatuksia, ideoita ja vinkkeja.
Ihmiset eivat kuluta aikaansa tapahtumiin, joiden sisallosta he eivat tule
saamaan mitaan irti. (Vallo & Hayrinen 2016, 233.)

Tapahtuman pitdaa teema koossa, joten sen miettimiseen kannattaa kulut-
taa aikaa. Teeman tulisi sopia organisaation arvomaailmaan ja tavoittei-
siin. Se voi olla puhutteleva, leikitteleva tai vaikka houkutteleva. Sita voi
visualisoida esimerkiksi aanilla ja kuvilla. Samalla luoden siita konkreetti-
sen asian, joka jaa paremmin vieraiden mieleen. Teema kertoo paljon or-
ganisaation tavoista toimia. Sen avulla voidaankin irrottautua rajoista ja
kokeilla jotain aivan uutta. Teema nakyy koko tapahtuman ajan suunnitte-
lusta jalkimarkkinointiin. Usein ajatellaan, ettd on riittavaa, jos teema na-
kyy kutsuissa ja ruuissa. Onnistuneissa tapahtumissa se nakyy kaikkialla
koko ajan. Erilaisia teemoja ovat muun muassa hippiteema, Italia -teema,
Harry Potter -teema ja Oktoberfest -teema. (Vallo & Hayrinen 2016, 235-
238.)

Tapahtuman sisaltd rakennetaan sen mukaan, onko kyseessa asia-, viihde-
vai yhdistelmdtapahtuma. Asiatapahtuman sisdltd voi olla haastavaa,
mutta ei liian haastavaa, jotta vieraiden mielenkiinto sailyy. Eri kohderyh-
mat voidaan jakaa eri tiloihin kuulemaan eri asioista, esimerkkina markki-
nointi, laskenta ja tietotekniikka. Viihdetapahtuman sisall6ssa ei juurikaan
rajoja ole, kunhan muistetaan tapahtuman kohderyhmé ja tavoitteet.
Esiintyja voi olla muusikko, stand up -koomikko tai taikuri. Tapahtuman
esiintyja kertoo ihmisille, minkalainen tapahtuma on kyseessa. Yhdistelma-
tapahtuman sisdlto koostuu kahdesta edellisesta. Usein jarjestys on, ettd
ensin asia sitten viihde. Yhdistelmatapahtumassa on tarkeaa yhdistaa hu-
via ja hyotya oikeassa suhteessa. Liika asia saattaa puuduttaa ja liika viihde
taas ei hyodyta yritysta mahdollisesti oikealla tavalla. (Vallo & Hayrinen
2016, 251-253.)

Tapahtuman sisadltoon saadaan eloa esiintyjilla. Esiintyjind voi kayttaa
omaa henkil6stoa tai palkata ulkopuolisia. Tassa vaiheessa on taas muis-
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tettava budjetin asettamat rajoitteet. Esiintyjan rooli tulee miettia tark-
kaan. Esimerkiksi yritystapahtumassa esiintyjan tulee tukea organisaation
arvoja ja tavoitteita. Esiintyjat ndhdaan usein tapahtumien haasteellisim-
pina asioina. Huono tai myohassa oleva esiintyja voi pilata koko tapahtu-
man. Ei kannata ostaa sikaa sakissa eli hankittavat esiintyjat kannattaa
kdayda ennakkoon katsomassa, jossain toisessa tilaisuudessa. Kollegat ja
yhteistyokumppanit osaavat varmasti myos auttaa sopivan siintyjan met-
sastyksessa. On muistettava, etta paras esiintyja ei aina ole se kuuluisin.
Kuuluisat esiintyjat ovat yleensa esiintymassa kesan jokaisessa tapahtu-
massa ja ihmiset ovat voineet heidat jo nahda. (Vallo & Hayrinen 2016,
244-246.)

Esiintyjan kuuluu aina tietda, minkalaisesta tapahtumasta on kyse, mika on
tapahtuman tavoite ja mita hanelta odotetaan. Organisaation taytyy nama
asiat selvittaa hanelle aina ennakkoon. Samalla voi kysellda mahdollisen
palkkion suuruudesta. Taitava esiintyja pystyy muokkaamaan esityksensa
tapahtuman teemaan. He myds pystyvat rakentamaan hyva esityksen il-
man esimerkiksi PowerPointia. Puhutteleva esitys voi koostua esimerkiksi
tarinoista ja musiikista. Huono esiintyja astelee lavalle vanhojen luentoma-
teriaalien kanssa. Usein myo6s heidan diansa on huonosti suunniteltu ja
taynna tekstia, jota esiintyja vain lukee suoraan koneen naytolta. Ei ole
hyva juttu, jos organisaatio on nahnyt hirvean vaivan tapahtuman jarjesta-
misessa ja paikalle ilmestyy esiintyja, joka ei ole yhtaan ajan tasalla. Esiin-
tyjan materiaalit kannattaa tarkistaa etukateen. Huonoihin materiaaleihin
on puututtava ja karismatonta esiintyjaa ei kuulu paastaa lavalle. Loppuen
lopuksi on kyse jarjestdjan maineesta. Yhteistyo ja keskustelu jarjestdjan ja
esiintyjien valilla takaa hyvan lopputuloksen. (Vallo & Hayrinen 2016, 247-
249.)

Tapahtumalla taytyy olla avaus. Hyvalla avauksella tapahtuma saadaan liik-
keelle. Avauksen voi tehda jarjestaja, kutsuvieras tai esiintyja. Avauksessa
voi kayttda esimerkiksi musiikkia tai videoita. Ndin luodaan nayttavyytta
tapahtumalle. Jokaisessa avauksessa kannattaa olla tervetulotoivotus, ti-
laisuuden esittely, jarjestdjan esittely, ohjelman kasittely, materiaaleista
kertominen, palautteesta ilmoittaminen ja muista olennaisista sanominen.
Avauksen lisdksi tapahtumalla on tietenkin lopetus. Talldin kiitetdaan pai-
kalla olleita ja toivotetaan hyvat kotimatkat. (Vallo & Hayrinen 2016, 258.)

Avauksessa esitellaan tietenkin jarjestdja, mutta ei sovi unohtaa vieraita ja
esiintyjia. Esityksen sisaltdé voi menna tdysin ohi, kun mietitaan, kuka la-
valla edes puhuu ja miten han liittyy tapahtuman jarjestajaan. Tapahtu-
masta riippuen esiintyjat voivat esittaytya itse tai esittelyn voi tehda joku
muu. Muistettava on, etta kaikki julkisuuden henkil6tkdan eivat ole kaikille
tuttuja. Esiintyjien lisaksi myos vieraat voivat esittdaytya. Etenkin, jos on
kyse pienesta tapahtumasta ja aikaa on tarpeeksi. (Vallo & Hayrinen 2016,
259.)
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Tapahtumaan saadaan luotua elamyksellisyytta aktiviteeteilla. Etenkin yh-
distelma- ja viihdetapahtumissa aktiviteetit ovat yleisia. Aktiviteetit ovat
toimintaa, johon vieraat voivat osallistua tapahtuman aikana. Ne ovat vuo-
rovaikutteisia ja vapaaehtoisia. Aktiviteetit pitaa kehitella tapahtuman tee-
man mukaan. Vaihtoehtoja on tuhansia, kuten maastopydraily, maalaami-
nen, kilpailut tai karaoke. Rajuissa aktiviteeteissa kaikkien osallistujien tur-
vallisuus tulee huomioida. Aktiviteetit voidaan nahda myos tiimivalmen-
nuksena. Niiden uskotaankin parantavan yhteishenkeda. Tapahtumissa ak-
tiviteeteilla pyritaan jarjestamaan vieraille kokemuksia ja ne ndhdaan hy-
vana vaihtoehtona pelkalle oluen siemailulle. (Vallo & Hayrinen 2016, 254-
255.)

2.7 Tapahtumien riskienhallinta

Tapahtumajarjestamisessa on omat riskinsa, kuten kaikessa muussakin toi-
minnassa. Riskeihin voi valmistautua riskienhallinnalla, jota kannattaa har-
joittaa koko ajan tapahtumaprosessin edetessa. Riskienhallinta kannattaa
muokata tapahtuman luonteen mukaan. Hallinnan tarkoituksena on aktii-
visesti tunnistaa kaikki potentiaaliset riskit eri vaiheissa ja arvioida niiden
merkitysta tapahtumalle. (Pielichaty, Els, Reed & Mawer 2017, 197.) Apuna
voi kayttaa ABC-ajattelua. ABC-ajattelun vaiheet ovat: tiedosta riskit, luo-
kittele riskit niiden todennakaoisyyden ja merkittavyyden suhteen seka tee
tarpeelliset suunnitelmat ja paatokset riskien siirtamiseksi eli minimoi tai
eliminoi. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 54.)

Tapahtumien riskeja voidaan jakaa monella eri tavoilla. Yleinen tapa on ja-
kaa ne niiden ilmenemisen ajankohdan mukaan tapahtuman edeltaviin ris-
keihin, tapahtuman aikaisiin riskeihin ja tapahtuman jalkeisiin riskeihin.
Toinen usein kdytetty tapa on jaotella riskit aiheittain. Riskiryhmia ovat tal-
[6in esimerkiksi ymparistoriskit, sopimusriskit, aikatauluriskit, taloudelliset
riskit, imagoriskit ja turvallisuusriskit. Ymparistoriskeihin sisaltyy muun
muassa sadolosuhteet. Sopimusriski voi olla esimerkiksi epaselva sopimus
esiintyjan kanssa. Taloudellinen riski on muun muassa rahoituksen vahyys.
Jarjestaja voi kayttdad molempia luokitteluja samaan aikaan. Suunnittelu-
vaiheessa organisaation kannattaa listata kaikki mahdolliset vahankin ta-
pahtumaan liittyvat riskit yl6s. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 54-
55.)

Riskien kartoittamisen jalkeen seuraa niiden arviointivaihe. Tdssa vai-
heessa mietitdan todenndkoisyyttd ja merkittavyyttd. Naitd voi arvioida
esimerkiksi siten, ettda molemmille annetaan jokaisen riskin kohdalla nu-
meerinen arvo 1-5 valilta. Taman jalkeen arvot kerrotaan keskenaan ja saa-
daan tulos, joka kertoo pitdaako riskia eliminoida, alentaa vai jattaa huomi-
oimatta. Raja-arvot voivat olla esimerkiksi yli 15 pistetta, 7-15 pistetta ja 6
tai alle. Tuloksista kannattaa kdyda keskustelua organisaation sisalla ennen
kuin tehddaan mitdaan toimenpiteita. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen
2002, 56.)
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Viimeinen asia on varsinainen riskien hallinta. Ensin on mietittava korkean
pistemaaran saaneita riskeja. Toteutussuunnitelmaa taytyy muokata siten,
ettd pistemaara alenee. Asian merkittavyytta voi yrittaa pienentda esimer-
kiksi toimintaa ulkoistamalla tai vakuutusten hankkimisella. Joskus riskin
alentaminen voi aiheuttaa lisdkustannuksia. Tapahtumajarjestamisessa on
usein seuraava lainalaisuus. Mitd isompaa tuottoa haetaan, sitd isommat
riskit. Jos tuottoa ei haluta laskea, talléin voidaan miettia erilaisten sopi-
musten tekoa yhteistydkumppaneiden kanssa. Tarvittaessa vakuutusyh-
tiot voivat tehda riskienhallinnan jarjestdjan puolesta. (Kauhanen, Juu-
rakko & Kauhanen 2002, 56-57.)
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3  MARKKINOINTI TAPAHTUMIEN JARJESTAMISESSA

Markkinointi on osa organisaation strategiaa. Se maarittaa, miten ajatel-
laan ja toimitaan. Nykypdivana markkinointi on keskeisessa roolissa, kun
mietitddn organisaation paatoksia ja ratkaisuja. Markkinointiajattelu |ah-
tee siita, etta tutkitaan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden arvostuk-
set ja toiveet. Ndiden pohjalta voidaan kehittda omaa toimintaa oikeaan
suuntaan. Asiakkaiden lisaksi markkinoinnissa otetaan huomioon myos
muun muassa organisaation yhteistydkumppanit, tiedotusvalineet ja muut
sidosryhmat. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Markkinointi koostuu erilaisista taktisista toimenpiteista. Organisaatiolla
taytyy olla jotain, mita se tarjoaa. Tarjoaman on erotuttava kilpailijoista ja
tyydytettava tarpeita. Toisin sanoen se luo jonkinlaista arvoa. Tarjoaman
olemassaolosta on ilmoitettava potentiaalisille sidosryhmille markkinointi-
viestinnan avulla. Menestyva organisaatio osaa ajatella ja toimia oikealla
tavalla omassa toimintaymparistossaan. Kaiken markkinointiviestinnan tu-
lee huokua asiakaskeskeisyytta. Strateginen markkinointiajattelu kuuluu-
kin vieda kaikkeen organisaation toimintaan mukaan. Markkinointi on
koko organisaation vastuulla. Joten kaikki, mitd organisaatiossa tapahtuu
vaikuttaa menestykseen. Paatavoite on luoda jokin asia, jonka asiakkaat
haluavat. Organisaation kaikesta toiminnasta syntyy mielikuvia eli imago.
(Bergstrom & Leppanen 2015.)

Tana padivana markkinointi on kaikkea muutakin kuin vain mainostamista
myynnin lisddmiseksi. Markkinointiprosessi voidaan yksinkertaisuudes-
saan jakaa viiteen steppiin. Ensin organisaation tulisi ymmartaa omien
markkinoiden tilanne, ja mitd markkinoiden ihmiset haluavat. Taman jal-
keen selvitetddan kohderyhmat, ja miten heille saadaan tuotettua arvoa.
Kolmantena laitetaan suunnitelmat taytdntéon. Tahdn voi kayttaa apuna
4P ja 4C malleja. Neljantena rakennetaan kestavia asiakassuhteita. Lopuksi
kestavien asiakassuhteiden avulla saadaan luotua arvoa myo6s organisaa-
tion suuntaan. (Beech, Kaiser & Kaspar 2014, 96-97.)

Varsinaisia markkinoinnin maaritelmia on todella paljon. Parhaiten mark-
kinointia voisi kuvata maaritelma, jonka mukaan, markkinointi on tarjoa-
man luomista samalla luoden arvoa kaikille sidosryhmille. Markkinoinnissa
on tarkeda olla vuorovaikutuksessa tavoiteltujen ryhmien kanssa ja osata
kertoa omasta arvon tuotannosta. Markkinointi on yhteiséllisyyteen pe-
rustuva ajattelu- ja toimintatapa, jossa on muistettava myods rehellisyys ja
yhteiskuntavastuullisuus. (Bergstrom & Leppanen 2015.) Todellisuudessa
jatkuvassa muutoksessa olevaa markkinointia on todella vaikea maaritella
tarkasti. Yhteista kaikille nakemyksille tana paivana on kuitenkin se, etta
markkinointiajattelutapa on koko organisaation vastuualue. Eika vain yk-
sittdisen funktion toimintaa. (Vierula 2009, 34.)
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3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd tekee organisaation ja sen tarjoaman nakyvaksi. Silla
on siis todella suuri merkitys imagon muodostumiseen ja tavoitteiden saa-
vuttamiseen. Markkinointiviestinnan avulla annetaan tietoa organisaa-
tiosta ja vaikutetaan kysyntdaan sekd suhteisiin. Markkinointiviestinnan
muotoja ovat muun muassa mainonta, myyntityd, myynninedistaminen ja
tiedotustoiminta. Kun suunnitellaan markkinointiviestintda, on hyva osata
vastata seuraaviin kysymyksiin. Mikd on viestinnan kohderyhma? Mihin
viestinndlld pyritdaan? Miten viestintad tapahtuu? Kysymysten avulla voi-
daan luoda organisaatiolle viestintdkokonaisuus, jonka avulla voidaan
miettia, miten viestintaa |lahdetaan toteuttamaan. Vaihtoehtoja on monia,
mutta ensimmaiseksi voidaan yhtendistdaa esimerkiksi visuaalinen ilme
nettisivuilla ja muissa materiaaleissa. (Bergstrom & Leppdnen 2015.)

Myyntityd on henkilékohtaista vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Mai-
nonta on massaviestintaa, joka voidaan jakaa suora- ja mediamainontaan.
Myynninedistamisen idea on tukea henkilokuntaa ja vaikuttaa palvelun
loppukayttajiin. Tiedottamista kaytetdaan yhteydenpitoon ja sita tarvitaan,
kun halutaan mediajulkisuutta. Ndiden perinteisten markkinointiviestin-
nan osa-alueiden lisdksi voidaan kasitella verkkoviestintda ja mobiilivies-
tintda. Verkkoviestinnan avulla voidaan olla valittomasti kohderyhman
kanssa vuorovaikutustilanteissa ja kehittaa verkkoyhteisoja. Mobiiliviestin-
nan avulla voidaan saavuttaa kohderyhma ajasta ja paikasta riippumatta
seka voidaan luoda mobiiliyhteis6ja. (Isohookana 2007, 63-64.)

Viestinnan onnistumisen kannalta on tarkeaa tietdd oma kohderyhma ja
sille sopiva kanava. On muistettava, etta kaikissa kaytettavissa kanavissa
viestinnan kuuluu olla samansuuntaista siten, etta kerrottu sanoma on sa-
maa. Kun tama tapahtuu, voidaan puhua integroidusta markkinointivies-
tinnasta. Integroidussa markkinointiviestinndssa kaikki toiminta tukee ja
tdydentaa toisiaan. Sopivien kanavien valintaa auttaa kohderyhman ym-
martaminen. On tiedettdva, mitd medioita he kayttavat. Markkinointivies-
tinta pitda muokata jokaiselle kohderyhmalle sopivaksi. Viestintakokemuk-
sen kertyessd, organisaatio osaa uudistaa ja tehostaa hyvaksi toteamiansa
kampanjoita. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Markkinointiviestinnan kuuluu kytkeytya kiintedsti organisaation toimin-
taan ja kaikkeen sen markkinointiin. Markkinointiviestinnalla viestitaan sa-
nomaa, joka koskee esimerkiksi luotua tapahtumaa. Viestinta saa sisal-
tonsa muista kilpailukeinoista. Jos tata yhteytta ei organisaatiossa huo-
mata, voi viestinnasta tulla turhaa toimintaa, joka ei tue organisaatiota mil-
[aan lailla. (Isohookana 2007, 64.)

Markkinointiviestinnalle kuuluu tehda oma strategia. Siina kerrotaan vas-
taukset muun muassa kysymyksiin, kenelle ja miten. Esimerkkistrategioita
ovat tyOntOstrategia ja vetostrategia. Tyontdstrategiassa viestintaa harjoi-
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tetaan erilaisten kanavien kautta. Tall6in eri portaat markkinoivat tarjoa-
maa lopullisille asiakkaille. Vetostrategiassa markkinointiviestinta kohdis-
tuu suoraan asiakkaille. Haasteena vetostrategiassa voi olla korkea hinta,
jos kohderyhma on suuri. Sosiaalinen media ja muu sdahkéinen media on
muuttanut viestintatapoja siten, etta vetostrategia on suositumpaa. Sosi-
aalisessa mediassa on periaatteena se, ettd muut ihmiset jakavat tietoa
muille. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Markkinointiviestinnadlla on useita haasteita tulevaisuudessa. Markkinoi-
den nahdaan pirstaloituneen, ja mahdollisten asiakkaiden kayttaytyminen
muuttuu koko ajan laiskempaan suuntaan. Asiakkaat tukevat paatoksiaan
enemman muiden kokemuksilla ja mielipiteilla kuin organisaation markki-
nointiviestinnalla. Asiakkaiden kayttaytymisen muutos merkitsee sita, etta
markkinointiviestinnan tulee jatkossa olla innostavampaa, vuorovaikuttei-
sempaa, yksiléllisempaa ja tehokkaampaa. Tavoitteena on todellinen vai-
kutus ihmisiin. (Karjaluoto 2010, 18-19.)

3.2 Verkkomainonta

Yksi markkinointiviestinnan tarkeimmista ja tehokkaimmista keinoista on
hyvin suunnitellut omat verkkosivut. Verkkosivujen suunnittelu kannattaa
aloittaa miettimalla, kenelle ja mihin tarkoitukseen sivut tehdaan. Verkko-
sivuilla voi kertoa perustiedot organisaatiosta, houkutella uusia asiakkaita
tai esimerkiksi palvella jo olemassa olevia kanta-asiakkaita. Sivut tulisi
suunnitella siten, etta internetin kayttajat I0ytavat ne helposti ja niista 10y-
tyy etsittavat tiedot nopeasti. Verkkosivuille tullaan usein hakemaan uutta
tietoa, jostakin asiasta esimerkiksi tapahtumasta, josta ihminen on nahnyt
mainoksen Facebookissa. Verkkosivujen tulisi toimia moitteettomasti tie-
tokoneen lisdksi matkapuhelimilla ja tabletilla. Kaytettavyytta kannattaa
testata ennen sivujen julkaisua. (Bergstrom & Leppdnen 2015.)

Verkkosivut toimivat organisaation kdyntikorttina. Verkkosivut ovat mark-
kinointikanava, jonka kautta saa pienella vaivalla organisaation osaamisen
ja tarjoaman esille potentiaalisille asiakkaille. Englannin kieliset sivut toi-
mivat tarvittaessa myos kansainvalisesti. Verkkosivut toimivat myos asia-
kaspalvelukanavana. Niiden kautta voi usein antaa palautetta ja kertoa
mielipiteita. Sivujen kautta on helppo kasitelld suuria asiakasryhmia. Vii-
meisimpana verkkosivut ovat asiointikanava. Sivujen kautta pystyy usein
asioimaan organisaation edustajan kanssa ja tilaamaan esimerkiksi uutis-
kirjeen. (Leino 2012, 82.)

Jotta oma verkkosivu |6ydetaan, tulisi sitd tuoda esille kaikissa organisaa-
tion materiaaleissa, kuten esitteissa ja muissa mainoksissa. Verkkosivu tay-
tyy myos lisata hakukoneisiin, joista tarkein on Google. Sivuilla pitda olla
paljon kiinnostavaa, jaettavaa ja tykattavaa sisaltoa. Tallainen sisalto akti-
voi kayttadjia sosiaalisessa mediassa. Linkit organisaation omiin sosiaalisen
median kanaviin tulisikin |6ytya sivuilta. Sivut voi tehda alusta loppuun itse,
mutta usein kdytetdadn ulkopuolisen ammattilaisen apua. Ammattilainen
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voi auttaa myds hakukoneoptimoinnissa. Organisaation sivuja muokataan
siten, ettd ne saavat korkeamman sijoituksen hakukoneiden tuloksissa.
Jotta optimointi toimisi, taytyy tietdd kohderyhman usein kdyttamia sanoja
ja lauseita. Tarkeitd sanoja ovat muun muassa yhteystiedot. Hakuko-
nendkyvyys on merkittava keino saada uusia kontakteja. (Bergstrom & Lep-
panen 2015.)

Organisaation nettisivujen tulee sijaita osoitteessa, jonka ihminen pystyy
arvaamaan. Osoite voi olla esimerkiksi organisaation nimi tai brandin nimi.
Tallaiset osoitteet ovat luotettavan nakadisia. Selkea osoite on myds helppo
etsida hakukoneella. Viestintadviraston kautta voi kysya, onko .fi-loppuinen
osoite vapaana, jos ei ole niin .com-osoite on myds hyva vaihtoehto. (Leino
2012, 81.)

Omien nettisivujen lisaksi mainontaa voi harjoittaa muualla verkossa.
Verkkomainonnan osuus onkin lisaantynyt jatkuvasti. Verkkomainonnaksi
luetaan nayttdpohjainen mainonta, luokiteltu mainonta, hakusanamai-
nonta ja mainonta sosiaalisessa mediassa. Verkkomainonnalla voidaan ta-
voittaa useita erilaisia kohderyhmia ja se nahdaan todella kannattavana.
Mainonnassa voidaan hyodyntaa erilaisia mainostyyppeja, joita ovat esi-
merkiksi bannerit, suurtaulut ja interstitiaalit. Mainostilaa pystyy osta-
maan erilaisten verkkomedioiden sivuille, hakukoneiden palveluihin tai
muiden organisaatioiden sivuille. Verkkomainonnalle on ominaista, etta
sille on asetettu jokin tavoite ja sitda kdytetddn muun mainonnan tukena.
Tavoitteena voi olla esimerkiksi uuden tapahtuman tunnetuksi tekeminen.
(Bergstrom & Leppanen 2015.)

Verkkomainonnalla on helppo kohdentaa mainontaa. Kun tiedetdaan koh-
deryhmd, voidaan mainontaa harjoittaa tata ryhmaa kiinnostavilla ja kos-
kevilla sivustoilla. Urheiluun liittyvia tapahtumia voi mainostaa kaikilla ur-
heilusivustoilla tai Himeenlinnassa jarjestettavaa tapahtumaa voi mainos-
taa vain Himeenlinnassa asuville internetin kayttéjille. Kohdentamista voi
harjoittaa myds kayttaytymisen pohjalta. Talloin verkkomainonta luokitel-
laan kayttdjan selailuhistorian perusteella. Ihmiset, jotka ovat tutkineet
etelan matkoja, ndkevat seuraavilla sivuillaan matkatarjouksia. Lisdravin-
teita tutkinut ihminen nakee proteiinijauhemainoksia. Tavoitteena talla
mainonnalla on aktivoida kadyttdja tekemdan paatoksia. (Bergstrom & Lep-
pdnen 2015.)

Yleisin verkkomainonnan tyokalu on banneri. Sen tehtava on houkutella
mahdollinen asiakas klikkaamaan mainosta, jolloin hdanet ohjataan halu-
tulle sivulle. Bannereissa usein lukeekin selva ehdotus, kuten klikkaa tasta.
Usein kaytetdaan myos lupauksia tai kilpailuja houkuttimina. Tehokas ban-
nerimainos on selked ja huomiota herattava. Sen taytyy jotenkin vedota
selaajaan. Hyvassa bannerissa on otettu huomioon varimaailma. Lampi-
mat varisavyt, jotka erottuvat taustasta toimivat parhaiten. Jos mainontaa
kdytetdan pitkdaan, kannattaa bannereita muokata silloin talléin. Samat
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kayttajat eivat klikkaa samaa banneria usein. Verkkomainonnan yksi hy-
vistd puolista onkin sen nopea muokattavuus. (Bergstrom & Leppdnen
2015.)

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tdynna hyvia kanavia markkinointiviestintdan. Se on
ennen kaikkea organisaation oma media. Somen kaytto yleistyy koko ajan
ja yli puolet suomalaisista kdyttaa jotain sosiaalista mediaa. Talla hetkella
mainontaa tehddan eniten Facebookissa. Tarkeda on kuitenkin seurata jat-
kuvasti kanavien suosion laskuja ja nousuja. Organisaatiot voivat ostaa
my06s mainostilaa sosiaalisista medioista. Tulevaisuudessa useimmat kayt-
tajat kayttavat kuitenkin enemman kanavia, joissa ei ole mainontaa. (Berg-
strom & Leppanen 2015.)

Sosiaalisten medioiden kayttéonotossa on huomioitava kohderyhmat ja
tavoitteet. Mita halutaan saavuttaa? Suunniteltaessa pitdad myos nimeta
organisaatiosta ihmiset, jotka vastaavat tuotettavasta sisallosta ja toimin-
tatavoista. Vaihtoehtoisesti vastuuhenkil6ksi nimetaan ulkopuolinen hen-
kilo. Vastuuhenkildille voidaan tehda ohjeistus. Sosiaalisen median viestin-
nan kuuluisi olla pitkdkestoista ja jatkuvaa. Aktiivinen toimiminen takaa
parhaan nakyvyyden. Erilaisia kanavia on useita ja ndissa toimitaan monin
eri tavoin. Vaihtoehtoja ovat muun muassa verkostoitumispalvelut, blogit,
wikit, virtuaalimaailmat, pikaviestimet, suosittelusivustot ja tiedoston ja-
kamisalustat. Kanavia ovat muun muassa Facebook, YouTube, Instagram,
Twitter, SlideShare ja LinkedIn. Sama sisalto ja aineisto ei toimi ndissa kai-
kissa kanavissa, mutta sisaltéa voi linkittaa toisiinsa jakamalla toisessa
alustassa jaettua tuotosta muualla. On tarkeaa, etta sisaltdé on sellaista,
ettd se kiinnostaa kohderyhmaa. Hyvin laadittu informaatio lahtee helposti
levidamaan ihmisten valityksella. (Bergstréom & Leppanen 2015.)

Sosiaalisella medialla on selva vahvuus verrattuna esimerkiksi lehtimai-
nontaan. Siella kdytava viestinta on kaksisuuntaista. Organisaatio voi olla
kaytannossa jatkuvassa kontaktissa asiakkaidensa kanssa. Palautetta saa-
daan nopeasti ja sitd kautta kerdtdan tietoa omasta toiminnasta. Haittana
on se, etta viestittely voi karata kasista. Se voi vaaristya toisenlaiseksi kuin
oli tarkoitus ja organisaatio voi saada huonoa mainetta kayttdjien keskuu-
dessa. Tallaista tilannetta varten voi tehda kriisisuunnitelman. Toinen hait-
tapuoli on loydettdvyyden haastavuus. Sosiaalisessa mediassa on todella
paljon eri toimijoita ja oman organisaation on pyrittdvd saamaan itsensa
jotenkin esille. Tassa voidaan kayttaa apuna esimerkiksi omia kotisivuja,
asiakasviestintaa tai tiedotteita. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Nykyaan omien verkkosivujen lisdksi on valttamatonta tehda omat Face-
book-sivut. Jokainen organisaatio pystyy luomaan omat Facebook-sivut.
Etenkin pienille organisaatioille lasndolo Facebookissa voi olla merkittavaa
markkinointiviestinnan kannalta. Ennen sivun perustamista on hyva miet-
tia todellista tarkoitusta ja laatia suunnitelma. Nykypdivana on huomattu
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my0s uusi trendi, ettad yritykset eivat perusta lainkaan omia verkkosivuja
vaan keskittdavat toimintansa Facebookiin. Sielld tehtdavan markkinoinnin
tarkoitus on asiakaspalvelu, viestinta ja sisdllon tuottaminen. Tarkoitus on
kerata tykkaajia kiinnostuksen avulla. Hyvin tuotetulla sisallolld ansaitaan
nakyvyytta Facebookissa. Ansaittu media onkin kaikkein uskottavinta. Si-
vujen kautta voi viestia muun muassa tulevista tapahtumista ja kilpailuista.
Sisdltoa voi olla todella paljon erilaista. Kunhan se on jotenkin kytkoksissa
organisaation toimintaan. Tarkeaa on olla aktiivinen ja ajankohtainen. Vah-
vuuksina talla sosiaalisella medialla on sen reaaliaikaisuus, aktivointimah-
dollisuudet ja ilmaisuus. (Leino 2012, 128-131.)

Twitter on Facebookin jalkeen merkittavin sosiaalinen media Suomessa.
Twitterin idea perustuu mikrobloggaukseen. Siella kirjoitetaan lyhyita vies-
teja, joissa kasitellaan usein ajankohtaisia asioita ja uutisia. Twitter on no-
pea ja helppo sosiaalinen media. Sen avulla organisaatio voi esimerkiksi
verkostoitua, jakaa tapahtumaa, seurata mielenkiintoisia sidosryhmia ja
palvella asiakkaita. Twitter nahdaankin enemman asiakassuhteiden raken-
nusvdlineend kuin massamediana. Sielld on helppo kerdta palautetta ja
viestia uusista asioista seuraajille. Apuna kannattaa kayttaa sopivia hashta-
geja. Myos tassa sosiaalisessa mediassa mielenkiintoinen sisalto on tarke-
dssé roolissa. (Leino 2012, 142-144.)

Viime vuosina nopealla tahdilla Facebookin ja Twitterin vierelle on kiiven-
nyt kuvanjakopalvelu Instagram. Maailmanlaajuisesti Instagramilla oli
vuonna 2016 jo 500 miljoonaa padivittaista kayttdjaa. Instagramin sitoutta-
misluku on suurin kaikista sosiaalisista medioista. Kayttdjat seuraavatkin
erilaisia organisaatioita mielelldan, jos julkaisut ovat heita kiehtovia. Ta-
man takia yha useampi organisaatio pyrkii sielld vaikuttamaan. Jotta omaa
brandid ja tunnettavuutta pystytddan parantamaan, kannattaa selvittaa
muutama asia ennen Instagramissa toimimista. Organisaation tulee selvit-
tdd omat paamaaransa ja heidan tulee ymmartda omaa kohderyhmaansa.
Nain pystytadan luomaan kohdistettua sisaltoa, joka tukee omaa strategiaa.
Instagramissa on tarked tietdd, minkalaista sisaltéa julkaistaan ja mita
hashtageja kaytetdaan. Kauniit kuvat ja sopivat merkinnat houkuttelevat ih-
misid organisaation sivuille. Julkaisut liittyvat yleensa jotenkin organisaa-
tion toimintaan ja voivat toimia myos kilpailuina. Nama asiat tulisi osata ja
ymmartaa, jotta Instagramista saadaan muuta sosiaalisen median markki-
nointia tukeva kanava. (Phillips 2016.)

Mainontaa sosiaalisessa mediassa kutsutaan sosiaaliseksi mainonnaksi.
Mainosmedian ideana on yhdistaa kayttajien suhteita mainostajan eduksi.
Ostamalla mainostilaa, organisaatio on ikaan kuin lasna, vaikka ei oikeasti
olisikaan. Sosiaalisella medialla on useita vahvuuksia, kun mietitaan mak-
sullista mainontaa. Mainonta sosiaalisessa mediassa on helppo kohdentaa.
Mainokselle voidaan valita tarkka kohderyhma esimerkiksi sijainnin, ian ja
kiinnostuksen kohteiden avulla. Kohderyhmille suunnattu mainonta on
edullista verrattuna massamainontaan. Taman lisdksi sosiaalisen median
mainonnalla voidaan syventda asiakassuhteita. Sen avulla voidaan ohjata
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kayttajia Facebook sivuilta varsinaisille verkkosivuille ja pdinvastoin. Tyk-
kaamisilla lisataan vaikuttavuutta. Sosiaalisessa mediassa mainonta on
omissa kasissa ja sen voi tehda taysin itsepalveluna. Mainontaa pystyy tes-
taamaan erilaisilla kuvilla ja teksteilla. Mittaustydkaluja on laajalti. Naiden
lisaksi mainonnalle voidaan asettaa budjetti, joka ei ylity ilman mainosta-
jan lupaa. (Leino 2012, 310-312.)

3.4 Lehtimainonta

Suomalaiset lukevat lehtid paljon. Painettujen lehtien osuus vahenee,
mutta digitaalisten kasvaa. Sanomalehtien osuus koko mainonnasta on
kolmasosa, joten mainostaminen lehdessa on edelleenkin hyva vaihto-
ehto. Suomessa julkaistaan useita lehtia, jotka voidaan luokitella valtakun-
nallisiksi lehdiksi, maakuntalehdiksi ja paikallislehdiksi. Aluelehtien lisdksi
Suomessa on paljon ilmaisjakelu- ja noutolehtia. Naita jaetaan ilmaiseksi
koteihin tai ne voi kerata mukaansa esimerkiksi kaupan oven vieresta.
(Bergstrom & Leppanen 2015.)

Organisaatio pystyy ostamaan lehdista itselleen mainostilaa. Tilaa voidaan
ostaa yhdesta lehdesta tai lehtiyhdistelmista. Joihinkin lehtiin on mahdol-
lista saada oma ilmoitusliite eli insertti. Usein tarjotaan vaihtoehtoa, jossa
on yhdistetty painettu- ja verkkomainonta. Talléin mainos nakyy molem-
milla alustoilla. Painettua mediaa kaytetaankin usein houkuttimena, jolla
saadaan asiakas siirtymaan organisaation verkkosivuille. Sanomalehtimai-
nonta sopii erinomaisesti tapahtumamainontaan nopeutensa ansiosta.
(Bergstrom & Leppanen 2015.)

Sanomalehdet ovat ajankohtaisia medioita, joilla on todella paljon erilaisia
vahvuuksia mainonnassa. Sanomalehti on usein paikallinen ja alueen asuk-
kaille suunnattu. Lehdet ilmestyvat usein ja sisadltavat tuoreita tietoja. Oma
mainos voidaan julkaista lehdessa juuri oikeana paivana. Sanomalehdeniil-
moituspaikkojen varausajat ovat lyhyita. Pienten paikallislehtien vahvuus
on niiden suosio ja kohdennettavuus. Oikean kohderyhman tavoittaminen
on helppoa paikallislehden mainoksella. Kaikilla sanomalehdilld on yksi iso
heikkous. Lehtien ikd on lyhyt ja, jos mainosta ei ensimmaiselld kerralla
ndhd3, ei siihen enaa palata. (Isohookana 2007, 145.)

Suomessa julkaistaan myos useita aikakauslehtid, joissa voi mainostaa. Ai-
kakauslehdet voi jakaa yleiso-, ammatti-, jarjesto- ja asiakaslehtiin. Aika-
kauslehdet sopivatkin mainontaan, kun halutaan kohdistaa mainonta tie-
tyista asioista kiinnostuneille. Haittana nahdaan mainonnan hitaus. Mai-
nosmateriaali pitaa toimittaa aikaisin ja lehdet ilmestyvat harvemmin kuin
sanomalehdet. Mainonta nahdaan kuitenkin pitkavaikutteisempana ja
myo6skin imagomainonta on paljon parempaa kuin perinteisissa sanoma-
lehdissa. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Aikakauslehtien ja niiden lukijoiden suhde on vankka. Lehtia luetaan tar-
kemmin kuin perinteisia sanomalehtid. Lukijan asenne lehden mainoksia
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kohtaan on aivan eritasolla. Lehtea luetaan rauhassa ja usein useaan ker-
taan. Lehteen pystytdan luomaan vaativiakin mainoksia hienoilla vareilla.
Aikakauslehtien valiin on myos mahdollista luoda advertoriaaleja eli sisal-
163, joka muistuttaa uutisilmoitusta, mutta onkin mainos. Mainos erote-
taan uutisesta pienillad yksityiskohdilla, kuten palstajaolla ja typografialla.
(Isohookana, 2007 146-147.)

Mainonnan hinta lehdissa vaihtelee suuresti. Halvinta mainonta on pie-
nissa paikallislehdissa ja kalleinta erikoislehdissd. Mainosten hintaan vai-
kuttavat muun muassa levikki, lukijamaara, mainoksen koko, julkaisupaiva,
sijaintisivu, varillisyys ja lehden kilpailuasema. Jotkut lehdet voivat myon-
taa alennuksia mainostamiseen. Alennuksia voi saada esimerkiksi erilaisilla
sopimuksilla tai silla, etta antaa lehdelle paatosvallan koskien, milloin ja
missa mainos julkaistaan. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Hyva lehtimainos tavoittaa kohderyhman ja kertoo heille halutun viestin.
Onkin mietittava aluksi, mika on organisaation kohderyhma, mainostet-
tava asia seka viesti ja mika halutaan kertoa. Lehtimainostamisessa on tar-
keaa, etta lukija nakee juuri organisaation ilmoituksen ja huomaa siita tar-
keimmat kohdat. Taman jalkeen han kay esimerkiksi verkkosivuilla tai tulee
kaymaan toimipisteelld. On muistettava, ettd lehtimainonta ei ole vain
isoille yrityksille. Pienetkin toimijat voivat itse tehda ilmoituksia. Valmiita
pohjia on tarjolla ja niitd voi esimerkiksi kayttaa paikallislehdissa. Melkein
kaiken voi muokata olosuhteiden mukaan. (Bergstrom & Leppdnen 2015.)

3.5 Suoramainonta

Suoramainonta on oma mediansa ja samalla myyntikanava, jonka tavoit-
teena on saada asiakkaalta reaktio, esimerkiksi lisatietojen kysyminen tai
muu vastaaminen. Suoramainonnan tarkoituksena on useimmiten asiakas-
suhteen syventaminen ja yllapito. Suoramainonta voi olla osoitteetonta tai
osoitteellista ja painettua tai sahkdista. Sdhkdinen suoramainonta on sel-
vasti painettua suoramainontaa halvempi vaihtoehto. Silla tarkoitetaan
sahkopostin tai mobiililaitteen avulla valitettya mainontaa. Monet yrityk-
set kayttavat vield myos painettuja suoramainoksia. Painettu suoramai-
nonta kohdistetaan yleensa kanta-asiakkaille, koska mainosta voidaan per-
sonoida paremmin. Suoramainontaa pidetdan yleisesti erittdin henkilo-
kohtaisena viestintana. Téaman takia se on myos todella tehokasta. (Berg-
strom & Leppdnen 2015.)

Suoramainonnan kohdistaminen on helppoa verrattuna moniin muihin
mainosmuotoihin. Etenkin osoitteellinen suoramainonta suunnataan vain
tietyille rajatuille ryhmille. Tall6in saastyy rahaa ja saadaan enemman tu-
loksia. Kohderyhmia voivat olla esimerkiksi juuri verkkosivuilla vierailleet
ihmiset tai oman kylan asukkaat. Suoramainonnan kohteet I6ytyvat usein
helposti omasta asiakasrekisteristd, jos se on siis ajan tasalla. Rekisterissa
voi olla eri kategorioita, joihin henkil6t on jaettu eri kriteereilla. Kriteereja
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voivat olla esimerkiksi aktiivisuus ja suhteen kesto. Puutteellista asiakasre-
kisteria voi paivittaa vdestorekisterin avulla. Sielta 16ytyvat muun muassa
muuttuneet osoitteet. On muistettava, mita kaikkea voidaan rekisteroida.
Rekisterointia saatelee henkilttietolaki. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Olennainen osa suoramainontaa on oikean ajoituksen ja vaiheistuksen
suunnittelu. Eli on mietittava, milloin suoramainostuksen aloittaa ja, mil-
loin mainoksia lahetetdaan jatkossa. Lahetetadankod mainoksia esimerkiksi
kuukausia vai péivida ennen kampanjaa tai tapahtumaa? Eniten suoramai-
noksia lahetetaan nimenomaan syksylla ja kevaalla. Vaiheistuksella tarkoi-
tetaan sita, kuinka usein ja missa vaiheissa mainontaa kaytetaan. Yksivai-
heinen kerran tehtava suoramainonta sopii jo yrityksen kanssa tekemisissa
oleville. Monivaiheinen usein lahetettdva mainonta on tehokasta, kun toi-
mitaan tdysin uusien ihmisten kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Suoramainonnan parhaita puolia on se, ettd sen muotoa, ulkoasua ja tar-
jousta voi muokata helposti. Mainos voi olla esimerkiksi kirje, video, sah-
koposti, kuva tai yhdistelma. Tarkeinta on kuitenkin se, etta mainos herat-
taa mielenkiinnon, eika sita jateta lukematta. Jo sahkdpostin otsikolla voi-
daan vaikuttaa aiheen kiinnostavuuteen. Lahetettdavan viestin taytyy olla
helposti luettava ja muotoilun on oltava kunnossa. Keskeisia ominaisuuk-
sia ovat yksinkertaisuus, selkeys ja lyhyys. On my6s muistettava laitevaati-
mukset. Esimerkiksi mobiililaitteet avaavat tiedostoja eri lailla, kuin tieto-
koneet. Hyvdssa painetussa viestissa on mukana otsikko, paivays, kuva, al-
lekirjoitus ja logo. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Suoramainonnalla on siis vahvuuksia todella paljon. Se on riippumatonta
ja nopeaa. Sisdlto, ajankohta, kesto ja jakelu voidaan itse maaritella ja
paattaa. Mainonnan kohderyhma on helppo valita ja sita voidaan ldhestya
henkilokohtaisesti. Suoramainontaa voidaan testata ja sen vaikutukset on
helppo mitata. Lisdksi suoramainonta pysyy hyvin salassa muilta kilpaili-
joilta ja sen avulla saadaan luotua jatkokontakti kohteisiin. Heikkouksiakin
suoramainonnalta l0ytyy. Esimerkiksi kokonaisuus voi drsyttda vastaanot-
tajia, mainonta ei valttamatta erotu muusta postista ja yksityisyyden raja
voi rikkoutua. (Isohookana 2007, 157-158.)

3.6 Tiedottaminen

Tiedottaminen on osa markkinointiviestintad. Sen avulla voidaan markki-
noida kohderyhmaélle organisaation tarjoamia. Markkinointiviestinnan
osa-alueena tiedottaminen kohdistuu potentiaalisiin asiakkaisiin, yhteis-
tyékumppaneihin ja muihin sidosryhmiin. Tiedottamisen avulla kerrotaan
kaikille esimerkiksi uudesta tapahtumasta, uusista hankkeista, muutok-
sista ja muista kiinnostavista organisaatiota koskevista asioista. Tiedotus-
toiminta jaetaan usein kahteen alueeseen eli organisaation omaan tiedo-
tukseen, jolloin organisaatio itse paattaa sanoman ja kohderyhman, ja jul-
kisuuteen kohdistuvaan tiedottamiseen, jolloin tiedottaminen kohdistuu
mediaan. (Isohookana 2007, 176-177.)
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Tiedotus- ja suhdetoiminnalla eli PR:lla tarkoitetaan toimintaa, jolla pyri-
tddan myonteisen suhtautumisen lisdédmiseen ja suhteiden luomiseen seka
yllapitoon. Tiedottamista kdytetdan organisaation sisalla ja ulkona. Mark-
kinoinnissa tiedottamisella vaikutetaan organisaation imagoon todella
laaja-alaisesti. Toiminnan kohteina voi olla useita eri toimijoita. Useiden
kohteiden ansiosta tiedottamista voidaan harjoittaa usealla eri tavalla. Ny-
kyaan on ymmarretty, ettd oma tiedotustoiminta voi olla jopa tehokkaam-
paa markkinointia kuin mainonta. Asiakkaat pitavat viesteja usein uskotta-
vampina. Sisdinen tiedottaminen sisaltdaa muun muassa asiakaslehdet, tie-
dotteet ja ilmoitustaulut. Ulkoista toimintaa ovat muun muassa erilaiset
tapahtumat ja tiedotteet. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Asiakaslehti on organisaation linkki sen sidosryhmiin. Sen tehtava on ker-
toa yrityksesta ja sen tarjoamasta seka samalla luoda vuorovaikutukselli-
nen suhde. Lehden tarkoituksena on myds aktivoida lukijaa ottamaan yh-
teyttd. Asiakaslehtea tehdaan samoin kuin muitakin journalistisia lehtia.
Sielld on mainoksia, uutisia ja artikkeleita. Lehdella on tarkea rooli organi-
saatiokuvan muodostumisessa. Vahvuuksina voidaan pitda muun muassa
sitd, ettd sen sisalto on itse paatettavissa ja kohdennettavuus on helppoa.
Heikkouksia ovat muun muassa heikko lI6ydettavyys ja pysyvan lukijakun-
nan tarpeellisuus. (Isohookana 2007, 177-178.)

Ulkoisen tiedottamisen kohteina voivat olla esimerkiksi tiedotusvalineet,
jotka kertovat organisaation luomia tietoja eteenpain ihmisille. Ihmiset us-
kovat tiedotusvalineiden tarkastamia ja julkaisemia juttuja paremmin kuin
yritysten omia tiedotteita. Media vaikuttaa suuresti organisaation julki-
suuskuvaan. Mielenkiintoiset ja hyvat jutut vahentavat huonon julkisuu-
den riskia. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 118.) Ulkoiseen tie-
dottamiseen kuuluu my6s suhdetoiminta eli yhteistybkumppaneiden
kanssa kdyminen. Ulkoisella tiedottamisella ei yleensa tavoitella suoraa ta-
loudellista tulosta, vaan pitkaaikaisen suhtautumisen muutosta. Sen teh-
tava on kertoa ajankohtaisia tietoja organisaatiosta, oikaista huhuja ja ra-
kentaa luottamusta. Organisaatioilla on usein oma osastonsa tai henki-
I6nsa tiedotustoimintaa varten. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Medialle julkaistavat tiedotteet taytyy valmistella huolella. Organisaatio ei
pysty hallitsemaan, miten viesti valittyy ulkopuoliselle. Tiedotteen taytyy
kiinnostaa toimittajia ja samalla oman viestin taytyy olla selked vastaanot-
tajille. Eri lehtien suhtautumisessa on eroja, kun tutkitaan saatuja tiedot-
teita. Tiedotetta voikin muokata lehden mukaan. Sanomalehdille mene-
vien tiedotteiden kuuluu olla uutismaisia ja ammattilehdille lahetettavien
kuuluu olla selkeasti kohdennettuja. Toisissa lehdissa tiedotteesta kiinnos-
tutaan heti ja toisissa se lentda suoraan roskikseen. Mediatiedotteiden
heikkouksena onkin se, ettda media paattaa julkaisusta ja organisaatio ei voi
vaikuttaa siihen, mita tiedotteista viestitaan. Ulkoiset tiedotteet voidaan
nahda ilmaisena media-aikana. (Isohookana, 2007 179-180.)
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Muita tiedotus- ja suhdetoiminnassa yleisia toimia ovat muun muassa uu-
tisten julkaiseminen, vierailijoiden vastaanottaminen, tapahtumien jarjes-
tdminen ja kohderyhman neuvonta eri kanavissa. Kaikkien tiedottamistoi-
mien kuuluisi 16ytya markkinointisuunnitelmasta. Sinne kirjataan kaikki
tehtavat toimenpiteet ja ndille omat tavoitteensa. Toimenpiteitd seura-
taan aktiivisesti ja tarvittaessa tehdaan muutoksia. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015.)

3.7 Tapahtuman oma markkinointi

Tapahtumien markkinointi rakentuu neljasta eri osa-alueesta, jotka tuke-
vat ja heijastuvat toisiinsa. Osa-alueet ovat kohderyhma, markkinointivies-
tinta, markkinointivalineet ja palaute. Markkinointi voidaan ja kannattaa
kohdistaa tiettyihin kohderyhmiin. Ryhmia voivat olla esimerkiksi uudet
potentiaaliset asiakkaat, yhteistydkumppanit, lehdisto tai vaikka henki-
[6st6. Markkinointiviestinta rakentuu valinnan jalkeen kohderyhman ja
asetetun tavoitteen ymparille. (Vallo & Hayrinen 2016, 35.)

Markkinointiviestinnan toimenpiteilld pystytaan rakentamaan haluttua
positiivista mielikuvaa ja sita kautta saavuttaa tapahtuman tavoitteet. Ar-
vot, tavoite ja halutut mielikuvat ovatkin juuri niitad asioita, joille markki-
nointi pitdaa perustaa. Esimerkiksi, jos asiakaslahtoisyys koetaan tarkeaksi
arvoksi organisaatiossa, niin sen kuuluu nakya esimerkiksi asiakastapahtu-
mien kautta. Tapahtumissa se nakyisi siten, etta asiakkaat saavat huomiota
jarjestajilta ja parasta mahdollista palvelua. Jos organisaatiolle on tarkeaa
kotimaisuus tuotteissaan, niin sen pitda silloin ndakya myos tapahtuma-
markkinoinnissa. Esimerkiksi kaikki ruuat voisivat olla suomalaista alkupe-
raa. (Vallo & Hayrinen 2016, 36-37)

Kaikilla tapahtumilla taytyy olla yksi selkea paaviesti ja ehkda myds tukevia
sivuviesteja. Paaviesti on se, mita osallistujan halutaan muistavan tapah-
tumasta. Tapahtuman viestiin vaikuttavat muun muassa esitysmateriaalit,
ajankohta, isdnnat, ohjelma, teema ja tapahtumapaikka. Tavoiteltu viesti
pitdd muistaa ilmoittaa kaikille tapahtuman jarjestdjille ja yhteistydkump-
paneille. (Vallo & Hayrinen 2016, 140-141.)

Tehokkaan markkinointiviestinnan avulla voidaan vaikuttaa muun muassa
organisaation imagoon ja maineeseen. Imagolla tarkoitetaan sitda mieliku-
vaa, mikd ihmisille syntyy organisaatiosta. Imagoon vaikuttavat myos us-
komukset, jotka voivat syntyd myds ilman varsinaisia kokemuksia. Maine
mielletaan sidosryhmien arvioksi. Se syntyy mielikuvista ja kokemuksista.
Mainetta ei saa perinteisella mainonnalla, koska mainonta on enemman-
kin organisaation omia mielipiteita ja ajatuksia. Maine rakentuukin organi-
saation toiminnan ja ulkopuolisten ihmisten ajatusten kautta. Mainetta ra-
kennetaan etenkin juuri silloin, kun ollaan sidosryhmien kanssa vuorovai-
kutustilanteissa. Vuorovaikutustilanteissa sidosryhmat pddsevat teke-
maan omia tulkintoja, joista syntyy lopulta organisaation maine. Tapahtu-
mat ovat juurikin ndita vuorovaikutustilanteita. Epdonnistunut tapahtuma
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voikin olla erittdin kriittinen asia koko organisaation maineen kannalta.
(Vallo & Hayrinen 2016, 39-40.)

Tapahtuman markkinointia voi lahtea rakentamaan esimerkiksi laajenne-
tun 4P -mallin ymparille. Malli koostuu neljan sijaan kuudesta P:std. Osiot,
joita voi miettia ovat tuote (product), hinta (price), paikka (place), promoo-
tio (promotion), osallistujat (participants), fyysiset todisteet (physical evi-
dence) ja prosessi (process). Tuote on tdssa tapauksessa itse tapahtuma,
mutta voidaan myds miettia kaikkea, mita se tarjoaa. Hintaosiossa voidaan
kasitella tapahtuman mahdollista maksullisuutta, alennuksia ja esimerkiksi
ostotapoja. Paikka on tietenkin se kohde, missa tapahtuma jarjestetaan.
Taman lisaksi kannattaa miettia, mita muuta tapahtuman lisdksi tapahtu-
mapaikka tarjoaa mahdollisille kavijoille. Promootiossa mietitaan, missa
kanavissa tapahtumaa kannattaa mainostaa. Osallistujat ovat tietenkin toi-
votut vieraat, esiintyjat ja henkilosto. Fyysisella todisteella tarkoitetaan
esimerkiksi tekniikkaa, vareja ja kalustusta. Lopuksi prosessin suunnitte-
lussa kdydaan lapi kaikki mahdolliset luvat ja toiminnot, mitd vaaditaan
markkinoinnin onnistumiseen. (Pielichaty, Els, Reed & Mawer 2017, 107.)

Tapahtuman markkinoinnin tarkoituksena on herattda kiinnostusta. Kiin-
nostuksen herattaminen on helpointa nimenomaan omassa kohderyh-
massa. Etenkin organisaation ldheiset ihmiset on yleensa helppo saada
kiinnostumaan tapahtumasta. Laheisten ihmisten avulla voidaankin ottaa
kayttéon puskaradio. Sitd ei pidetda perinteisena mainonnan keinona,
mutta todella tehokasta se on. Etenkin, kun on kyse uudestaan jarjestetta-
vasta tapahtumasta. Puskaradio kdynnistyy, kun saadaan sopivat ihmiset
luomaan positiivista ilmapiiria tapahtuman ymparille. Puskaradiota tukee
my0s hyva perinteinen mainonta. (Shone & Parry 2013, 205.)

Tapahtumat eroavat fyysisistd tuotteista siten, ettd potentiaalinen vieras
ei voi koskea tai kokea tapahtumaa ennen sen jarjestamistd. Ihminen tekee
siis paatoksen vain olettamuksien avulla. Han miettii tulisiko tapahtuma
saavuttamaan kaikki vieraan kannalta olennaiset paamaarat. Ihmisen mie-
likuva syntyy muun muassa laheisten suosituksista, puskaradiosta, markki-
nointikampanjasta ja tapahtuman esiintyjista. Jos, mielikuvista syntyneita
odotuksia tapahtuman suhteen ei tayteta, vieras ei todennakoisesti osal-
listu tai suosittele tapahtumaa jatkossa kenellekdan. Mielikuvien vasta-
tessa saatua kokemusta, voidaan odottaa vieraan osallistuvan myos uu-
destaan. (Raj, Walters & Rashid 2017, 210.)

Tapahtuman omassa markkinoinnissa on tana paivana tarkeaa kayttaa so-
siaalista mediaa. Se on todella tehokas ja edullinen tapa kerata osallistujia
ja jakaa tietoa tapahtumasta. Onnistuminen sosiaalisessa mediassa ei tule
itsestdan. On olemassa seitseman saannon lista, jota noudattamalla tapah-
tuman markkinointi onnistuu parhaiten. Aluksi organisaation kuuluu sel-
vittad, missa kanavassa heidan kohderyhmansa sijaitsee. Vaihtoehtoja on
monia, joista valita. Sosiaalisessa mediassa kuuluu kayttaa kuvia. Visuaali-
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sesti viehattavat kuvat auttavat saamaan huomioita tapahtumalle. Sosiaa-
lisessa mediassa kannattaa kdyttda samankaltaisia mainoslauseita kuin
muissakin medioissa. Tarkeintd on se, ettd tapahtuman viesti tulee selke-
asti esille. Turhan usein ei kuitenkaan tarvitse tapahtumaa mainostaa.
Usein nahtavat mainokset ihmisten omilla sivuilla voivat aiheuttaa vasta-
rintaa. Mainonnan voikin yrittda korvata sosiaalisen median erityisominai-
suudella eli ihmisten omalla jakamisella. Mainos on tehokkaampi, jos ys-
tava jakaa sen organisaation sijasta. On muistettava myos, ettd sosiaalinen
media ei ole kuin muut mainoskanavat. Mainoksia tulee muuttaa jokaiselle
kanavalle sopiviksi. Kdaytda mainonnassa trendikkaita sanoja ja hashtageja.
Ennen kaikkea kayttaydy kuin ihminen eikd kuin organisaatio. (Lowell
2014.)

Tapahtuman omaa markkinointia pitdaa miettia tarkkaan. Etenkin, jos kyse
on julkisesta ja kaikille avoimesta tapahtumasta. Tall6in on hyva miettia
markkinointisuunnitelmaa. Yksinkertaisuudessaan se sisdltda sisaisen
markkinoinnin, tiedottamisen, mediamarkkinoinnin ja suoramarkkinoin-
nin. Kdytannon valinnat tulee miettia kohderyhman mukaan. Nykypaivana
internet ja sosiaalinen media ovat erittdin tehokkaita valineita, joilla saa-
vuttaa kaiken ikaisia ihmisia. Tapahtumalle voi jopa suunnitella omat net-
tisivut, mutta yleensa esimerkiksi Facebookin tapahtumasivut ja sita tu-
keva mainonta on riittavaa. Erilaisia ammattiryhmia voidaan lahestya esi-
merkiksi ammattilehtien ja tai muiden ammattikanavien kautta. Naky-
vyytta tapahtumalle saadaan hyvin, jos paikalle tulee lehdistda. Heita kan-
nattaa ldhestya ennen tapahtumaa erillisellad lehdistotiedotteella. Itse ko-
ettu ja nahty kokemus auttaa positiivisen jutun saamisessa. Tapahtumaan
voi valmistautua myos laatimalla tiedotussuunnitelman. (Vallo & Hayrinen
2016, 69-71.)
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4 HAMEENRAITTI 4 US CAMP -TAPAHTUMA KAYTANNOSSA

Hameenraitti 4 US Camp oli ensimmaista kertaa jarjestettavd Himeenrai-
tin itse alusta loppuun suunnittelema kesan avaustapahtuma. Tapahtuma
jarjestettiin Hameenlinnan Evolla. Aamupadiva vietettiin Evokeskuksessa
Hameen ammattikorkeakoulun tiloissa. lltapadiva oltiin laheisessa maas-
tossa Tuulenpesdan nuotiokatoksella ja sen laheisyydessa. Tapahtuma oli
ketjutettu tapahtuma, joka rakentui siis erilaisista osista yhdeksi kokonai-
suudeksi. Tapahtuma toimi myo6s osittain kattotapahtumana rahoitusta
saaneille hankkeille ja heidan esittelypisteilleen. Tapahtuma oli kaikille
avoin ja ilmainen. Hameenraitti ei saa jarjestaa maksullisia tapahtumia.

4.1 Tavoite

Tavoite, joka tapahtumalle asetettiin ennen varsinaista suunnittelua, oli
suunnitella Hameenraitin sidosryhmille onnistunut kesan avaustapah-
tuma. Suunnittelun edetessa ja ideoiden jalostuessa tapahtuman paata-
voitteeksi valittiin rahoitusta saaneiden hankkeiden ja muiden maaseutu-
toimijoiden verkostoituminen, virkistaytyminen ja koulutus. Maaseututoi-
mijoihin sisdalsimme kaikki rahoitusta tarjoavat tahot eli paikalliset Leader-
ryhmat ja ELY-keskuksen. Toimijoihin sisallytettiin myos paikalliset vaikut-
tajat ja muut Hdmeenraitin alueella toimivat ihmiset. Asetettu tavoite tuki
hyvin myo6s yhta Hameenraitin omaa tavoitetta, joka on viestinnan ja yh-
teistyon lisddminen maaseudulla. Paatavoitteen ymparille lahdettiin ra-
kentamaan uutta tapahtumaa. Tavoite pidettiin koko ajan mielessa ja se
nakyi selvasti myos tapahtuman markkinoinnissa.

Paatavoite voidaan pilkkoa pienemmiksi tavoitteiksi. Maaseututoimijoiden
verkostoitumisella tavoiteltiin sitd, ettda hankkeet tapaisivat toisiaan ja loi-
sivat kontakteja toistensa kanssa. Mahdollisesti he voisivat aloittaa yhteis-
tyon ja sita kautta kehittdd Hdmeen maaseutua. Rahoitusedustajien lasna-
olo tarkoitti sitd, ettd maaseututoimijat voisivat verkostoitua myos heidan
suuntaansa, saaden samalla mahdollisesti vinkkeja tulevia hankkeita var-
ten. Toinen osa paatavoitteesta oli virkistdytyminen. Tama on osittain si-
doksissa verkostoitumiseen, joka onnistuu parhaiten virkistdytyneena.
Tarkoituksena oli, ettd raskaan tyon raatajat saisivat normaalista poiketen
hiukan rennomman |ahdoén arkiviikkoon. Haluttiin, etta he paasevat vas-
taanottamaan kesan hyvassa porukassa samalla rentoutuen. Kolmas osa
paatavoitteesta oli koulutus. Haluttiin, etta ihmiset saisivat myos ilmaista
ja laadukasta koulutusta padivan aikana, jollain tapaa. Tahdottiin omalta
osalta auttaa maaseudun toimijoita ymmartamaan maaseudun loputto-
mat mahdollisuudet.

Paatavoitetta tukevia tavoitteita oli asken mainittujen lisaksi runsaasti.
Tarkoituksena oli luoda ainutlaatuinen kokemus, jonka ihmiset muistaisi-
vat pitkdaan. Onnistunut tapahtuma lisdisi varmasti positiivista mielikuvaa
my0Os Hameenraitin ymparille. Jatkossa tapahtuma tulisi saamaan paljon



37

yhteistybkumppaneita ja kasvaisi isommaksi kavijoiden lisdantyessa. Yh-
tena tavoitteena voi myds mainita oman organisaation tietotaidon lisaa-
misen. Tulevaisuudessa tapahtumasta voisi ottaa oppia. Varsinaisia talou-
dellisia tavoitteita ei tapahtumalle asetettu. Himeenraitti ei saa esimer-
kiksi peria sisdadanpdadsymaksuja tai myyda tuotteita. Mainitut tavoitteet
voidaan lukea sisallollisiksi tavoitteiksi, jotka yhdistdavat ihmisia, julistavat
tietoa ja tarjoavat rentouttavaa sisaltoa.

4.2 Suunnitteluprosessi

Tapahtuman suunnitteluvaihe aloitettiin maaliskuun loppupuolella. Suun-
nittelu alkoi pienelld ydinporukalla, johon kuuluivat tyéntekijat Linnaseutu
ry:Ita ja Hdmeenraitilta. Ensimmaisena mietittiin kaikki mahdolliset ajan-
kohdat ja sopiva tapahtumapaikka. Taman jalkeen suunniteltiin alustavasti
tapahtuman tavoitteita ja teemaa. Kohderyhma selvisi alustavasti jo en-
simmaisessa kokouksessa. Hameenraitti 4 US Camp nimi syntyi myos heti
ensimmaisena padivana. Keskustelun aihe suuntautui mahdolliseen alkoho-
litarjoiluun, josta sitten syntyi idea raittiusleiristd. Hameen raittiusleiri oli
ensimmadinen humoristinen versio nimeksi. Haluttiin tuoda ilmi, etta ky-
seessa on tapahtuma meille kaikille maaseudun toimijoille. Haluttiin myos
lisata nimeen pienta eksotiikkaa vaihtamalla nimi englannin kielelle. Nain
syntyi Hameenraitti 4 US Camp.

Seuraavina viikkoina suunniteltiin tapahtuman sisaltoa ja jalostettiin jo so-
vittuja asioita eteenpdin. Ensimmaisen kokouksen jidlkeen tapahtuman
suunnittelusta vastasimme mina ja Hameenraitin tiedottaja. Paavastuun
kantaja toimin mind. Otettiin muun muassa yhteytta haluttuihin vieraisiin,
soitettiin Evolle, pyydettiin tarjoukset linja-autoista ja aloitettiin markki-
noinnin suunnittelu. Mietittiin myds mahdollisia esiintyjia. Tarkoituksena
oli aluksi etsia yksi kansallisesti tunnettu henkild ja yksi paikallinen ammat-
tilainen. Suunnittelun edetessa uusia mielipiteita ja ideoita pyydettiin Va-
najavesikeskuksesta, josta haluttiin edustusta paikalle. Heiddn kanssaan
jarjestettiin ideariihi Linnaseutu ry:n toimistolla. Keskuksen edustajilta saa-
tiin erinomaisia ehdotuksia muun muassa sisaltoa ja puhujia varten. Saatiin
myos henkildokohtainen kontakti ajateltuun julkkispuhujaan.

Suunnitteluvaihe sujui yllattavan hyvin. Kaikki asiat saatiin ajallaan tehok-
kaasti hoidettua. Kiiretta ei siis syntynyt minkaan asian kanssa. Jatkuva ide-
ointi ja mielipiteiden vaihto jarjestajien valilla takasi sujuvan tapahtuman
suunnitteluprosessin. Toki pienid vastoinkaymisidkin oli. Evokeskusta ei
saatu aluksi varattua halutulle paivalle. Taman takia paivamaara vaihdet-
tiin. Vaihdon takia jouduttiin soittamaan jo sovituille vieraille uudestaan.
Onneksi uusi paiva sopi kaikille. Uuden paivamaaran takia jo saadut linja-
autotarjoukset taytyi myos kysya uudestaan. Usein oli niin, etta hinta nousi
roimasti erilaisten koulutapahtumien takia. Padpuhujan metsastyksessa oli
my06s ongelmia. Yhteydenpito oli erittain tokkivaa julkkisten kanssa ja hei-
dan tarjouspyyntonsa olivat aivan liian korkeita pienelle hankkeelle. Tilalle
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pyydettiin paikallinen markkinoinnin ammattilainen. Han oli paljon innok-
kaampi osallistumaan tapahtumaan. Kolmantena ongelmana huomattiin,
ettd tapahtuman sisallon kasvaessa, aikataulu alkoi tuntua liian tiukalta.
Aikataulua taytyikin muuttaa ja samalla taytyi ilmoittaa ilmoittautuneille
vieraille, puhujille ja bussiyhtidille uudet aikataulut. Tamakaan ei ollut on-
gelma kenellekaan. Lopullinen alkamisaika oli klo 9:15 ja lopetusaika oli klo
15:00.

4.3 Lahtokohdat

Heti ensimmaisessa suunnittelukokouksessa ldhdettiin tutkimaan ja maa-
rittelemdan kohderyhmaa, tapahtumapaikkaa, ajankohtaa ja budjettia.
Haluttiin alusta lahtien jarjestaa hiukan isompi tapahtuma, johon pystyt-
taisiin kutsumaan mahdollisimman paljon ihmisia. Ideana oli muun muassa
hetken aikaa kutsua maaseudun perheita paikalle ja tehda tapahtumasta
koko perheen tapahtuma. Tama idea jai nopeasti taka-alalle. Tavoitteen
mukaisesti kohderyhmaksi muotoutui maaseututoimijat ja etenkin Ha-
meenraittiin jotenkin sidoksissa olevat ihmiset. Heita varten aloitettiin ta-
pahtumaa ja sen sisaltdéa suunnittelemaan. Tapahtumaa varten lahetettiin
myo6s avoin kutsu kaikille julkisilla alustoilla, mutta mainonnassa keskityt-
tiin enimmakseen omien sidosryhmien tarpeisiin.

Omien tietojen ja yhteyshenkil6iden avulla pystyttiin maarittelemaan koh-
deryhma tarvittavan tarkasti. Miehia oli noin 30 prosenttia ja naisia 70 pro-
senttia. lkdjakauma oli noin 30-60 vuotta. Asuinalue kohderyhmalla oli
Kanta- ja Paijat-Hame. Yhteisena kiinnostuksen kohteena oli kaikilla maa-
seutu ja sen kehittdminen, jollain tapaa. Kohderyhmasta tuli melko suuri,
mutta heista tiedettiin paljon, joka auttoi sopivan tapahtuman jarjestami-
sessa. Maaseutu kiinnostuksen kohteena vaikutti tapahtuman teemaan si-
ten, etta teemaksi madritettiin maaseudun kehittaminen Hameen alueella.
Asuinalue vaikutti tapahtumapaikan valintaan siten, etta paikaksi valittiin
Evo, joka oli suhteellisen ldahella kaikkia. Tiedettiin my0s, etta kaikki osallis-
tujat osaavat kayttaa tietokonetta, joten ilmoittautumislomakkeen teke-
minen ja jakaminen netin valitykselld onnistuivat hyvin. Himeenraitin tie-
tokantojen avulla pystyttiin lahestymaan kohderyhmaa tehokkaasti sahko-
postitse. Erikseen kutsuttaville henkilGille, jotka etenkin haluttiin tapahtu-
maan mukaan, teimme yksiloidyt viestit.

Tapahtumapaikaksi haluttiin paikka, joka sopisi teemaan hyvin ja ei olisi
lilan kallis. Himeenraitilla ei ole omia sopivia tiloja, joten tutkittiin ulko-
puolisia vaihtoehtoja netin kautta. Yksi tarkea kriteeri oli se, etta tarjolla
olisi seka tarpeeksi iso sisatila etta myos ulkotila. Tapahtuman luonteen
mukaisesti ei haluttu myoskaan tylsaa ja kliinista seminaaritilaa kayttoon.
Vaihtoehtoina olivat muun muassa Aulangon hirsihuvila, Petdys Resort,
Lammin biologinen asema ja Lepaan huvila. Paadyttiin Evon Evokeskuk-
seen. Hdmeen ammattikorkeakoulun tilat olivat tarpeeksi isot sisdlta ja he
tarjosivat sopivalla hinnalla my6s Tuulenpesdan nuotiokatosta kaytetta-
vaksi tapahtuman ajaksi. Sisatiloihin mahtuu noin 100 henkila ja tilat on
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hyvin sisustettu jo valmiiksi. Katos sijaitsee 20 metrid jarven rannasta ja
sen ymparilta |6ytyy metsaa, toinen pienempi katos ja iso hiekkakentta.
Paikat kaytiin viela katsomassa kahdesti ennen tapahtumaa. Tarkistettiin
muun muassa kulkuyhteydet seka tekniikan ja ympariston mahdollisuudet.
Paikan yleisilmetta pidettiin taydellisena Hameenraitin uutta tapahtumaa
varten. Uskottiin, ettd kesainen Evo tulisi houkuttelemaan paljon vieraita.
Houkuttimeksi tarjottiin vield ilmaiset bussikyydit Lahden ja Forssan suun-
nalta Evolle ja takaisin. Bussit pysahtyivat myos Hameenlinnassa ja Vaak-
syssa.

Kuva 3. Tuulenpesan nuotiokatos ja Evon maastoa.

Tapahtuman ajankohta paatettiin alustavati ensimmaisessa suunnitteluko-
kouksessa. Haluttiin sijoittaa tapahtuma kesan alkuun ennen ihmisten ke-
salomia ja jalkeen kylmien sdaolojen. Ensin tarkistettiin omat aikataulut ja
sitten haluttujen vieraiden aikataulut. Katsottiin myds, etta ajankohdan la-
hettyvilla ei olisi muita samantyylisia tapahtumia valitulle kohderyhmalle.
Viikonloppua ei voinut valita, koska erikseen kutsutut ihmiset eivat suos-
tuisi tulemaan vapaa-ajallaan tyéedustustehtaviin. Tyoajan takia tapahtu-
man aikataulukaan ei ulottunut tyéajan ulkopuolelle. Haluttiin myos sads-
tad ihmisten aikaa ja Himeenraitin rahoja pitamalla tapahtuma yksipaivai-
send. Paivaksi valittiin 7.6.2018. Tarkistettiin vield, ettd tdma sopisi kaikille
ja lyotiin paiva lukkoon. Viikon paasta selvisi, ettd Evokeskus ei olisi tuolloin
vapaana. Mietittiin muita vaihtoehtoja, mutta paatettiin, ettd Evo olisi tay-
dellinen tapahtumaa varten. Siirrettiin siis paivaa Evokeskuksen ehtojen
mukaan. Uusi ja lopullinen pdivamaara oli maanantai 28.5.2018. Tiedettiin,
ettd maanantai olisi haastava padiva potentiaalisille vieraille. Tama asia
otettiin huomioon markkinoinnissa.

Tapahtuman jarjestamiseen vaikutti suuresti raha. Hameenraitti on pieni
hanke, joka saa rahoituksensa Hameen ELY-keskukselta. Rahaa ei ole siis
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loputtomasti. Taman takia tapahtumaa lahdettiin viemaan mahdollisim-
man pitkalle omalla tyévoimalla. Ulkopuolisia tapahtumatoimistoja ei edes
mietitty. Suunnittelun alussa kaytiin lapi kaikki mahdolliset kuluerit, joita
tapahtumalle voisi syntya. Kuluerid olivat muun muassa tapahtumapaikan
vuokra, esiintyjien palkkiot, linja-automatkat kahdesta suunnasta ja ruo-
kailut. Kaikista naista pyydettiin usea eri tarjous ennen kuin mietittiin jat-
kotoimenpiteitd. Ruokailujen hinnat pystyttiin varmasti maarittelemaan
vasta lopullisen osallistujamaaran varmistuessa. Rahan kdytossa oltiin
tarkkoja ja esimerkiksi julkisuuden henkilot ja gourmet-ruuat valtettiin lo-
pulta taysin. Naiden tilalle hankittiin paikallisia alan ammattilaisia puhu-
maan ja pyydettiin Kataloisten kylayhdistys tekemaan kylalounasta. Lou-
naassa saastettiin myos siten, etta jokaiselta lounaan sy6jalta veloitettiin
maksu. Itse tapahtumasta ei saatu veloittaa paasymaksua. Lounas ei ollut
pakollinen kenellekaan ja rahat menivat suoraan kylayhdistykselle. Tapah-
tumaa rahoitettiin hakemalla tukea maaseuturahastosta.

4.4 Markkinointi

Tapahtuman omaa markkinointia [ahdettiin suunnittelemaan heti ensim-
maisen suunnittelukokouksen jalkeen. Toimenpiteet aloitettiin sahkoisella
suoramainonnalla. Kaikkia Leader-ryhmia ja ELY-keskusta seka rahoitettuja
hankkeita ja yrityksia, joiden yhteystiedot I6ysimme omista tietokannoista,
lahestyttiin sdhkopostitse. Leader-ryhmille ja ELY-keskukselle tehtiin omat
viestit. Viestissa kerrottiin alustavasti suunnitelmista ja toivottiin kaikilta
edustusta tapahtumaan. Hankkeille ja yrityksille [ahetettiin viesti, jonka si-
salto oli laajempi. Viestissad avattiin tapahtuman ideaa ja tavoitteita seka
kerrottiin jo suunnitellusta alustavasta sisallosta. Hankeviestista tehtiin
enemman mainosmainen, kun taas Leader-viesti oli luonteeltaan enem-
man tiedotusluonteinen. Viesteissa kerrottiin myos yhteistiedot, aikatau-
lut ja jaettiin ilmoittautumislinkki. Linkki johti Google Forms-sivulle, jonne
tehtiin lomake, jonka avulla otettiin ilmoittautumisia vastaan. Lomak-
keessa piti vastata oma nimi, sahkopostiosoite, edustettava taho, bussi-
kyydin tarve, rastinpitohalukkuus, lounashalukkuus ja mahdolliset ruoka-
allergiat. Tiedoista saatiin koostettua lopullinen vieraslista Excel-ohjel-
malla.

Suoramainontaa jatkettiin koko markkinoinnin ajan. Tietyin valiajoin ldhe-
tettiin uusia muistutusviesteja edellda mainituille tahoille. Myoskin niille,
jotka olivat jo ilmoittautuneet. Jokaisessa viestissa oli nimittain aina jotain
uutta. Paivitettiin muun muassa aikatauluja ja hankittiin uusia puhujia. Jo
ilmoittautuneille rastin pitdjille |ahetettiin myds omat viestinsa, joissa ker-
rottiin lisdinformaatiota rasteihin liittyen. Pelkdstdan nama sahkopostit ta-
voittivat yli 200 eri henkil6a. Lisaksi kaikissa lahetetyissa viesteissa oli ke-
hotus viestin jakamiseen. Sahkdpostimainonta oli todella tehokas ja ilmai-
nen tapa lahestya sovittua kohderyhmaa. Pyrittiin siihen, ettd jokainen
viesti olisi yksinkertainen, selkea ja lyhyt. Otsikoista tehtiin aina kiinnosta-
via, jottei sahkoposti hukkuisi muiden joukkoon. Perinteisten sahkdpostien
lisdksi tapahtumasta ilmoitettiin uutiskirjeiden avulla.
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Kaikki markkinointi tapahtui ilmaisia ja omia kanavia kdyttdaen. Esimerkiksi
lehtimainontaa ei nahty tarpeellisena ndin hyvin rajatun kohderyhman
saavuttamiseen. Yleiseen mainontaan kaytettiin omaa verkkomainontaa ja
sosiaalista mediaa. Himeenraitilla on olemassa olevat toimivat ja nykyai-
kaiset nettisivut. Sivuilta |6ytyy tapahtumakalenteri, jonne kerataan Kanta-
ja Paijat-Hameen tapahtumia. Kun tapahtuman suunnittelu oli edennyt jo
konkreettiselle tasolle, merkittiin myos Hameenraitti 4 US Campin kalen-
teriin. Sivuilla lukivat muun muassa tarkka ajankohta, kutsu, ohjelman ku-
vaus, aikataulu, bussi-infot, yhteystiedot ja ilmoittautumislinkki. Sivuille
tehtiin myo6s banneri Canva-ohjelmalla. Myohemmin tapahtumalle tehtiin
oma kaksi sivuinen A4d-esite samalla ohjelmalla. Esitteen toinen sivu on
asetettu liitteeksi 2. Himeenraitin sivut ovat aktiivisessa kdytdssa ja sielta
ihmiset etsivat usein tapahtumia. Uskottiin, etta sivujen kautta saavutet-
taisiin useampi potentiaalinen osallistuja. Tiedot tapahtumasta pidettiin
aina sivuilla ajan tasalla.

EVOKESKUS, EVO

MAANANTAL 2852010

Kuva 4. Banneri markkinointia varten.

Sosiaalisessa mediassa Himeenraitti toimii Facebookissa, Twitterissa, You-
Tubessa ja Instagramissa. Tapahtumaa mainostettiin Facebookissa ja Twit-
terissa. Ensin luotiin Facebookiin oma tapahtumasivu. Sivun sisalto vastasi
tdysin omien verkkosivujen sisaltoa ja sita paivitettiin samaa tahtia. Face-
book-tapahtumaa jaettiin Hameenraitin omilla Facebook-sivuilla aktiivi-
sesti. Sivuilla oli, silla hetkella noin 450 tykkaajaa ja ndin heidat tavoitettiin
hyvin. Postauksista tehtiin mahdollisimman huomioita herattavia. Keho-
tuksia ja mieleenpainuvia sanoja kaytettiin paljon. Juuri luotua varikasta
banneria kdytettiin mainonnan tukena. Samaan tyyliin mainostettiin myos
Twitterissa. Twitteriin ei pysty luomaan omaa tapahtumasivua. Taman ta-
kia sinne linkattiin linkki omille verkkosivuille tapahtumasivulle. Himeen-
raitin Twitterissa oli noin 400 seuraajaa silla hetkelld. Sosiaalisen median
kaytossa pyrittiin valttamaan liiallista postaamista, ettei tapahtumalle syn-
tyisi vastarintaa.
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Hameenraitti jakoi tapahtuman. e
14 toukokuu - &

Pt oy

Huomio huomia!

Jos et ole vield iimoittautunut ilmaiseen Hameenraitti 4 US Camp -
tapahtumaan, niin nyt olisi sen aika. limoittautuminen sulkeutuu nimitt&in
huomenna tiistaina.

Tarjolla olisi mahtavat verkostoitumis- ja koulutusmahdollisuudet kaikille
maaseututoimijoille. Paikan paalld on huikeita puhujia, jotka puhuvat muun
muassa markkinoinnista maaseudulla.

Poistukaamme siis tunkkaisista toimistoistamme Evolle luonnon keskelle.
T&td mahdollisuutta ei kannata missata!

Nahddan Evolla. ==

Kuva 5. Viimeinen Facebook-paivitys ennen ilmoittautumisen sulkeutu-
mista. (Facebook, kuvakaappaus)

Tapahtumaa varten tehtiin myos paljon tiedotustoimintaa. Lahialueen me-
dioille Iahetettiin muun muassa oma kutsu. Viesteissa heidat kutsuttiin pai-
kalle upouuteen Hameenraitin kesan avaustapahtumaan, jossa on paikalla
edustusta rahoitustoimijoista ja muualta Hameen alueelta. Sahkdpostin
tukena kaytettiin A4d-esitettd. Toiveissa oli, ettd paikalle saapuisi paljon
median edustajia nakemaan, kuinka mahtava tapahtuma oli luotu. Heidan
tekemidan juttuja ihmiset uskoisivat varmasti paremmin, kuin itse tehtyja.
Paikalle saapuikin yksi toimittaja Keski-Hame lehdesta. Hyva maine ja tun-
nettavuus auttaisivat seuraavien tapahtumien markkinointia.

Kaikella mainonnalla yritettiin luoda positiivista mielikuvaa tapahtumalle.
Pyrittiin tuomaan ilmi, ettd maaseutu ja sen toimijat ovat meille tarkeita.
Kerrottiin tavoitteista ja ilmoitettiin, ettd tapahtumassa ovat paikalliset
toimijat hyvin ldasna. Kiinnostusta tapahtumaa kohtaan heratettiin muun
muassa mainostamalla erinomaisia puhujiamme. Hameenraitin maine ja
imago ovat erinomaisia maaseututoimijoiden keskuudessa. Tama auttoi
tapahtumaa saamaan hyvda puskaradiomainostusta ihmisten keskuu-
dessa, vaikka tapahtumaa ei ennen olekaan jarjestetty.

Tapahtuman jalkimarkkinointi alkoi valittomasti tapahtuman jalkeen. Kaik-
kia tapahtumaan osallistuneita kiitettiin erikseen sdhkdpostilla. Séhkdpos-
tit sisalsivat myos linkin palautteen antamista varten. Palautetta kasitel-
[aan tarkemmin yhteenveto-osiossa. Esiintyjille ldahetettiin omat perso-
noidut sahkopostit, joissa kaytiin |api myos laskutusasiat. Jalkimarkkinointi
nakyi myods sosiaalisessa mediassa. Hameenraitin Facebookissa ja In-
stagramissa jaettiin muun muassa kuvia tapahtumasta kiitosten kera.
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4.5 Sisalto ja toteutus

Tapahtuman sisaltoé jakaantui ikddn kuin kahteen osaan. Aamupadiva oli
suunniteltu koulutusta varten ja se vietettiin Evokeskuksen seminaariti-
lassa. lltapaiva oli pyhitetty verkostoitumista ja virkistaytymista varten.
Evon Tuulenpesan nuotiokatos ja sen ymparisto oli varattu naita varten.
Nain pystyttiin erottamaan asiasisalto viihteesta. Paikan vaihdos suoritet-
tiin ennen lounasta. Lopullinen tapahtuman aikataulu naytti talta:

09:15 Tervetuliaiskahvit

09:45 Avajaissanat — Vesa Kaloinen, Hameenlinnan kaupunginvaltuuston
varapuheenjohtaja

10:00 Hameenmaan ylistys ja hamaldisten tarinoiden hyédyntaminen —
Jouni Lehtonen, Hameen yrittdjien viestintapaallikko

10:45 Markkinoinnilla vireyttad ja vaurautta maaseudulle — Riikka-Maria
Lemminki, Mainostajien liiton toimitusjohtaja ja Vaaksyn ranskalaisen ky-
lakaupan yrittaja

11:30 Maksullinen kyldlounas, Kataloisten kylayhdistys

12:30 Hankkeiden esittelypisteet aukeavat

13:00 ELY-Leader -kilpailu alkaa

14:00 Lettutarjoilu

15:00 Bussit ldhtevat kotia kohti

Tapahtuman rakennusvaihe alkoi varhain maanantaina tapahtumapaivan
aamuna siten, ettd mina ldhdin Tuulenpesalle rakentamaan aluetta, ja Ha-
meenraitin toinen tyontekija ldhti Evokeskukselle laittamaan tiloja kun-
toon sekad vastaanottamaan vieraita. Tuulenpesdlle mentdessa pystytettiin
my0s suunta- ja parkkikyltit. Taman lisdksi pystytettiin kyltit tuleville esit-
telypisteille sekd vastaanotettiin Kataloisten kylayhdistyksen edustajat,
jotka olivat tulossa valmistamaan lounasta ja lettuja. Evokeskuksella tar-
kistettiin viela kerran tekniikan toimivuus ja laitettiin videotykit seka tieto-
koneet toimintaan. Jokaisen vieraan penkille jaettiin edellda mainittu oh-
jelma seka itse tehty kartta Tuulenpesdn alueesta. Materiaalissa oli myos
mainittu hashtagit, joita voisi kdyttda sosiaalisessa mediassa. Nama olivat
#hameenraitticamp ja #maaseutufi. Jaettu ohjelma on asetettu tdmaén
opinnaytetyon liitteeksi 1.

Tapahtumapaikalle pystyi saapumaan kahdella tavalla. Joko omalla autolla
tai linja-autoilla, jotka oltiin varattu tapahtumaa varten. Busseja oli kaksi ja
ne saapuivat kahdesta eri suunnasta. Ensimmainen linja-auto kulki reitin:
ABC Kivimaa, Lahti — Paijannetalo, Vaaksy — Evokeskus. Toinen linja-auto
kulki reitin: ABC Forssa — HAMK Visamaki, Hdmeenlinna — Evokeskus. Bus-
sit kulkivat tietenkin saman reitin myos takaisin mentdessa. Reittivalin-
noissa oli huomioitu kohderyhman sijainnit. Kustannussyista valittiin kaksi
eri yhti6ita. Toinen yhti6 valittiin Forssan seudulta ja toinen Lahden seu-
dulta. Aikataulu oli suunniteltu siten, etta molemmat bussit saapuisivat sa-
maan aikaan Evokeskukselle ja hyvissad ajoin ennen avajaissanoja. Tapah-
tumapadivana kavi kuitenkin ilmi, etta toinen bussiyhtidista oli merkinnyt



44

vadran padivan tapahtumalle ja tdman takia aikataulu paasi hiukan veny-
maan.

Aamupaivan koulutuksesta vastasivat maaseudun kehittamisen ja markki-
noinnin ammattilaiset. Kaikki esiintyjat olivat jollain tapaa tuttuja Himeen-
raitille. Tiedettiin siis, etta he sopisivat hyvin teemaan seka tukisivat hyvin
arvoja ja tavoitteita. Valitut esiintyjat sopivat myos rajalliselle budjetille.
Ennen tapahtumaa esiintyjille Iahetettiin selked ja lyhyt ohjeistus, josta
heille selvisi viela, mikad on tapahtuma tavoite ja teema, keita ja kuinka pal-
jon on tulossa paikalle ja, mita esiintyjiltd odotetaan. Pyrimme siihen, etta
esitykset eivat olisi lilan luentomaisia, vaan sisaltdisivat toiminnallisuutta.
Esitysmateriaalit pyysimme esiintyjilta ennen tapahtumaa. Halusimme
myo0s, ettd koko aamupadiva ei olisi pelkkaa istuskelua, joten pyysimme
Asikkalasta liikunnanohjaajan pitamaan taukojumppaa Lehtosen ja Lem-
mingin puheenvuorojen valissa. Asikkala oli juuri alkuvuodesta valittu Suo-
men liikkuvimmaksi kunnaksi. Koko aamupaivan aikatauluista ja esitte-
lyista piti huolen Lehtonen, joka toimi myds tapahtuman juontajana. Ha-
nen kanssaan kaytiin asiat tarkasti lapi muutama paiva ennen tapahtumaa.

Koulutusosuuden jalkeen vieraat siirtyivat busseilla tai omilla autoilla noin
kahden kilometrin paahan Tuulenpesan nuotiokatokselle, jossa odotti ky-
lalounas. Lounas maksoi seitseman euroa, jokaiselle sydjalle. Lounaan yh-
teydessa alkoivat hankkeet rakentamaan pisteitdaan. Lounaan jalkeen alkoi
vapaampi osuus, jolloin ihmiset saivat kierrelld erilaisia pisteita lapi, sa-
malla tutustuen esittelijoihin ja heidan toimintaansa. Esittelypisteita oli yh-
teensd 16, joista kuusi oli my0s kilpailurasteja. Tavoitteena oli, etta kaikki
pisteet olisivat jollain tapaa toiminnallisia. Emme halunneet tapahtumaan
perinteisia messuosastoja. Hankkeet loivat siis omia aktiviteetteja tapah-
tumaan. Hameenraitilla oli myds oma esittelypisteensa, jossa pystyi muun
muassa osallistumaan arvontaan.

Kilpailu oli tarkoitettu Himeen ELY-keskuksen ja hamalaisten Leader-ryh-
mien edustajille. Heille oli annettu ohjeistus, jonka mukaan he pyrkivat ka-
saamaan neljan hengen joukkueet omista tyontekijoistdan ja muista oman
alueidensa edustajista. Halusimme, ettd he paasisivat nakemaan rahoitet-
tua toimintaa ja voisivat samalla verkostoitua erilaisten hankkeiden
kanssa. Ulkopuoliset edustajat taasen toisivat kilpailuun vaikuttavuutta.
Kilpailu oli varsin yksinkertainen. Mukana oli kuusi joukkuetta ja kuusi ras-
tia. Rasteilla joukkueet muun muassa meloivat, pelasivat perinnepeleja,
ampuivat jousilla ja vastailivat tietovisaan. Rastit kestivat noin 15 minuut-
tia ja niiden pitajat pisteyttivat joukkueet. Lopuksi joukkueet laitettiin pa-
remmuusjarjestykseen. Palkinnoksi voittajajoukkueen jasenet saivat korin,
johon kerattiin herkkuja eripuolilta Hametta. Osa rasteista oli myds tuonut
omia palkintoja joukkueille.

Tapahtuman lopuksi Kataloisten kylayhdistys valmisti kaikille halukkaille
vield lettuja. Lettujen syonnin ohessa kiitettiin kaikkia tapahtuman osallis-
tujia ja toivotettiin heidat tervetulleeksi mahdollisiin tuleviin Himeenraitin
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tapahtumiin. Kiitospuheiden jdlkeen vieraat poistuivat paikalta busseilla ja
aloitettiin purkuvaihe. Purkuvaihe sisdlsi Himeenraitin oman pisteen pur-

kamisen ja kylttien kerdamisen. Vaiheessa ei kestanyt 15 minuuttia kau-
empaa.
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5 YHTEENVETO

Yhteenveto-osuudessa kdydaan lapi tapahtumasta saatu palaute ja, miten
opinnaytetyon tekija ja Himeenraitti ovat oppineet sekd hyotyneet kah-
desta tuotoksesta. Yhteenveto paattaa siis opinnaytetydon oppimisproses-
sin.

5.1 Tapahtuman palautekysely

Hameenraitti 4 US Camp -tapahtumaa varten suunniteltiin lyhyt ja kattava
palautelomake Google Forms -tydkalulla. Tarkoituksena oli kasvattaa Ha-
meenraitin omaa osaamispdadomaa, lydden samalla yhteen tapahtuman
onnistumiset ja epaonnistumiset. Lomake lahetettiin kaikille tapahtuman
vieraille kiitosviestin yhteydessa sahkopostitse heti tapahtuman jalkeisena
pdivana. Yhteensa lomakkeen sai noin 70 henkil64a, joista 28 vastasi palau-
tekyselyyn. Lomakkeesta on asetettu taman opinnadytetyon loppuun ha-
vainnollistava versio liitteeksi 3.

Lomakkeessa oli yhteensa 16 vastauskohtaa. Joista 11 kohtaa oli numeeri-
sesti vastattavia, kolme kohtaa oli avoimia kysymyksia ja yhteen kysymyk-
seen vastattiin kylla tai ei. Lomakkeen lopuksi oli vield avoin tila, johon pys-
tyi kirjoittamaan omia kommenttejaan. Numeerisesti vieras pystyi arvos-
telemaan, asteikolla 1-5, sisallon kiinnostavuutta, sisallon tarkeyttd omalle
toiminnalle, eri puhujien osuuksia, taukojumppaa, tarjoiluja, tapahtuma-
paikkoja ja tapahtuman yleisarvosanaa. Avoimia kysymyksid olivat: Mita
mieltd olit hankkeiden esittelypisteistda? Mikad tapahtumassa oli parasta?
Mita kehitystoiveita sinulla on tapahtuman suhteen jatkoa varten? Kysy-
mykseen, tayttikd tapahtuma odotuksesi, pystyi vastaamaan kylla tai ei.

Vastauksista pystyy paattelemaan, ettd tapahtuma oli onnistunut. Suurin
osa vastauksista kohdistui hyviin arvosanoihin. Etenkin Riikka-Maria Lem-
mingin puheenvuoro, taukojumppa, letut ja tapahtumapaikat saivat paljon
hyvia arvosanoja. Eniten hajontaa oli tapahtuman lounaan arvosanoissa.
Tama selittyy varmaankin ihmisten erilaisilla makutottumuksilla. Toiset
tykkaavat keitosta ja toiset eivat. Koko tapahtuman yleisarvosanat painot-
tuivat positiiviseen paatyyn, kuten kuvasta 6 voi nahda. Keskiarvoksi ta-
pahtumalle tuli 4.
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Yleisarvosana tapahtumalle

28 vastausta

12,5

11 (39,3 %)

10,0

9(32,1 %)
7.5

5,0

5 (17,9 %)
25 3(10,7 %)

0,0

Kuva 6. Pylvasdiagrammi kuvaa, millaisia arvosanoja vastanneet ovat ta-
pahtumalle antaneet. (Google Forms, kuvakaappaus)

Avoimiin kysymyksiin vastattiin myos ahkerasti. Hankkeiden esittelypis-
teita pidettiin hyvin toteutettuina, mielenkiintoisina, stimuloivina, moni-
puolisina ja onnistuneina. Pisteiden esittelijat olivat perehtyneita ja eri-
tyyppisia asioita oli tuotu hyvin esille. Vastauksissa oli myds jonkin verran
kehitysehdotuksia. Tutustumisaikaa oli pitanyt olla enemman ja osa pis-
teista jai muiden varjoon. Kehitystoiveita kaytiin tarkemmin lapi omassa
osuudessaan. Kysymykseen vastattiin muun muassa, etta toinen viikon-
padiva voisi olla parempi, viestinta voisi olla selkeampaa, nuoria tulisi hou-
kutella ja ihmisten tulisi esittaytya jotenkin. Vieraiden mielesta parasta ta-
pahtumassa olivat tapahtumapaikka, sdd, muut vieraat, verkostoituminen,
yhteiset tekemiset, luonto, koulutusosuus ja ohjelman tasapainoisuus.

Kyselyyn vastanneista 89,3% vastasi, etta tapahtuma taytti odotukset. Ta-
man pystyy toteamaan kuvasta 7. Kokonaisuutena Hameenraitti 4 US
Camp -tapahtuma oli siis onnistunut. Vieraat, jotka vastasivat kysymyk-
seen toisin, vastasivat usein my6s muihin kysymyksiin negatiivisesti. Hei-
dan kommenteistaan huomasi, etta jokin asia jdi heitd harmittamaan ja
tama asia sitten heijastui myos muihin heidan vastauksiinsa.

Tayttiko tapahtuma odotuksesi?

28 vastausta

® Kyla
[ B=]

A

Kuva 7. Ympyradiagrammi kuvaa, miten tapahtuma taytti vastanneiden
odotuksia. (Google Forms, kuvakaappaus)
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5.2 Kehittaminen ja oma oppiminen

Tapahtuman jarjestaminen ensimmaista kertaa oli erittdin opettava koke-
mus. Yksinkertaisessa tilaisuudessakin on todella paljon asioita, joita kuu-
luu ottaa huomioon. Henkildlle, jolla ei ole aikaisempaa kokemusta tapah-
tumien jarjestamisestd, tama prosessi tarjosi paljon uusia asioita. Koko op-
pimiskokemus rakentui hyvin luetun teorian, toimeksiantajan tuen, kay-
tannon kokemusten ja palautteen ymparille.

Tapahtuma oli kaiken kaikkiaan onnistunut, mutta muutamia asioita taytyy
kehittaa jatkossa. Kehitettavat asiat tulivat ilmi jo tapahtuman aikana tai
jalkikateen palautteiden kautta. Tarkein asia huomattiin jo paikan paalla ja
se tuli myos palautteissa esille. Tarkoituksena oli, etta kaikki hankkeet paa-
sisivat tuomaan omaa toimintaansa esille tapahtumassa. Havaittavissa oli
kuitenkin, ettd osa pisteista jai taysin muiden varjoon, etenkin kilpailun ai-
kana. Tama ei olisi ollut ongelma, jos kavijoita olisi ollut enemman. Jat-
kossa kilpailu voisi koskea kaikkia pisteita tai sitten kilpailun voisi jattaa ko-
konaan pois. Tosin kaikki, jotka kilpailuun osallistuivat, kehuivat tata
osuutta erittdin hyvaksi tavaksi tutustua hankkeiden toimintaan. Osa vas-
tuusta on myos itse hankkeilla. Paikan paalla nahtiin paljon perinteista
messuosastoa, vaikka oli pyydetty toiminnallisuutta.

Pienempia parannuskohteita olivat esimerkiksi valittu paiva, viestinta ja
tiukka aikataulu. Naihinkin asioihin vaikuttivat useat eri asiat, joita tavalli-
nen vieras ei valttamatta tieda. Paiva valittiin siksi, koska se sopi Evokes-
kukselle, Leader-ryhmille ja ELY-keskukselle. Aikataulu oli tiukka, koska
emme halunneet vieda pois ihmisten vapaa-aikaa. Viestintda oli paljon,
koska kyseessa oli taysin uusi tapahtuma ja siitd pyydettiin paljon tietoa
etukateen. Muutamat ihmiset kertoivat, ettad viestinta oli huonoa, koska
pdivitetyista bussiaikatauluista ei ollut ilmoitettu tarpeeksi. Tallaisissa ti-
lanteissa siirrdn vastuun vieraalle. Aikatauluista oli ilmoitettu useassa sah-
kOpostissa ja ne l6ytyivat myOs jaetusta esitteesta seka tapahtumasivuilta.
Kaikki ndma pienitkin asiat heijastuvat koko tapahtumaan jollain tapaa ja
jatkossa tulisikin miettia, voiko ndihin asioihin jotenkin myos itse vaikuttaa.
Tapahtuman jarjestamisessa on kuitenkin muistettava, etta kaikkia ihmisia
on mahdotonta tehda tyytyvaisiksi jokaisessa asiassa. Tarkedampaa on se,
ettd kokonaisuus on onnistunut ja ihmiset poistuvat tapahtumasta iloisin
mielin.

Markkinointioppaan luominen oli yhta lailla opettava kokemus. Paasin tut-
kimaan jo opittuja markkinointiviestinnan keinoja paljon tarkemmin kuin
aikaisemmin. Paasin myos kehittamaan omia visuaalisen tyoskentelyn tai-
tojani. Tavoitteena oppaalla oli se, etta sita pystyisivat kayttamaan kaikki
Hameenraitin sidosryhmat. Siita lI0ydettavan tiedon pitaisi olla siis kaikkien
ymmarrettavissa. Olikin pienimuotoinen haaste luoda sisaltda, joka on kai-
kille selvaa, mutta myds samalla hyodyllista jokaiselle lukijalle. Oppaan ym-
marrettdvyytta tarkistettiin ajoittain luetuttamalla sita usealla eri henki-
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[6113, jolla ei ollut laajaa kokemusta markkinoinnista. Lopputuloksena syn-
tyi sopiva tuotos, jota tullaan varmasti kdyttamaan usean tapahtuman
markkinoinnin apuna. Opas on tdman opinnaytetyon liitteena 4.

Tapahtuma, sen palaute ja markkinointiopas ovat olleet todella opettava
kokonaisuus. Olen oppinut viemaan haastavia projekteja eteenpadin siten,
ettd aikatauluissa on pysytty ja kaikki asiat ovat pysyneet kasassa. Etenkin
suuren ihmismassan hallitseminen tuntui ennakkoon haastavalta. Olen
padssyt nakemaan, miten pienestd daneen lausutusta ideasta syntyy taysin
uusi hieno tapahtuma. Huomasin myoés, miten nopeasti nama pitkaan
suunnitellut tapahtumat ovat ohitse. Tata yhta tapahtumaa suunniteltiin
monta viikkoa ja se oli muutamassa tunnissa ohitse. Projekti on auttanut
minua kasittamaan, kuinka erilaisilla markkinointiviestinnan keinoilla pys-
tytdan markkinoimaan tehokkaasti taysin uusia avauksia. Markkinointi-
viestinnan eri keinojen tutkiminen opetti minulle muun muassa, kuinka eri
kanavissa pystytaan erilaisin visuaalisin tavoin vaikuttamaan.

5.3 Hyoddyt toimeksiantajalle

Hameenraitilla on kokemusta erilaisten tapahtumien ja tilaisuuksien jarjes-
tamisestd, mutta Hameenraitti 4 US Camp oli aivan uusi avaus. Tapahtu-
maa voidaankin pitaa eraanlaisena kokeiluna, jolla ndhdaan, miten ihmiset
reagoivat taman tyyppisiin ratkaisuihin. Kokonaisuutena tama aivan uusi
tapahtuma oli onnistunut ja ihmiset poistuivat paikalta hymyillen. Voidaan
siis todeta, ettd tapahtuma paransi Himeenraitin imagoa ja mainetta enti-
sestdan. Tdma taasen auttaa organisaation toimintaa jatkossa runsaasti.
Onnistunut tapahtuma houkuttelee varmasti ihmisia myods tulevaisuu-
dessa muihin tapahtumiin.

Hameenraitin yhtena tavoitteena on lisdta yhteistyota ja viestintda maa-
seudulla. Tapahtumalla pyrittiinkin osittain tukemaan tata tavoitetta. Pa-
lautteiden perusteella koulutus- ja verkostoitumisosuudet ovat olleet hyo-
dyllisia maaseututoimijoille. Nahtavaksi kuitenkin jaa, milla tavoin toimijat
lahtevat opittuja asioita ja uusia verkostoja hyodyntamaan. Aivan uuden
tapahtuman jarjestaminen lisdd myos Hameenraitin omaa osaamispaa-
omaa. Tapahtuman avulla paastiin kokeilemaan muun muassa aivan uutta
tapahtumapaikkaa, uusia linja-autoyhti6ita ja ruoanvalmistajia. Nahtiin,
miten asia- ja viihdesisadltéa voidaan yhdistelld tehokkaasti ja, miten koh-
deryhmat siihen reagoivat.

Uuden tapahtuman markkinointioppaan ansiosta Himeenraitti voi omalta
osaltaan auttaa maaseutua kehittymaan myods tapahtumien osalta. Ha-
meenraitti ja sen sidosryhmat saavat oppaasta hyvia vinkkeja, kuinka omia
tapahtumia kannattaa markkinoida tehokkaasti oikeissa kanavissa. Opas li-
saa jo laajaa Hameenraitin markkinointiosaamista, mutta ennen kaikkea
auttaa ihmisia, joille markkinointi ei ole niin tuttu aihe. Opas vahentaa
myo6s Hameenraitin omaa tyotaakkaa.
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Liite 1
HAMEENRAITTI 4 US CAMP -OHJELMA

Himeemaif 4 US Compp

OHTELMA

0%:45 AVATATSSANAT 44/[/“”4']/7-
VESA KALOTNEN - HAMEENLINNAN KAUPUNGINVALTUUSTON VARAPUHEENTOHTAJA

10:00 HAMEENMAAN YLLSTYS TA HAMALATSTEN TARINOIDEN HYGDYNTAMINEN

10:45 MARKKINOINNTLLA VIREYTTA JA VAURAUTTA MAASEUDULLE
RLIKKA-MARTA LEMMINKT - TOIMTTUSJOHTATA, MATNOSTAJLEN LLLTTO,
VAAKSYN RANSKALATSEN KYLAKAUPAN YRITTATA

11:30 MAKSULLINEN KYLALOUNAS, KATALOISTEN KYLAYHDISTYS

12:30 HANKKETDEN ESTTTELYPTSTEET AUKEAVAT
13:00 ELY-LEADER KTLPATLU ALKAA

16:00 LETTUTARTOLLU TUULENPESASSA

15:00 LAHTO KOTLA KOHTL

HHAMEENRATTTICAMP HMAASEUTUFL

1
@ “ IRl Euroopan maaseudun H A M K
‘ Elinkeino-, likenne ja e kehittdmisen maatal lousrahasto: MAMEEN AMMATTIRORKEAKDOULL
Tt N HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

HAMEENRAITTI Hime ymparistokeskus Eurooppa investoi maaseutualueisii




HAMEENRAITTI 4 US CAMP -ESITE

(\AAAAP @ Elinkeino-, likenne- ja
ymparistokeskus

HAMEENRAITTI H'a‘me
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Liite 3
HAMEENRAITTI 4 US CAMP -PALAUTEKYSELY

Hameenraitti 4 US Camp - palaute

Miglipiteenne on meille tarked. Kerrothan 13l1a lomakkeella, mitd migliad olit tapahtumastamme.
Kaymme kaikki palautieet 18pi ja niiden avulla pystymme jatkossa parantamaan suoritustamme.

Tapahtuman siséllon kiinnostavuus

1 2 3 4 5
Eilainkaan Erittdin
kiinnostava O O O O O kiinnostava
Tapahtuman siséllon tarkeys omalle toiminnalle
1 2 3 4 5
Ei lainkaan Erittdin
tarkedd O O O O O tarkedd
Vesa Kaloisen osuus oli
1 2 3 4 5
Ei lainkaan Erittgin
kiinnostava O O O O O kiinnostava
Jouni Lehtosen osuus oli
1 2 3 4 5
Ei lainkaan Erittgin
kiinnostava O O O O O kiinnostava

Riikka-Maria Lemmingin osuus oli

1 2 3 4 5

Ei lainkaan Erittdin
O O O O O kiilnnostava

kiinnostava



Taukojumppa oli

Erittdin huono

]

O

O O O

Tapahtuman tarjoilu (lounas)

Erittdin huono

]

O

2 3 4

O O O

Tapahtuman tarjoilu (letut)

Erittdin huono

]

O

2 3 4

O O O

Tapahtumapaikka (Evokeskus)

Erittdin huono

]

O

2 3 4

o O O

Tapahtumapaikka (Tuulenpesé)

Erittdin huono

Mita mielta olit hankkeiden esittelypisteista?

LMma vasia

1

O

2 3 4

© O O

Erittain hyva

Erittdin hyva

Erittain hyva

Erittdin hyva

Erittdin hyva
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Mika tapahtumassa oli parasta?

Mita kehitystoiveita sinulla on tapahtuman suhteen jatkoa
varten?

Tayttiko tapahtuma odotuksesi?

O kylla
O Ei

Yleisarvosana tapahtumalle

1 2 3 4 5

Huono @) @) O O O Kiitettava

Muita kommentteja:

Kiitos palautteestal :)
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MARKKINOINTIOPAS

JOHDANTO

Taman oppaan sisaltd keskittyy tapahtumien markkinointiin. Oppaassa kasitellaan,
milla tavoin omia tapahtumia kannattaisi markkinointiviestinnan eri keinoin
markkinoida omille koahderyhmille. Oppaan sisélté on kohdennettu Hadmeenraitille ja
sen sidosryhmille, kuten Leader-ryhmille, hankkeille, rahcitetuille yrityksille ja
yhdistyksille sopivaksi.

Sisaltd koostuu markkinointiviestinnan osa-alueista ja niiden kanavista. Sisalldssa
pyritddn pysymaan yksinkertaisissa ja kaytannon |aheisissa asioissa, eikd markkinointia
lahestytd turhan tieteellisesti.

Tavoitteena oppaalla on, ettd myds kokeneemmat markkinocijat |dytaisivat siitd uusia
ideoita omaan tapahtumamarkkinointiinsa. Oppaan lopussa on mainittu kaikille
hyédyllisia tydkaluja ja kasitteité tapahtuman markkinointia varten.

Markkinointiopas perustuu Hameen ammattikorkeakoulun litketalouden
koulutusohjelman opinnaytetyéhon, joka kasittelee tapahtuman jarjestamista ja
markkinointia. Tdma opas on julkaistu osana opinnaytety6ta. Kaikki tAman oppaan
tiedot perustuvat alan ammatilaisten julkaisemiin Idhteisiin.

SISALLYSLUETTELO

Markkinointiviestintd tapahtuman jarjestamisessa 3
Tapahtumat osana markkinointiviestintaa 4
Verkkomainonta . 5
Sosiaalinen media...... s (D)
8
9

Lehtimainonta

Suoramainonta..............
Tiedottaminen...........
TapalElinar BrE: AN SRR O EL v s s s o S s e i
Hyvia kasitteita
Hyvia linkkeja

Tekstit ja toteutus: Jaakko Launonen
Kuvat: Jaakko Launonen ja Ulla Harju (Hameenraitti)
Kansi: Canva.com
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MARKKINOINTIVIESTINTA

tapahtuman jarjestamisessa

Verkkomainonta
Sosiaalinen media
Lehtimainonta
Suoramainonta
Tiedottaminen

Mika on viestinnan
kohderyhma?

Mihin viestinnalla

pyritaan?

Missa viestintaa
kaytetaan?

Markkineintiviestinta tekee
organisaation nakyvaksi yleisélle.
Sen avulla kerrotaan kaikille
tulevasta tapahtumasta. Tassa
oppaassa kasitellaan
tapahtumamarkkinoinnin
kannalta olennaisia
markkinointiviestinnan osa-
alueita, joita ovat
verkkomainonta, sosiaalinen
media. lehtimainonta,
sucramainonta ja
tiedottaminen.
Markkineintiviestinnan
suunnittelu kannattaa aloittaa
vieressa olevilla kysymyksilla.
Kysymysten avulla luodaan
perusta oman tapahtuman
viestinnalle.

Olennaista hyvalla
markkineointiviestinnalla on
tuntea oma kohderyhma ja
heille sopiva kanava. On siis
mietittdva, mita kautta tieto
tapahtumasta saadaan
tehokkaimmin ihmisille. Taman
lisaksi eri kanavissa tapahtuvan
viestinnan kuuluu olla
samansuuntaista siten, etta
kerrottu sanoma on
samanlaista.

Ilhmisten kayttaytyminen eri
kanavissa on muuttunut
lahivuosina kriittisempaan
suuntaan. He uskovat enemmaén
muita ihmisia, kuin jarjestajan
omaa viestintad. Tama tarkoittaa
sita, ettd markkinointiviestinnan
taytyy olla jatkossa
innostavampaa,
vuorovaikutuksellisempaa ja
yksilollisempaa. Jarjestajan
kokemuksen kertyessa, omaa
toimintaa pystyyy
tulevaisuudessa tehostamaan ja
uudistamaan parempaan
suuntaan.
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TAPAHTUMAT

osana markkinointiviestintaa

Tapahtumamarkkinointi on yksi
markkinoinnin osa-alue, joka on
yleistynyt viime vuosikymmenina
massamainontaa tukevaksi
markkinoinnin keinoksi. Sita pidetaan
erittdin tehokkaana valineend. kun
pyritdan tavoittamaan oman
organisaation kohderyhmia
vuorovaikutuksellisuuden ja
tavoitteellisuuden avulla. Tapahtumat
ovatkin ennen kaikkea tilanteita, joissa
jarjestaja toimii yhdessa sen laheisten
tahojen kanssa

Tapahtumat kannattaa ottaa osaksi
omaa markkinointistrategiaa. Niiden
avulla saadaan vahvistettua oman
organisaation ja sen tuotteiden tai
palveluiden tunnettavuutta ihmisten
keskuudessa. Tunnettavuuden
lisaamisen lisaksi tapahtumille
asetetaan usein myos muita
tavoitteita, jotka auttavat
organisaation toimintaa

Tapahtumien vahvuudet perustuvat
niiden intensiivisyyteen ja
henkilékohtaisuuteen. Voidaan
ajatella, etta jarjestajan ja vieraan
valille syntyy yhteys. Taman yhteyden
avulla organisaatio saa valitettya
haluttua viestia tehokkaasti juuri
halutulle ryhmalle. Onnistunut
tapahtuma on ainutlaatuinen
tilaisuus, josta jaa vieraalle positiivinen
muistijalki. Onnistuneen tapahtuman
rakentavat jarjestaja ja vieraat
yhdessa.

Parhaimmillaan tapahtumat ovat
erinomaisia tilaisuuksia, jotka
vaikuttavat ihmisten tunteisiin ja
auttavat esimerkiksi organisaation
tuotteiden myyntia. Pahimmillaan
huonosti jarjestetty tapahtuma jattaa
vieraaseen negatiivisen mielikuvan
organisaatiosta. Tama taas vaikuttaa
maineen lisdksi muuhun toimintaa

Intensiivisia
Henkilokohtaisia
Ainutlaatuisia
Vuorovaikutuksellisia
Tavoitteellisia
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VERKKOMAINONTA

Tapahtuman markkinointi kannattaa aloittaa verkkomainonnasta. Verkkomainonnalla
tarkoitetaan yksinkertaisesti internetissa tapahtuvaa mainontaa. Mainonta aloitetaan
useimmiten omista verkkosivuista. Verkkosivut ovat yleensa ensimmainen paikka, mista
ihmiset etsivat tietoa tapahtumasta. Olisi siis hyva, etta sivut ovat selkeat ja
helppokayttoiset, jotta tapahtumainformaatio l6ydetaan nopeasti. Nykypaivana on
tarkeaa, ettd omat nettisivut toimivat myds hyvin mobiililaitteilla kaytettaessa.

Jotta omat verkkosivut ja sielld ilmoitettu tapahtuma l6ydetaan, taytyy myos
nettisivujen loydettavyyden olla kunnossa. Ensinnakin omia nettisivuja kannattaa
mainostaa kaikissa omissa materiaaleissa, kuten esitteissa ja mainoksissa. Taman lisaksi
omaa linkkid kannattaa jakaa omissa sosiaalisen median kanavissa ja muissa
sahkoisissa alustoissa. Loydettavyyttd parantaa myos hakukoneoptimointi.
Optimoinnilla tarkoitetaan lyhyesti sita, etta omat sivut lisataan hakukoneiden listoille
ja muokataan sivuja siten, etta siella on paljon sanoja ja lauseita, joita ihmiset kayttavat
etsiessaan tietoa organisaatiosta ja sen tapahtumista.

Ostettu mainonta

Verkkomainontaan sisaltyy tietenkin myos ostettu mainonta, jota etenkin isommat
yritykset kayttdvat markkinoinnin keinona. Mainostilaa omalle tapahtumalle voi ostaa
erilaisten verkkomedioiden sivuilta, hakukoneiden palveluista tai muiden
organisaatioiden sivuilta, TAma on tehokas tapa saada oma tapahtuma tunnetuksi
laajalle yleisolle. Tarvittaessa mainontaa voi kohdentaa tietyille kohderyhmille
asettamalla mainoksia ryhmaa kiinnostaville sivustoille, Esimerkiksi urheilutapahtumaa
voi mainostaa erilaisilla urheilusivustoilla. Ostetun mainonnan nakyvin osa on banneri,
jonka taytyy vedota jotenkin ihmisiin. Bannerin klikkaaja ohjataan usein organisaation
omille tapahtumasivuille.

Panosta sivujen selkeyteen ja helppokayttoisyyteen.
Varmista toimivuus mobiililaitteilla.

Jaa sivujen linkkid myods muissa materiaaleissa.

e Optimoi sivut.

Kohdenna ostettu mainonta.
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SOSIAALINEN
MEDIA

Sosiaalinen media on todella térkea osa markkinointiviestintda ja verkkomainontaa
Tapahtumien markkinoinnissa keskitytaan yleensa Facebookiin, Instagramiin ja
Twitteriin. Muita hyvia kanavia ovat muun muassa Youtube ja LinkedIn. Kanavien
suosiota kannattaa seurata, jotta osaa kohdentaa mainontaansa tehokkaasti. Talla
hetkelld suosituin sosiaalinen media on Facebook.

Kaikessa sosiaalisen median mainonnassa on tarkeaa sen kiinnostavuus. On mietittava,
miten omaa tapahtumaa saisi tuotua esille mahdollisimman kiinnostavalla tavalla.
Somessa mielenkiintoiset julkaisut ja mainokset lahtevat helposti leviamaan kayttajien
keskuudessa. Somen vahvuuksia ovat etenkin viestinnan kaksisuuntaisuus ja
mahdollisuus ilmaiseen mainontaan. Haittapuolena voidaan ndhda keskustelun
vaaristyminen ja sita kautta syntyvat mainehaitat. Tana paivana sosiaalisen median
alustoja voidaan pitéa organisaatioiden toisina kotisivuina. Tapahtumasta onkin hyva
jakaa paljon tietoa omien verkkosivujen lisaksi siis myos somessa.

Facebook

Facebook on Suomen suosituin sosiaalisen median kanava. Sen kayttoa voidaan pitaa
valttdmattoémana ja usein on kaynyt niin, etta pieni organisaatio perustaakin vain
Facebook-sivut omien nettisivujen sijaan. Facebookissa omaa tapahtumaa on helppo
mainostaa etenkin omalle kohderyhmalle. Ensinnakin sivuille kannattaa luoda oma
tapahtumasivu, joka voi mukailla jo mahdollisesti olemassa olevaa nettisivujen
tapahtumasivua. Sivun kautta pystyy jakamaan tietoa ja katsomaan, ketka ovat
kiinnostuneita tapahtumasta. Tapahtumasivua voi jakaa varsinaisella Facebook-sivulla.
jolloin se nakyy kaikkien tykkaajien sybtteessa. Jakaessa kannattaa kayttaa
mielenkiintoista ja ytimekasta tekstia ja tietenkin kuvaa. Tapahtumalle voi ostaa myds
maksullista mainosta tarvittaessa. Maksullinen mainonta toimii samoin kuin muukin
mainonta Facebookissa. Talléin tapahtumajulkaisu nakyy itse valitulle kohdealueelle ja
ryhmalle tietyn aikaa. Mainontaan kannattaa lisata myos kehotus julkaisun jakamiseen.

Twitter

Twitter on Facebookin jalkeen merkittavin sosiaalinen media Suomessa. Se on samaan
tapaan tehokas ja helppo media jakaa tietoa tapahtumasta. Erona Facebookiin on se,
etta Twitterissa ei voi tehda omaa tapahtumasivua. Usein nahdaan ratkaisuna
Facebookin tapahtumasivu tai nettisivujen tapahtumasivu, joita jaetaan Twitterin
kautta. Twitterin kayttd ei muuten juurikaan eroa Facebookin kaytosta, kun mietitdan
tapahtuman mainontaa. Samaan tapaan pitda keksia tehokkaita mainoslauseita ja
kayttaa visuaalisesti viehattavia kuvia. Twitterissa teksti taytyy saada mahdutettua
pienempaan tilaan ja sielld voi kayttda hashtageja tehokkaammin. Hyvat hashtagit
ovat sellaisia, joita oma kohderyhma kayttda ja seuraa. Tama takaa julkaisulle

. -“&MM’“‘%

paremman nakyvyyden halutun kohderyhman keskuudessa.
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Instagram

Instagram on talla hetkella kolmas
Suomessa kovaa suosiota nauttiva
sosiaalinen media. Instagramin

toiminta perustuu kuvien jakamiseen.

Instagramin kayttajat seuraavat
paljon organisaatioiden julkaisuja.
Sen takia useat organisaatiot
kayttavat sitd mielellaan. Tassa
alustassa voi mainostaa omaa
tapahtumaa esimerkiksi jakamalla
ennakkokuvia alueen
rakennusvaiheesta tai aikaisemman
vuoden tunnelmakuvia. Luot
tapahtuman ymparille positiivista
péhinaa esimerkiksi jakamalla kuvan
iloisista ihmisista sydomassa
tapahtuman buffetissa. On myos
muistettava sopiva kuvateksti ja talle
kanavalle erittain tarkeat hashtagit.
Hashtagit kannattaa valita siten, etta
ne kertovat jotain kuvasta ja ovat
sopivia organisaatiolle. Niin kuin
Twitterissakin, myos Instagramissa
hashtagien kuuluisi olla myos
sellaisia. joista oman kohderyhman
edustajat olisivat kiinnostuneita.

H.SUajta,

Yhdistaa saman aihealueen julkaisut
yhteen paikkaan. Voidaan kayttaa myads
hakusanoina.

#tapahtuma #markkinointiviestinta
#opas #some H#uusiajuttuja

e Mainosta sielld, missd oma kohderyhma on.

e Kayta kuvia, jotka herattavat huomion.

e Kayta mainoslauseita, joista tulee tapahtuman viesti esille.
e Kayta trendikkaita sanoja ja valitse sopivat hastagit.

¢ Al3 painosta julkaisemalla liikaa samoille ihmisille.

* Pyri saamaan ihmiset jakamaan julkaisuja.

o Kayttaydy kuin ihminen eika kuin organisaatio.
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LEHTIMAINONTA

Suomalaiset lukevat paljon erilaisia lehtia. Tapahtuman mainonta lehdessa
nahdaankin edelleen hyvana vaihtoehtona. Lehdet luokitellaan valtakunnallisiksi
lehdiksi, maakuntalehdiksi ja paikallislehdiksi. Naiden lehtien lisaksi Suomessa on
paljon ilmaisjakelu- ja noutolehtia, joita jaetaan ilmaiseksi ihmisille. Kaikki
organisaatiot pystyvat ostamaan tapahtumille mainostilaa lehdista. Mainostilaa voi
saada niin painetusta lehdesta kuin myds verkkolehdesta.

Sanomalehdet

Sanomalehdet toimivat erinomaisesti, kun halutaan mainostaa omaa tapahtumaa.
Useimmiten paikallisilla lehdilla pystytdan suuntaamaan mainontaa hyvin tietylle
alueelle. Sanomalehtien vahvuuksia ovat myds niiden useat julkaisuajankohdat ja se,
ettd mainos voidaan julkaista juuri haluttuna paivana. Pienilld paikallislehdillakin on
hyvid vahvuuksia. Lehdet ovat yleensa suosittuja omalla alueella ja niiden
kohdennettavuus on vielakin parempi verrattuna isoihin sanomalehtiin. Esimerkiksi
perinteisia kylatapahtumia voisi mainostaa naissa pienissa lehdissa. Omasta
tapahtumamainoksesta kannattaa tehda helposti loydettava, koska sanomalehtien
sivuja ei yleensa selata uudelleen lapi.

Aikakauslehdet

Sanomalehtien lisaksi tapahtumaa voi tietenkin mainostaa aikakauslehdissa. Tata
kannattaa harkita, kun halutaan kohdistaa tapahtumamainontaa tietyista asioista
kiinnostuneille. Eratapahtumille |6ytyy erdlehtia ja urheilutapahtumille 16ytyy
urheilulehtia. Aikakauslehtia luetaankin usein tarkemmin ja useaan kertaan lapi.
Lehtiin on myés mahdollista tehda visuaalisesti hienompia mainoksia kuin
sanomalehtiin. Aikakauslehtien heikkous on niiden mainonnan hitaus, koska lehdet
ilmestyvat harvemmin. Taman lisaksi aikakauslehtiin laitettavat mainokset taytyy
lahettda lehdelle aikaisin ennen tapahtumaa.

e Suunnittele mainos kohderyhmaa ajatellen.

e Varmista, etta tapahtuman paaviesti tulee esille.

s Tee mainoksesta huomiota herattava.

e |ehtimainonta sopii niin pienille kuin isoillekin
tapahtumille.

e Mainoksen hintaan vaikuttavat muun muassa levikki,
lukijamaara, mainoksen koko, julkaisupaiva, sijaintisivu ja
varillisyys.
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SUORAMAINONTA

Suoramainonnan tavoitteena on saada ihmiset tietoisiksi tulevasta tapahtumasta ja
mahdollisesti saada jonkinlainen vastareaktio. Suoramainonta voi olla osoitteetonta tai
osoitteellista ja painettua tai sahkoista. Painettua suoramainontaa. kuten kirjeita,
kaytetdan esimerkiksi kanta-asiakkaiden yhteydenottoihin. S&hkoéinen suoramainonta
on sahkoépostin tai mobiililaitteen avulla valitettyd halpaa mainontaa.

Suoramainonta on ennen kaikkea henkilokohtaista mainontaa. jonka kohdistaminen on
helppoa verrattuna muihin mainonnan muotoihin. Silla sdastetaan rahaa ja saadaan
usein enemman yhteydenottoja kuin muilla mainontatavoilla. Suoramainonta
edellyttaa tietokantaa, josta loytyvat ihmiset, joihin otetaan yhteytta. Yrityksilla tallainen
tietokanta on yleensa asiakasrekisteri. Puutteellista asiakasrekisteria voi paivitella
vaestorekisterin avulla.

Suoramainonnan ydin piilee oikeanlaisessa vaiheistuksessa. Vaiheistuksella tarkoitetaan
sita, kuinka usein ja. milloin mainontaa tehdaan. Aloitetaanko mainostus esimerkiksi
heti, kun idea tapahtumasta syntyy vai kuukausi ennen tapahtumaa? Yksivaiheinen
kerran suoritettava mainonta sopii hyvin, kun lahestytadn organisaation laheisia ihmisia.
Monivaiheinen useasti suoritettava mainonta on tehokasta, kun lahestytdaan uusia
ihmisia. On kuitenkin muistettava, etta lilan usein harjoitettava mainonta voidaan
kokea hairitsevana.

Suoramainonnan parhaita puolia on se, etta sen muotoa, ulkoasua ja viestia voi
muckata helposti. Tapahtumaa voi |ahted mainostamaan esimerkiksi, kirjeella, videolla,
sahkopostilla, kuvalla tai kaikkien naiden yhdistelmilla. Tarke&a on jalleen se, etta
mainos herattad mielenkiinnon eika sita sivuuteta. Jos paatetaan lahestya ihmisia
esimerkiksi sahkopostilla, tulee jo viestin otsikon olla kiinnostava, ettei se huku muiden
postien sekaan. Postin kuuluu olla helposti luettava ja muotoilun kuuluu olla kunnossa.
Hyvid ominaisuuksia ovat myods yksinkertaisuus, selkeys ja lyhyys.

Toukokuussa 2018 tuli voimaan GDPR -asetus (General Data Protection Regulation)
Euroopan unionin alueella. Tama asetus koskee kaikkia organisaatioita, jotka keraavat
henkilotietoja. GDPR vaikuttaa kaikkien suoramainontaa harjoittavien organisaatioiden
toimintaan. On siis hyva tarkastella, onko oma toiminta asetuksen mukaista, ennen
mainonnan aloittamista.

e Useita ulkoasuja ja muotoja.

e Sopii melkein kaikille organisaatioille alasta ja koosta
riippumatta.

* Halpaa, riippumatonta ja nopeaa mainontaa.

* |tse paatetty sisaltd, ajankohta, kesto ja jakelu.

e Saadaan luotua jatkokontakti, jonka kautta voi jakaa uutta
tietoa tapahtumasta.
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TIEDOTTAMINEN

Tiedottaminen on olennainen osa oman tapahtuman markkinointia. Etenkin aivan
uudet tapahtumat vaativat vahvan tiedottamisen. Tiedottaminen voidaan jakaa
ulkoiseen ja sisdiseen sekd omaan ja julkiseen tiedottamiseen. Ulkoista tiedottamista
ovat ulkopuolelle lahetettavat tiedotteet ja itse tapahtumat. Sisaista tiedottamista ovat
organisaation sisalla tapahtuvat toimenpiteet, kuten oma lehti, tiedotteet ja
ilmoitustaulut. Oma tiedottaminen on toimintaa, jossa organisaatio saa itse paattaa ja
maaritella sanoman ja kohderyhman. Julkinen tiedottaminen on medialle osoitettua
tiedottamista.

Ulkoisessa tiedottamisessa on selva vahvuus verrattuna esimerkiksi omaan mainontaan.
Ihmiset nimittain uskovat paremmin ulkopuolisten mediciden julkaisemia juttuja kuin
organisaation omia materiaaleja. Mielenkiintoiset ja hyvat tapahtumajutut vaikuttavat
myos suuresti organisaation maineeseen ja imagoon. Usein on kuitenkin vaarana se,
ettd oman tiedotteen viesti menee medialta ohi ja heidan julkaisunsa ei ole
halutunlainen. Tee tiedotteesta siis selkea ja ytimekas. Oman tapahtuman sanoman
kuuluu olla selvasti esilla. Voit myds muokata tiedotetta vastaanottajien mukaan.
Esimerkiksi erilaisiin ammattilehtiin kannattaa tehda selkeasti kohdennettuja
tiedotteita. Ald unohda myéskaan tapahtuman jélkeista tiedottamista. Lehtien
julkaisemat tarinat onnistuneesta tapahtumasta auttavat tapahtuman markkinointia
jatkossa.

e Lisaa napakka otsikko, josta tulee aihe ilmi.

e Laita tiedotteen tarkein uutinen heti alkuun.

e Kirjoita selkeaa kielta.

e Liitd mukaan aiheeseen liittyva kuva.

* Mainitse olennaiset yhteystiedot ja lisaa julkaisupaiva.
e Valta liiallista mainontaa.
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Tassa osuudessa kasitellaan yleisesti asioita, mitkd kannattaa ottaa huomiocon, kun
tapahtumia markkinoidaan. Kaikki markkinointitoimenpiteet rakentuvat arvojen,
tavoitteiden ja haluttujen mielikuvien ymparille. Organisaation arvot saadaan nakyviin
markkinoinnissa ja itse tapahtumassa helposti. Jos organisaatiolle on tarkeaa
kotimaisuus, niin sen voi tuoda esille esimerkiksi taysin kotimaisella ruokatarjoilulla. Jos
taas asiakaslahtéisyys on tarkea arvo, niin talléin asiakkaiden taytyy saada erityista
huomiota ja tietenkin parasta mahdollista palvelua.

Viesti, imago ja maine

Haluttuun mielikuvaan ja sen saavuttamiseen vaikuttaa usea eri tekija. Naita tekijoita
ovat viesti, maine ja imago. Ne kaikki heijastuvat toisiinsa ja luovat lopulta erilaisia
mielikuvia tapahtumasta ja sen jarjestajasta. Kaikilla tapahtumilla on yksi selkea
paaviesti. Se on se. mita osallistujan halutaan muistavan tapahtumasta. Viestin pitaa
nakya selkeasti kaikessa tapahtumaan liittyvassa esitysmateriaalissa, isantien
kayttaytymisessa. ohjelmassa, teemassa. tapahtumapaikassa ja tietenkin
markkineinnissa. Imago on itsessdan ihmisten luoma mielikuva organisaatiosta. Imagoa
pystytaan rakentamaan markkinoinnin ja sitad tukevan toiminnan avulla. Imagoa voi olla
hankala hallita. koska siihen vaikuttavat myos uskomukset ilman kokemuksia. Mainetta
ei taasen saa luotua perinteiselld mainonnalla vaan se rakentuu ihmisten ajatusten
kautta vuorovaikutustilanteissa. Yksi esimerkki tallaisesta tilanteesta on tapahtuma.

Puskaradio

Usein unohdetaan yksi markkinointikeino, jota voi pi todella tehokkaana tapana
markkinoida tapahtumaa ja saada samalla luotua positiivista mainetta. Tama keino on
klassinen puskaradio. Kerro siis tapahtumasta organisaation laheisille ihmisille ja
kehota heita kertomaan muille. Yleensa tuttavat jakavat mielelldan tietoa
tapahtumasta. Ihmiset uskovat ja luottavat usein laheisia ihmisid paremmin kuin
organisaatiota, joka ei heille ole valttamatta tuttu lainkaan. Puskaradio on siis todella
tehokas keino mainostaa tulevia tapahtumia. Se ei kuitenkaan yksin riita. vaan se on
muuta mainontaa tukeva markkinointikeino.

Ihmisten odotukset

Tapahtumat eroavat fyysisista tuotteista siten, etta vieras ei voi koskea tai kokea niita
ennen jarjestamista. Paatos osallistumisesta on siis olettamuksien varassa. Mietinnan
alla on muun muassa tulisiko tapahtuma saavuttamaan vieraan kannalta olennaiset
paamaarat. Inmisen odotukset rakentuvat laheisten suosituksista, puskaradiosta,
mainonnasta tai vaikkapa tapahtuman esiintyjista. Al4 siis lupaa tapahtuman
markkinoinnissa liikoja. Voi olla niin, etta jos odotuksia ei tayteta, ei vieras suosittele
tapahtumaa kenellekdan eikd myoskaan osallistu itse jatkossa.




68

TAPAHTUMAN MARKKINOINTIOPAS

Markkinointisuunnitelma

Tapahtumaan voi valmistautua erillisella markkinointisuunnitelmalla. Etenkin. jos on
kyse julkisesta ja kaikille avoimesta tilaisuudesta. Yksinkertainen suunnitelma sisaltaa
oman organisaation sisaisen markkinoinnin, tiedottamisen, mediamarkkinoinnin ja
suoramarkkinoinnin, Naita aiheita on kasitelty erikseen aikaisemmilla sivuilla.
Markkinointisuunnitelman tueksi voi laatia myos tiedotussuunnitelman.

Jalkimarkkinointi

Markkineinti ei paaty tapahtumaan, vaan sen jalkeen alkaa jalkimarkkinointivaihe.
Tarkoituksena on kertoa tapahtuman vieraille, etta jarjestaja arvostaa heidan
osallistumistaan. Kiitokset taytyy lahettaa kaikille, jotka tapahtumassa ovat olleet
jotenkin lasna. Helpoimmillaan kiitokset voi lahettaa sahkopostitse tai jopa kirjeitse.
Samalla voi tietenkin lahettad muuta materiaalia tapahtumaan liittyen. On muistettava,
etta tapahtuma ei ole tapahtuma ilman vieraita

Palaute

Jalkimarkkinointivaiheeseen liittyy myos palautteen keraaminen. Sen avulla jarjestaja
pystyy jatkossa kehittamaan omia tapahtumiaan. Palautteen keradminen myos osoittaa
osallistujille, etta heidan mielipiteensa on tarkea organisaatiolle. Tama taas vaikuttaa
maineeseen positiivisesti. Palaute kannattaa kerata valittdmasti tapahtuman jalkeen.
kun asiat ovat viela vierailla tuoreessa muistissa.
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HYVIA LINKKEJA

KUVANMUOKKAUS

GIMP  https:/Aww.gimp.org/
Canva https//www.canva.com/
Pinta  https/Avww.pinta-project.com/

KUVAPANKIT

Pixabay https://pixabay.com/
Stocksnap https:/stocksnap.io/
Unsplash  https//unsplash.com/

SOSIAALINEN MEDIA

Facebook https//mww.facebook com/
Twitter https://Amww twitter.com/
Instagram  https://www.instagram.com/

ILMOITUSSIVUSTOT

Hameenraitti http:/Mww.hameenraitti.fi/
Tavastia Events  http://www. tavastiaeventsfi/
Menocinfo http://Mww.menoinfo fi/

LEHTIA HAMEESTA

Hameen Sanomat https:/Aww.hameensanomatfi/
Keski-Hame http:/fwww.keski-hame fi/
Eteld-Suomen Sanomat https//www.essfi/

VERKKOSIVUSTOJEN TEKOON

Wordpress https://fiwordpress.org/
Kotisivukone  https://ww.kotisivukone.fi/
Wix httpsy//ww.wix.com/




"MARKETING TAKES
A DAY TO LEARN.
UNFORTUNATELY IT TAKES
A LIFETIME TO MASTER."

Phil Kotler

HAMEENRAITTI

www.hameenraitti.fi

Jaakko Launonen, 2018
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