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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mita urheilutapahtuman vakiinnuttami-
nen vaatii ja miten voidaan aikaansaada kannattava tapahtuma. Toimeksianta-
jana oli Winter Warrior Finland, joka jarjestad OCR-kilpailua Lapin Yllaksella. Ly-
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tapahtuman kannattavuuden tarkasteluun, yhteistydkumppanuuksiin seka rahoi-
tusvaihtoehtoihin. Tavoitteena oli selvittda toimeksiantajalle, mita tapahtuman va-
kiinnuttaminen yleisesti vaatii. Selvityksen pohjalta toimeksiantaja voi valita itsel-
leen sopivimpia keinoja tapahtuman vakiinnuttamiseen. Opinnaytetyon tutkimus-
osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena haastatteluiden muodossa, koska
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The purpose of this thesis was to determine what creating an established sports
event required and how producing a profitable event was possible. The client for
this thesis was Winter Warrior Finland, the organiser of an OCR (obstacle course
racing) event in Yllas, Lapland. The thesis reviewed event marketing in general,
examining the profitability of an event, partnerships, as well as financing alterna-
tives. The objective of this study was to determine the general requirements in
establishing an event and to report the results to the client. Based on the report
the client could, in their best interest, select the most convenient ways for estab-
lishing their event. The study in this thesis was conducted as series of interviews,
with the intention to collect silent knowledge and experiences from accomplished
event organisers.

The research problem consisted of two main questions: which were the essential
things in establishing an event and what carrying out these things required from
the organiser? The objective was to figure out which of these things experienced
organisers considered the most important. The interviews created an opportunity
to take a peek at the different sections of the recurring events, such as financing,
partnerships, marketing and profitability.

With the aid of the study and theory, the most important fields related to estab-
lishing an event were able to be identified. These fields were marketing, part-
nerships and making the event profitable. Based on the study, the client was
presented with suggestions for developing and improving the event. The sug-
gestions concerned strengthening the existing adequate brand, monitoring the
event budget and considering new forms of cooperation. In addition, it is worth
reflecting which marketing channels are the most important and to customize
the content for each platform.

Key words: events, marketing, finance, sponsorship, branding
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Opinnaytetydssamme perehdyimme urheilutapahtuman vakiinnuttamiseen. Toi-
meksiantajamme on Winter Warrior Finland, joka jarjestda OCR- eli esteratajuok-
sukilpailua Lapin Yllaksellda. Kyseessa on nonprofit-organisaatio, joten keski-
tymme aihealueisiin myos sen huomioon ottaen. Opinnaytetydmme alkaa teoria-
osuudella, johon olemme koonneet tietoa tapahtuman jarjestamisen ja vakiinnut-
tamisen eri kulmakivista. Lisaksi tydhon sisaltyy haastatteluosuus. Siind olemme
haastatelleet kuutta erilaista tapahtumanjarjestajaa tapahtuman vakiinnuttami-

seen liittyen.

OCR-kilpailut eivat ole Suomessa viela kovin tunnettuja ja Suomessa myoskaan
OCR ei ole termina viela tunnettu ja paremmin sen merkityksen voi ymmartaa,
jos kaytetaan termia esteratajuoksu. OCR tulee englannin kielen sanoista obsta-
cle course racing. Kilpailuissa ensisijainen tavoite on yleensa itsensa voittami-
nen. Jokaisella kilpailijalla on varmasti mietittyna jokin oma tavoite kilpailuun.
Osalle tama voi tarkoittaa maaliin padsemista huippuajalla ja osalle tavoitteena
voi olla esimerkiksi jonkun tietyn esteen suorittaminen. Usein OCR-kilpailuissa
liikutaan omalla epamukavuusalueella ja tehdaan asioita, joita ei normaalisti ku-
vittelisi pystyvansa tekemaan. Tasta on kyse itsensa voittamisessa. Rata sisaltaa
erilaisia fyysisia ja psyykkisia haasteita. Ne voivat olla luonnollisia tai rakennettuja
esteita — korkeita tai ahtaita paikkoja, kuumuutta tai kylmyytta. Lajin suosio on
kasvanut huikeasti viime vuosina, ja OCR-tapahtumat ovatkin yksi nopeimmin

kasvavista urheiluteollisuuden osa-alueista. (Winter Warrior Finland 2019)

Suomessa jarjestetaan Winter Warrior Finlandin lisaksi muutamia muita estera-
tajuoksukilpailuja, joista voisi mainita ainakin suuren suosion saavuttaneen
Tough Vikingin, Levilla jarjestettavan ja markkina-asemansa jo vakiinnuttaneen
Arctic Challengen seka Saksasta lahtoisin olevan, enemman hupijuoksukilpai-

luksi brandaytyneen ExtremeRunin.
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Tough Viking on ruotsalainen organisaatio, joka jarjestaa kilpailuja Suomessa,
Ruotsissa seka Norjassa. Se on pohjoismaiden suurin ja johtavin estejuoksukil-
pailu. Arctic Challengea jarjestaa Levi Wellness Club, joka jarjestda myds muun-
laisia liikuntatapahtumia vuoden ympari. ExtremeRunin tapahtumien tarkoituk-
sena on saada kaikki likkumaan ja pitamaan hauskaa. ExtremeRun keraa rahaa
likuntarajoitteisten lasten liikuntaharrastuksien tukemiseen, joten silla on myods
hyvantekevaisyydellinen aspekti. Vaikka Winter Warrior Finland ei ole vield on-
nistunut vakiinnuttamaan OCR-tapahtumaansa, on Suomessa siis jo jokunen or-

ganisaatio, joka siina on onnistunut.

1.2 Tyon tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, mita asioita tapahtuman vakiinnut-
taminen vaatii ja miten voidaan aikaansaada kannattava tapahtuma. Pereh-
dymme ylipaataan tapahtumamarkkinointiin, tapahtuman kannattavuuden tar-
kasteluun ja eri rahoitusvaihtoehtoihin. Lisaksi etsimme tietoa muun muassa eri-

laisista yhteistydvaihtoehdoista.

Koska toimeksiantajamme on nonprofit-organisaatio, tarkoitus on perehtya ta-
pahtuman vakiinnuttamiseen myos tallaisten organisaatioiden nakokulmasta. Ta-
voite on, etta selvitamme toimeksiantajalle, mita tapahtuman vakiinnuttaminen
yleisesti vaatii. Selvityksen pohjalta toimeksiantaja voi valita itselleen sopivimpia

keinoja tapahtuman vakiinnuttamiseen.

Toimeksiantajamme mukaan harrasteurheilutapahtumat saavat usein alkunsa ih-
misten innostumisesta. Halutaan tehda omaan harrastukseen liittyva tapahtuma
ja usein into onkin suurempaa kuin resurssit seka tapahtuman jarjestamiseen liit-
tyva osaaminen. Alkuinnostuksen voimalla voidaan jarjestaa ensimmaisten vuo-
sien tapahtumat, mutta usein innostus hiipuu, kun huomataan kuinka paljon re-
sursseja seka aikaa tapahtuman jarjestaminen vie. Lisaksi tapahtuman saaminen
kannattavaksi voi olla vaikeaa. Tapahtuman kasvaessa myos tydomaara lisaantyy.
Opinnaytetyon tarkoitus onkin syventya aiheeseen ja etsia toimeksiantajalle rat-
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kaisuja tahan ongelmaan. Opinnaytetydssamme keskitytaan aluksi aiheeseen liit-
tyvaan teoriaan ja sen tueksi olemme keranneet kokemusperaista tietoa haastat-

teluiden avulla.

Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutetaan haastattelun muodossa, koska tarkoi-
tus on kerata kokeneilta tapahtumanjarjestjjilta hiljaista tietoa ja kokemuksia, jota
tuskin muualta saisimme kuulla. Vaikka tapahtuman jarjestamisesta on saatavilla
paljon kirjallisuutta ja muita lahteita, ei vakiinnuttamiseen liittyvista asioista |0ydy
kovin paljon kirjallista lahdemateriaalia. Lahdetietoa on myds vaikea soveltaa ta-
man kaltaiseen pienen yhdistyksen toimintaan. Tapahtuman vakiinnuttamiseen
liittyvaa sponsorointia kasitellaan usein sponsoroivan yrityksen nakdkulmasta, jo-
ten senkin takia halusimme haastatella tapahtuman jarjestajia aiheesta ja saada

siihen toisen nakokulman.

1.3 Tyon rakenne ja rajaus

Tyon alussa kerromme yleisesti, mitd onnistuneen tapahtuman jarjestaminen
vaatii, jonka jalkeen perehdymme tarkemmin vakiinnuttamisen eri osa-alueisiin.
Mielestamme tarkeimpia asioita taman kaltaisen liikkuntatapahtuman vakiinnutta-
misessa ovat markkinointi, rahoitus ja yhteistyokumppanuudet. Taman vuoksi
olemme rajanneet tyon kasittelemaan juuri naita osa-alueita. Tyossa syven-
nymme myos siihen, miten esimerkiksi markkinointiin ja rahoitukseen vaikuttaa

se, etta jarjestajana on nonprofit-organisaatio.

Tyon kuudennessa luvussa kasittelemme tekemiamme haastatteluita ja niiden
toteutusta. Esittelemme tutkimusongelmamme ja avaamme tarkemmin, mita kva-
litatiivinen tutkimus tarkoittaa. Seitsemannessa luvussa kerromme saamistamme
vastauksista seka tuloksista. Johtopaatokset ja pohdinta ovat tyon loppuosassa
kahdeksannessa luvussa. Liitteena tyossa on haastatteluissa kaytetyt kysymyk-
set seka haastateltujen tapahtumanjarjestajien antamat vastaukset. Osa vastasi
suoraan sahkopostitse ja osaa haastattelimme puhelimen valityksella. Niiden
osalta, keita haastattelimme puhelimitse, vastaukset on kirjattu ylos puhelun ai-
kana ja kirjoitettu puhtaaksi jalkikateen.
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Tapahtuman vakiinnuttaminen on opinnaytetydssa rajattu koskemaan paaasi-
assa urheilutapahtumia, vaikka osa teoriasta patee muunkinlaisiin tapahtumiin.
Tarkastelemme osa-alueita nonprofit-organisaatiolle sopivin tavoin. Emme kasit-
tele opinnaytetydssa kaikkia kaytannon asioita tapahtuman jarjestamiseen liit-
tyen, vaan keskitymme enemmankin niihin asioihin, jotka liittyvat juurikin tapah-
tuman vakiinnuttamiseen. Rajaamme opinnaytetydn vain Suomessa jarjestetta-
viin tapahtumiin ja siksi myos haastattelut koskevat vain kotimaisia tapahtuman-

jarjestajia.

Tybssa on kasitelty laajasti yhteistydkumppanuuksia ja sponsorointia, silla ko-
emme ne erittain tarkeiksi asioiksi tapahtuman kannattavuuden kannalta. Kasit-
telemme erityisesti nonprofit-organisaatioiden sponsorointia seka tapahtu-
masponsorointia. Rahoitusvaihtoehdoista olemme jattaneet vahemmalle kasitte-
lylle yhdistysten tuet, silla niitd on nykypaivana vaikea saada ja niita jaetaan vain
harvoille yhdistyksille. Lisaksi rahoituspuolta tarkastellessa keskitymme niihin ra-
hoitusvaihtoehtoihin, joita harrasteurheilutapahtumat useimmiten kayttavat.
Vaikka tapahtumaa jarjestettaessa rahoitus on tarkeaa, opinnaytetydssa ei pa-
neuduta syvemmalle numerotietoihin. Keskitymme opinnaytetydssa paaasiassa
harrasteurheilutapahtumiin ja ammattimaiset urheilutapahtumat, joita myos suuri

yleiso seuraa ovat asia erikseen.

1.4 Toimeksiantajan esittely

Winter Warrior Finland on kansainvalinen OCR-kilpailu, joka jarjestetaan Pallas-
Yllastunturin kansallispuistossa Lapissa. Kilpailu on jarjestetty nyt kaksi kertaa,
vuosina 2018 ja 2019. Vuonna 2019 kilpailijoita oli 51 ja heita saapui 12:sta eri
maasta. Kisa on onnistuneesti profiloitunut jo kansainvaliseksi. Winter Warrior
Finland on muutettu osakeyhtion alta voittoa tavoittelemattomaksi yhdistykseksi
vuonna 2019. Kilpailun jarjestajat ovat rahoittaneet henkilokohtaisesti kahden en-
simmaisen vuoden tappiot. Jotta kilpailu voitaisiin jatkossa jarjestaa, tarvitaan li-
sarahoitusta joko avustusten tai sponsoreiden muodossa. Tavoite olisi paasta
nollatulokseen vuonna 2021.
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Winter Warrior Finlandin tarina sai alkunsa tammikuussa 2017, kun neljan hen-
gen joukko suomalaisia OCR-harrastajia palasi tunnetusta Tough Guy -kilpailusta
Wolverhamptonista. Siella oli keskusteltu muiden kisaajien kanssa Suomen kyl-
mista talvista ja idea uudesta kilpailusta syntyi. Yksi kilpailijoista palasi kotiin ja
jutteli ideasta vaimolleen, joka totesi: "No, mutta tehdaan se!”. Kilpailun paajar-
jestajana on siis tamperelainen pariskunta Simo Lahtinen ja Maria Christensen.
(Winter Warrior Finland 2019)

KUVA 1. Winter Warrior Finland -kilpailu (Suomela 2019)

Winter Warrior Finlandista halutaan tehda tapahtuma, joka voidaan vakiintuneesti
jarjestaa vuosittain. Selvitamme toimeksiantajalle, mita tapahtuman vakiinnutta-
minen yleisesti vaatii. Selvityksen pohjalta toimeksiantaja voi valita itselleen so-

pivimpia keinoja tapahtuman vakiinnuttamiseen.
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Kuten sanottu, kansainvalisyys on ehdottomasti yksi Winter Warriorin vahvuuk-
sista. Yli puolet vuoden 2019 osallistujista olivat ulkomaalaisia. Ulkomailla on pal-

jon OCR-harrastajia ja lajin suosio kasvaa koko ajan. Potentiaalia houkutella ul-

komaalaisia osallistujia eksoottiseen Lappiin 106ytyy paljon.

KUVA 2. Winter Warrior Finland -kilpailu (Suomela 2019)

Tahan asti jarjestetyt tapahtumat ovat olleet erittain onnistuneita ja positiivisia ko-
kemuksia. Osallistujilta on saatu ainoastaan hyvaa palautetta ja aiemmin osallis-
tuneet ovat tulleet kilpailuun uudestaankin. Osallistujat ovat antaneet hyvaa pa-
lautetta sosiaalisessa mediassa, mika varmasti houkuttelee myos uusia osallis-
tujia. Lisaksi Winter Warriorilla on joustava ja innokas tiimi tapahtumaa jarjesta-
massa. Tapahtuma jarjestetaan huolella ja kaikki organisaation jasenet panosta-
vat tapahtuman onnistumiseen. Osaamista I0ytyy niin turvallisuusasioissa kuin

muissakin tapahtumaan liittyvissa osa-alueissa.

Haasteitakin tapahtumalla kuitenkin 16ytyy. Yhdistyksen koko on pieni ja tyovoi-
maa seka muita tarvittavia resursseja on hyvin rajallisesti kaytdossa. Jos resurssi-
pulaan ei l0ydy ratkaisua tapahtuman vakiinnuttaminen tulee olemaan vaikeaa.
Myos rahoituksen hankkiminen yhdistykselle on vaikeaa. Pelkat lipputulot eivat
riitd kattamaan kaikkia kuluja ja yhdistys tarvitsisi kannattavampia yhteistyokump-



12

panuuksia. Avustuksia ja muita tukia yhdistyksen toimintaan on tana paivana hy-
vin vaikea saada. Lisaksi haasteita on ollut tapahtuman kasvattamisessa suu-

remmaksi osallistujien maaralla mitattuna.

1.5 Toteutustapa ja menetelmat

Opinnaytety0ssa on kaytetty sekd verkkolahteita etta kirjallisuutta, jotka liittyvat
aiheen kannalta keskeisiin kasitteisiin. Syventaaksemme aihetta lisaa, toteu-
timme myos haastattelut. Olemme haastatelleet erilaisten tapahtumien jarjestajia
siitd, mita kaikkea tapahtuman vakiinnuttamiseen kuuluu ja miten he ovat onnis-

tuneet siind. Haastattelut on toteutettu puhelimen ja sahkdpostin valityksella.

Emme haastatelleet pelkastaan urheilutapahtumien jarjestajia vaan halusimme
saada haastatteluihin myds toisenlaista nakokulmaa. Paaasia haastateltavien
tapahtumanjarjestajien valinnassa oli, etta heidan jarjestamansa tapahtumat
ovat vakiinnuttaneet asemansa seka saaneet aikaan hyvaa kasvua. Tallaisista
tapahtumista voisimme oppia eniten opinnaytetydn aihetta ajatellen. Osa tapah-
tumanjarjestajista valikoitui silla perusteella, ettad niiden tapahtumilla haasteet
voisivat olla samankaltaisia kuin Winter Warrior Finlandilla. Esimerkkina tasta
Salla Midnight Trail Run, jolla on toimeksiantajamme tavoin haasteena houku-

tella osallistujat Pohjois-Suomeen saakka.

Haastatteluihin valitsimme kvalitatiivisen menetelman, silla haastateltavien ta-
pahtumanjarjestajien maara on melko pieni eika tulosten muuttaminen numeeri-
seen muotoon olisi jarkevaa. Kysymykset haastattelussamme ovat avoimia ky-
symyksia eika niiden muokkaaminen numeeriseksi olisi mahdollista. Laadimme
haastattelukysymykset niin, etta tarvittaessa niista voi kysya tarkentavia kysy-

myksia.
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2 ONNISTUNUT JA VAKIINTUNUT TAPAHTUMA

Onnistuneessa tapahtumassa ovat seka tunne etta ajatus kohdallaan. "Onnistu-
nut tapahtuma on kuin tahti, joka sykkii lamminta valoa ja iloa mukanaolijoille.”
(Vallo & Hayrinen 2014, 103).

Suunnittelu Toteutus Jalkimarkkinointi

KUVIO 1. Tapahtumaprosessi (Vallo & Hayrinen 2014, 107, muokattu)

Tapahtumaa jarjestettaessa tulisi miettia seka strategisia etta operatiivisia kysy-
myksia. Strategisia kysymyksia ovat miksi, kenelle ja mita. Naista kolmesta ky-
symyksesta syntyy usein vastaus siihen, mika on tapahtuman idea. Hyva idea
ei aina synny helposti, eikd ensimmainen idea valttamatta ole paras. On siis
mietittava tarkkaan, miksi tapahtuma jarjestetaan ja mita tapahtumalla tai tapah-
tumassa halutaan viestia. Tavoitteen taytyy olla kirkkaana mielessa. Kohde-
ryhma tulee myads tuntea hyvin ja miettia, miten viesti saadaan perille juuri
heille. Kannattaa myos miettia millainen tapahtuma omalle tavoitteelle ja kohde-
ryhmalle on hyva, silla valinnanvaraa on paljon. Luonnollisesti myos aika ja
paikka tulee paattaa. (Vallo & Hayrinen 2014, 103-105)

Operatiivisia kysymyksia puolestaan ovat miten, millainen ja kuka. Naista kysy-
myksista saadaan vastaus siihen, mika on tapahtuman teema. Miten tapahtuma
toteutetaan niin, etta tavoitteet saadaan taytettya ja viestit saadaan perille.
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MyOs idea ja teema pitaisi saada nakymaan lapi koko tapahtuman. Millainen ta-
pahtuman ohjelma ja sisaltd on? Sisallon suunnittelussa tarkeinta on kohderyh-
man huomioon ottaminen. On my0s tarkeaa olla selvilla, kuka on tapahtuman
vastuuhenkild, silla tapahtuman jarjestajalla on aina suurin vastuu. (Vallo &
Hayrinen 2014, 106-108)

Ensivaikutelma tapahtumasta ja sen tayttaminen on erityisen tarkeaa. Ensivai-

kutelma koostuu siita, millainen kuva tapahtumasta on tullut etukateen. Positiivi-
sinta asiakkaalle olisi, jos tapahtuma pystyy rikkomaan hanen ennakko-odotuk-
sensa onnistuneella tavalla. Tahan asiaan on helppo vaikuttaa esimerkiksi silla,
millaisen asiakaspalvelukokemuksen tarjoaa. Pienet asiat voivat olla yllattavan-

kin suuria ja vaikuttaa tunnelmaan huomattavasti. (Starsquad 2019)

Yksi tarkeista asioista onnistuneen tapahtuman jarjestamisessa on sen kehitta-
minen ja aallon harjalla pysyminen. Tapahtumaa tulisi saada kehitettya joka
vuosi ja saada asiakaskunta pysymaan kiinnostuneena ja sitoutuneena. On
hyva miettia myds, miten voisi saada uutta kohderyhmaa mukaan. Jatkuva ke-
hittdminen ja tarvittaessa uudistaminen, on tarkeaa tapahtuman vakiintumisen
kannalta. Kannattaa rohkeasti tavoitella uusia asioita ja nakemyksia, mutta ta-
pahtuman identiteettia ei tule kuitenkaan unohtaa. On myoés hyva olla perilla
pinnalla olevista trendeista ja ottaa niita mahdollisesti mukaan tapahtumaan.
(Starsquad 2019)

Nykyaan puhutaan myos paljon elamysten tuottamisesta ja ihmiset janoavat
elamyksia. Ne muodostuvat miljoosta, asiakkaista, henkilokunnasta ja tapahtu-
man tarjonnasta. Tapahtumaelamyksessa on tarkeaa nimenomaan sosiaaliset
kokemukset, jotka saattavat olla jopa se tarkein syy lahtea tapahtumaan. Uu-
sien ihmisten tapaaminen on monille kavijoille tarkein syy tulla paikalle.
(Starsquad 2019)

Tapahtuman onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta saadaan koottua hyva tiimi
sita jarjestamaan. llman hyvaa tiimia ei myoskaan saa tuloksia aikaan. Tiimin
tulee puhaltaa yhteen hiileen ja sen taytyy nakya myos tapahtumassa. Jos tii-
milla on mukavaa t0issa, heijastuu se tapahtuman toteutukseen ja kavijoihin.

Tyon tekeminen onnistuu, kun on selkea tyonjako, tavoitteet ja yhteishenki.
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(Starsquad 2019) Suunnittelussa tulee pitaa jatkuvasti mielessa tapahtuman
teema ja idea. "Tapahtumat ovat parhaillaan kuin suuria tarinoita. Hyvassa tari-
nassa on juoni, yllatyksellisyytta, onnellinen loppu seka osuvat nayttelijavalin-
nat, ja tarina vie mukanaan. Tasta on kyse myds tapahtumassa.” (Vallo & Hayri-
nen 2014, 108-109)

Mielestamme tarkeimpia tapahtuman vakiinnuttamisen elementteja ovat markki-
nointi seka yhteistydkumppanuuksien hyodyntaminen. Lisaksi aarimmaisen tar-
keada on se, etta tapahtuma saadaan taloudellisesti kannattavaksi ja sen rahoi-
tus kuntoon. Markkinoinnilla saadaan tapahtuma potentiaalisten osallistujien
seka yhteistydkumppaneiden tietoisuuteen. Markkinointiin kannattaa panostaa,
koska jos se epaonnistuu, eivat potentiaaliset osallistujat valttamatta saa kos-
kaan tietaa jarjestettavasta tapahtumasta. Kasvun luominen ilman markkinointia
on erittain vaikeaa. YhteistyOkumppanuudet luovat tapahtumanjarjestajalle ai-
van uusia mahdollisuuksia. Yhteistydokumppaneilta voi saada apua moneen eri
asiaan, jotka auttavat tapahtuman vakiinnuttamisessa. Ne voivat auttaa markki-
noinnissa, toimia sponsoreina tai vaikkapa tarjota talkoovoimia tapahtumapai-

valle.

Jotta tapahtuma voitaisiin vuosi vuodelta jarjestaa uudestaan, tulee talouspuoli
olla kunnossa. Tapahtuman jarjestaminen vaatii aina rahaa, ja tapahtumille hel-
poin keino saada sita, on tulorahoitus. Tulorahoitusta on kuitenkin mahdotonta
kerryttaa, jos tapahtumaa ei saada jarjestettya kannattavasti. Taman vuoksi ta-
pahtumanjarjestajan on tunnettava kannattavuuden eri osa-alueita, osattava ar-
vioida kannattavuutta ja esimerkiksi laatia seuraaville vuosille budjetteja. Vaikka
tapahtumanjarjestajalla riittaisi intoa ja halua jarjestaa tapahtumaa vakiintu-
neesti vuosittain, ei se onnistu ilman naiden tarkeiden osa-alueiden hallitse-
mista. Edella mainituista syista paadyimme ottamaan juuri nama elementit opin-
naytetydomme teoriapohjaksi ja seuraavissa luvuissa syvennymme niihin tar-

kemmin.



16

3 MARKKINOINTI

Usein markkinointia pidetdan vain mainontana ja myyjan tyona. Nykyaan mark-
kinointi on kuitenkin paljon muutakin: tuotekehittelya, asiakkaiden tarpeiden ja
ostamisen tutkimista, asiakassuhteiden luomista ja hoitamista seka asiakkaiden
toiveiden tayttamista. Markkinoinnin lIahtékohtana on siis asiakkaat erilaisine tar-
peineen. Markkinointi on ihmisten valistd vuorovaikutusta. Se ei ole vain yksittai-
sia toimenpiteita vaan sen pitaisi olla jatkuva prosessi. (Bergstrom & Leppanen
2010, 9, 33) Markkinointi on seka strategia etta taktiikka eli tapa ajatella ja toimia.
Markkinointi maaraa usein liiketoiminnan paatoksia ja on siten keskeisessa roo-
lissa strategisella tasolla. Keskeinen lahtokohta markkinointiajattelulle on nykyis-
ten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, toiveet ja arvostuksenkohteet. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 18)

Yrityksen tehtdvana on tuoda tuote tai palvelu asiakkaiden tietoisuuteen seka
saataville. Markkinoita on tutkittava toimintaa kehittdessa ja kysynnan ennakointi
on pohjana markkinointiviestinnalle. Lisaksi markkinoinnin tulee luoda ja yllapitaa
kysyntaa. Kysyntaa luodaan erottumalla kilpailijoista ja tekemalla tuotteesta tai
palvelusta mielenkiintoinen ja haluttava. Lisaksi kysynta tulee pystya tyydytta-
maan ja sita tulee voida saadella tarjontaan sopivaksi. (Bergstrom & Leppanen
2018, 22-23)

Markkinointi on yksi keskeisimmista asioista tapahtuman onnistumisen kannalta.
Markkinoinnilla on tavoitteena saada tapahtuma kaupaksi. Jos markkinointi epa-
onnistuu, niin tapahtuman taloudelliselle puolelle kay usein samoin ja talldin ta-
pahtuma voi tuottaa jopa tappiota. Markkinoinnin kannalta on keskeista huomi-
oida kohderyhma, imago, myyntikanavat, paasylipun hinta, kilpailijat seka tapah-

tuman ajankohta. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 113)
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3.1 Markkinointiviestinta ja markkinoinnin muodot

On olemassa monia markkinoinnin muotoja ja niista tulee osata valita parhaat
vaihtoehdot yrityksen kohderyhman ja tarpeiden mukaan. Teknologian kehitty-
essa markkinoinnissa syntyy koko ajan uusia tapoja tuottaa materiaalia. Yrityk-
sen tarjooma, sen eri toteuttamistavat ja viestinnan kanavat on sovitettava toi-

siinsa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 33)

Markkinointiviestinta on kokoava termi niille toiminnoille, joilla yritys kertoo itses-
taan, tuotteistaan ja toiminnastaan. Markkinointiviestinnassa on viisi perustoimin-

toa, jotka on kuvattu alla olevassa kuviossa.

Mainonta Myyntityo Myynninedistaminen

Suhde- ja

tiedotustoiminta Suoramarkkinointi

KUVIO 2. Markkinointiviestinnan viisi perustoimintoa (Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen 2015, 40, muokattu)

Mainonta tarkoittaa maksettua massaviestintaa (Puusa, Reijonen, Juuti & Lauk-
kanen 2015 40). Sen tavoite on antaa tietoa tuotteesta tai palvelusta, herattaa
kiinnostusta, muokata asenteita seka saada tuotetta tai palvelua myytya (Berg-
strom, Leppanen 2018, 305). Se liittyy yleensa tuotteeseen tai itse yritykseen.

Tuotteeseen liittyva mainonta keskittyy esimerkiksi uudesta tuotteesta kertomi-
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seen tai sitd voidaan kayttaa muistuttamaan tuotteen hyodyista. Yritykseen liit-
tyva mainonta kertoo uusista kehityssuunnista, luo mielikuvia yrityksesta tai esi-
merkiksi vahvistaa yrityksen imagoa. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015,
40-41)

Henkilokohtainen myyntityo tarkoittaa yleensa kasvotusten tapahtuvaa kommu-
nikaatiota, jossa myyja kertoo ostajalle tuotteesta ja suosittelee hanta tekemaan
ostoon liittyvia toimenpiteitd. Tama ei ole vaan myyntia, vaan myos toimenpiteita
ennen ja erityisesti jalkeen myynnin. Myyntitydhon kuuluu potentiaalisten asiak-
kaiden etsinta ja informointi yrityksen tuotteista. (Puusa, Reijonen, Juuti & Lauk-
kanen 2015, 41-42)

Myynninedistamisella tarkoitetaan myyntity6ta tukevia ja vauhdittavia toimenpi-
teitd. Ne ovat usein osa suurempaa markkinointikampanjaa ja niilla luodaan tuot-
teelle tai palvelulle lisdarvoa. Tama on usein jotakin konkreettista, josta on hyotya
asiakkaalle. Esimerkkina tasta on "kaksi yhden hinnalla” -kampanja. Tavoite on
saada asiakas tutustumaan tuotteeseen tai tekemaan uusintaostos. (Puusa, Rei-
jonen, Juuti & Laukkanen 2015, 43)

Suhde- ja tiedotustoiminta on tarkkaan harkittua ja suunniteltua toimintaa, jolla
luodaan, yllapidetaan ja vahvistetaan ymmarrysta yrityksesta ja sen toiminnasta.
Toisin kuin myynninedistamistoiminta, suhde- ja tiedotustoiminta on pitkajannit-
teista toimintaa. Siihen liittyy laheisesti julkisuus ja yrityksen tulee luoda positiivi-

nen julkisuuskuva. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015, 43)

Suoramarkkinointi on nimensa mukaisesti suoraa kommunikointia asiakkaan ja
yrityksen valilla. Suoramarkkinointia on esimerkiksi sahkdpostiviestinta, mobiili-
viestintd seka puhelinmarkkinointi. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015,
44)

Markkinointiviestinta on tarkeaa kaikissa yrityksen seka tuotteen elinvaiheissa,
mutta sen tavoitteet ja sisalto vaihtelevat. Uuden yrityksen viestinta3a, joka kertoo
yrityksesta seka tuotteesta, kutsutaan lanseerausviestinnaksi. Muistutusviestin-
taa kaytetaan jatkuvasti tuotteen tai palvelun elinkaaren ajan. Tuotteen menekin

tasaantuessa ja elinkaaren kypsytysvaiheessa tarvitaan yllapitoviestintaa, jotta
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kysynta pysyy nykyisella tasolla. (Bergstrom & Leppanen 2018, 304) Markkinoin-
tiviestinta suunnitellaan yleensa kohderyhmittain siten, etta viestinnasta muodos-
tuu haluttu yhtenainen kokonaisuus. Viestintaa tulee siis tarkastella koko yrityk-
sen nakokulmasta, mutta myos yksittaisten kohderyhmien kannalta. Osa markki-
nointiviestinnasta, esimerkiksi imagomainonta, voidaan kohdistaa kaikille kohde-
ryhmille. Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa

myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 301)

3.2 Nonprofit-organisaatioiden markkinointi

Markkinoinnin suunnittelu ei aina ole helppoa. Nonprofit-organisaatioiden mark-
kinoinnin suunnittelua vaikeuttaa se, etta usein rahaa ei ole kovin paljoa kaytet-
tavissa toiminnan luonteen vuoksi. Lisaksi niiden tekemalla markkinoinnilla ei ole
viela kovin pitkia perinteita ja siksi siihen saatetaan organisaatiossa suhtautua
negatiivisesti. Usein organisaatiota koskevia paatdksia tehdaan myoés organisaa-
tion ulkopuolelta, joten niita voi olla vaikea ennakoida. Miten suunnitella tulevai-
suutta, jos ollaan riippuvaisia ulkoisista rahoituslahteista ja niiden paatoksente-
osta? (Vuokko 2004, 113)

Nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin suunnittelua hankaloittaa myds henki-
I0ston rakenne. Henkilosto saattaa koostua pelkastaan vapaaehtoistyonteki-
jOista, jotka voivat olla innostuneita aktiivisesta toiminnasta, mutta eivat suunnit-
telusta. Asiantuntijuutta markkinoinnin suhteen saattaa myods |oytya huonosti.
Nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin haasteiden vuoksi suunnittelun tarkeys
korostuu. Suunnittelun perustana tulee olla tavoitteet. (Vuokko 2004, 113-114,
133)

Organisaation visio, missio ja arvot ovat suunnittelun kannalta tarkeita. Markki-
noinnin tulee perustua organisaation strategiseen suunnitteluun. Sen tavoitteiden
tulee palvella organisaation paamaaria. Tarkein strateginen kysymys on, mita or-
ganisaatio haluaa tarjota ja kenelle. Strategisessa markkinoinnissa taytyy ensin
tehda arvon valinta: mita arvoa halutaan tuottaa ja kenelle. Sen jalkeen tulee to-
teuttaa arvon aikaansaaminen. Tama voi olla esimerkiksi organisaation palvelui-

den kehittamista. Kun arvo toteutuu, tulee sita viestia eteenpain. Kyse on siita,
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miten kohderyhmalle viestitaan tuotettavasta arvosta. On siis tehtava paatoksia,
mita sanotaan, missa, miten ja milloin. Markkinoinnin arvoprosessin ensimmai-
nen vaihe eli arvon valinta sisaltéa strategisia paatoksia. Naita ovat kolme toi-
siinsa kytkeytyvaa asiaa: segmentointi, fokusointi seka positiointi. (Vuokko 2004
133-139)

3.2.1 Segmentointi ja fokusointi

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valitsemista markkinoin-
nin kohteeksi. Tavoite on, ettd kohderyhman arvostukset seka tarpeet tuntien ja
asiakasymmarrysta hyodyntaen voidaan tyydyttaa ne kilpailijoita paremmin. Seg-
mentti on asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on vahintaan yksi ostamiseen

liittyva yhteinen piirre. (Bergstrom & Leppanen 2018, 133)

Segmentoinnissa on kyse asiakaslahtdisyydesta, joka tuottaa organisaatiolle toi-
mivia ja kannattavia asiakassuhteita. llman onnistunutta segmentointia asiakas-
lahtodisella markkinoinnilla ei ole juurikaan onnistumisen perusteita. Segmentointi
on prosessi, joka kasittda markkinoiden tutkimisen, ostokayttaytymisen selvitta-
misen, kohderyhman valinnan seka asiakastarpeiden perusteella luodun markki-
nointiohjelman. Organisaatio muodostaa ensin segmentit ja valitsee sen jalkeen
niista itselleen sopivat. Sen jalkeen markkinointi suunnitellaan niille kohdenne-
tuksi. (Bergstrom & Leppanen 2018, 133-139)

Fokusointi on segmentoinnin jatkoa. Fokusoinnissa paatetaan, mihin valituista
kohderyhmista keskitytaan. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi ulkomaalaisten asi-
akkaiden hankkimista. Fokusointia voi olla se, etta valitaan markkinoinnin koh-
teeksi vain tietyt kohderyhmat tai sita, etta paapaino markkinoinnin toimenpi-
teissa on joko yhdessa tietyssa kohderyhmassa tai useammissa. On pystyttava
tekemaan valinta, mihin suuntaan markkinointi kohdennetaan. Tarvitseeko mark-
kinoinnissa panostaa eniten asiakkaiden suuntaan ja tehda asiakashankintaa vai

kenties vapaaehtoisen tydvoiman rekrytointiin. (Vuokko 2004, 141-142)
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3.2.2 Positiointi

Positioinnissa pohditaan sita, millainen organisaatio haluaa olla kullekin kohde-
ryhmalleen. Se on oman kilpailuasetelman maarittamista. Tuon aseman tulee olla
valitun kohderyhman kannalta houkutteleva, kilpailullisesti erilainen seka liiketoi-
minnallisesti kannattava. Nama kaikki ominaisuudet ovat tarkeita nonprofit-orga-
nisaatioiden positioinnissa. Positioinnissa paatetaan, millainen mielikuva organi-
saatiosta halutaan luoda kohderyhmassa. Se sisaltda sen pohtimista, mika koh-
deryhmaan vetoaa ja mitka asiat sille ovat tarkeita. Positiointia varten tarvitaan
tietoa siita, missa organisaatio on nyt, millainen kuva ihmisilla siita on ja millaisia
kilpailijat ovat. Lisaksi tulee tietaa, mitéd mielikuvia asiakkaat pitavat houkuttele-
vina ja millaisia muutoksia toimintaymparistdssa tulee tapahtumaan. Positiointi
on aina perusteltu valinta. (Vuokko 2004, 142-143)

Kun arvonvalintavaihe on saatu tehtya, panostetaan arvon aikaansaamiseen.
Kun strategiset paatdkset on saatu tehtya, tulee organisaation tuotteelle tai pal-
velulle tehda kehitysty6ta, jotta se sopii valittujen kohderyhmien arvoille ja tuottaa
lisdarvoa. Kun lisdarvoa pystytaan tuottamaan, alkaa siitd viestiminen valituille
kohderyhmille siihen tapaan, mika on suunnittelussa valittu parhaaksi. (Vuokko
2004, 137-138)

3.3 Somemarkkinointi

Some eli sosiaalinen media on vakiinnuttanut asemansa markkinoinnissa ja vies-
tinnassa. Se on tehnyt kuluttajista aktiivisempia, avoimempia seka lisannyt hei-
dan vaikutusvaltaansa. Sosiaalisen median tarjpamia mahdollisuuksia kannattaa
kayttaa hyvaksi tapahtumien jarjestamisessa. Sosiaalista mediaa voi hyodyntaa
ennen tapahtumaa, itse tapahtumassa ja sen jalkeenkin jalkimarkkinoinnissa. Eri-
laisten ryhmien (esim. Facebook-ryhmat) hyddyntaminen sosiaalisen median ka-
navissa vahentaa huomattavasti sahkopostilikennetta ja sailoo asiat yhteen paik-
kaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 87)

Nykyisin [&hes kaikilla tapahtumilla on profiilit tunnetuimmissa sosiaalisen median

palveluissa. Sosiaalinen media on nopea ja edullinen markkinointikanava. Sen
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avulla on myds helppoa paivittaa tapahtumaan liittyvaa tietoa. Paivittamalla sivuja
voidaan helposti levittaa tietoutta siita, mita tapahtuma tulee pitamaan sisallaan.
Tapahtumasta voidaan kertoa etukateen organisaation omassa blogissa tai

muissa blogeissa. (Vallo & Hayrinen 2014, 87-88)

Sosiaalisessa mediassa tehdyssa markkinoinnissa on viime vuosina nahty suuria
muutoksia. Facebook ei ole enaa yhta suosittu kuin huippuvuosinaan. Yritykset
saattavat tehda sinne entistd parempaa sisaltdéa, mutta yha harvempi asiakas
nakee sen. Kannattaa siis tarkistaa, ettd oman sosiaalisen median kanavat ta-
voittavat asiakkaat mahdollisimman tehokkaasti. Nykyaan tehdaan paljon yhteis-
tyota eri sosiaalisen median vaikuttajien kanssa ja se voi olla todella tehokas
keino markkinointiin. Vaikuttajayhteisty6t voivat tulla kuitenkin kalliiksi. Lisaksi
vaikuttajan kohderyhma on hyva tarkistaa. Sen tulee vastata oman yrityksen koh-

deryhmaa, jotta investointi yhteistydhon kannattaa. (Liu, 2019)

Monilla yrityksilla on paljon tyytyvaisia asiakkaita, mutta ne eivat osaa hyddyntaa
sitd markkinoinnissaan. Kun yritys antaa sananvaltaa tyytyvaisimmille asiakkail-
leen, se saa rakennettua luottamusta myods muiden keskuudessa. Keinoja hyo-
dyntaa tyytyvaisten asiakkaiden kokemuksia on julkaista omissa kanavissa pa-
lautteita. Tyytyvaisista asiakkaista voisi saada niin kutsuttuja “tarinankertojia”.
Hyva keino tahan on, jos saa asiakkaat kertomaan omista kokemuksistaan esi-
merkiksi videolle, jota voi kayttaa markkinoinnissa. Myos spontaaneja asiakaspa-

lautteita kannattaa hyédyntaa. (Choy, 2019)

Kun otetaan kayttoon sosiaalinen media markkinointikanavana, ensimmainen
vaihe on seurata aktiivisesti erilaisia yhteisoja ja keskusteluja. Kun omien sosiaa-
listen medioiden kayttoonottoa suunnitellaan, on maariteltava kohderyhmat ja
asetettava tavoitteet somemarkkinoinnille. Yrityksessa tulisi olla nimetyt henkilot,
jotka vastaavat sosiaalisen median sisallosta ja toimintatavoista. Henkilostolle tu-
lisi laatia ohjeistusta siita, miten sosiaalisessa mediassa voi toimia. Sisaltéa voi-
daan tuottaa itse tai sitd voidaan ostaa ulkopuolisilta asiantuntijoilta. (Bergstréom
& Leppanen 2018, 318) Sosiaalisen median kayton tulisi olla jatkuvaa, joten eri-
laisissa yhteisOissa tulee olla nakyvana osallistujana. Eri kanavat ovat erilaisia ja
niiden kayttda tulee suunnitella huolellisesti kanava kerrallaan. Samaa sisaltda ei

sellaisenaan kannata jakaa joka kanavassa. Syvallinen informaatio houkuttelee
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mielipidevaikuttajia ja harrastajia, jotka voivat valittaa tietoa eteenpain. Sosiaali-
sen mediassa kayttajat voivat seurata kiinnostavia kanavia ja nain he saavat il-
moituksen uudesta sisallosta. Nain aktiiviset kayttajat saadaan pysymaan mu-

kana ja ajan tasalla. (Bergstrom & Leppanen 2018, 318-319)

Sisallontuotanto on yksi yrityksen tarkeimmista strategisista keinoista. Sisalté on
paras keino tavoittaa potentiaaliset kuluttajat verkossa. Silla voidaan viestia verk-
kosivuilla, blogeissa, sahkoposteissa ja sosiaalisen median postauksissa eri
muodoissa tekstein ja visuaalisin elementein. Yrityksen menestymisen kannalta
sisaltostrategialla on tarkea merkitys. Sisallot eri muodoissaan ovat keino erottua
kilpailijoista seka luoda oma asema ja brandi markkinoilla. Sisaltd tarjoaa mah-
dollisuuden luoda yhteys potentiaalisiin asiakkaisiin. Se mahdollistaa yrityksen ja
asiakkaan valisen dialogin, mika lisda asiakkaan sitoutumista. (Kananen 2018,
10-11)

3.4 Jalkimarkkinointi

Tapahtuman jalkeen alkaa jalkimarkkinointi. Se voi olla materiaalin toimitusta tai
vaikkapa kiitoskortin lahettamista. Nain tapahtumanjarjestaja osoittaa arvosta-
vansa sita, etta osallistujat saapuivat tapahtumaan. Tarkea osa jalkimarkkinointia
on palautteen keraaminen. Tasta palautteesta kootaan yhteenveto, se analysoi-
daan ja siita voidaan oppia uutta. Seuraava tapahtuma saakin paljon apua edel-
lisen tapahtuman palautteista. Nain tapahtumaprosessi on jatkuvaa oppimista or-
ganisaatiolle ja siitd kehkeytyy valtava osaamispadoma (Vallo & Hayrinen 2014,
185).

On tarkeaa saada tietda, miten osallistujat ovat tapahtuman kokeneet ja paas-
tiinkd sen suhteen tavoitteeseen. Lisaksi on pohdittava, mita voitaisiin tehda toi-
sin ja mika oli osallistujien mielesta parasta tapahtumassa. Palautteen avulla or-
ganisaation hiljainen tieto ja osaaminen kasvavat. Joskus palautteenantajien kes-
ken kannattaa arpoa pienia yllatyspalkintoja. Toimivin vaihtoehto on kerata pa-
laute sahkopostilla parin paivan sisalla tapahtuman jalkeen. Muun palautteen li-
saksi kannattaa pyytaa yleisarvosana tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2014,
188-189)
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Jalkimarkkinointiin kuuluvat myos kiitokset esiintyjille ja avustajille seka henkilo-
kunnalle ja yhteistydkumppaneille. Tapahtuman suunnitteluun osallistuu usein
paljon tydvoimaa ja hyvin suunniteltuun tapahtumaan kuuluvat kiitokset talle va-
elle. Teeman mukaan valittu pieni lahja kruunaa hyvin toteutetun tapahtuman.
Muistaminen tulisi tehda kahden viikon sisalla. (Vallo & Hayrinen 2014, 85-87)

3.5 Brandi ja sen vahvistaminen

Brandista puhutaan paljon. Siihen liittyy monta mielikuvaa ja usein jokainen on
erilainen. Brandi ei ole yrityksen logo tai tuote, vaan se on yrityksen strategioiden
summa. (Tarjanne & Englund 2018, 56, 75) Brandin vahvistamisella ei tarkoiteta
logon levittdmista mahdollisimman moneen paikkaan tai sen koon kasvattamista
painotuotteissa. Brandin vahvistaminen on enemmankin juuri lisdarvon rakenta-
mista. (Uusitalo 2014, 24-26) Brandia kuvataan usein sanalla maine. Brandi si-
saltaa kaiken tiedon, kokemukset ja mielikuvat, joita asiakkaille on tuotteesta syn-
tynyt. Ydintuote luo brandille perustan, mutta brandi on paljon muutakin kuin
tuote. Se rakennetaan yhdessa asiakkaiden kanssa (Bergstrom & Leppanen
2018, 220).

Asiakkaan ostopaatos perustuu toimialasta riippumatta aina siihen, millaista vas-
tinetta he saavat rahalleen valitessaan tietyn yrityksen tuotteen tai palvelun. Siksi
kannattaa panostaa asiakkaiden keskuudessa vallitsevaan mielikuvaan omasta
yrityksesta. Yrityksen tulee ymmartaa, etta brandi on asiakkaan kasitys arvosta,
jota yritys hanelle luo. Talldin yrityksessa samalla ymmarretaan, etta brandi on
yksi parhaista tyokaluista asiakkaan ostokynnyksen madaltamiseen seka myyn-

nin kustannusten karsimiseen. (Uusitalo 2014, 22)

Brandays on ratkaiseva tekija kaikkien liikeideoiden onnistumisen kannalta. Ei
ole valia onko kyseessa suuri vai pienempi yritys, brandiin kannattaa aina panos-
taa. Yrityksen brandin tulisi kertoa kuluttajille, millainen yritys on kyseessa ja mil-
laisia arvoja yrityksella on. On tarkeaa luoda erilaisia mainoksia ja viesteja, jotka
ovat yhdenmukaisia brandin identiteetin kanssa. Johdonmukainen ja yhtenainen
mainonta on keino saada brandi jaamaan ihmisten mieleen. Kun yritys on onnis-

tunut brandayksessa, kuluttajat tunnistavat brandin mainoksista, sosiaalisesta
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mediasta ja nettisivuilta seka sen tuotteet esimerkiksi kauppojen hyllyilta. Joh-
donmukainen ja tunnettu brandi-imago herattaa luottamusta. Asiakkaille on tar-

keaa, etta he tietavat, mita ostavat. (Wright 2018)

Useimmiten brandien kasittely litetaan fyysisiin tuotteisiin ja palvelubrandien luo-
misen tarkeys on tiedostettu vasta parin viime vuosikymmenen aikana. Alan tut-
kimus on kuitenkin vasta alussa. (Gronroos 2015, 384) Nykyisin brandaysta tulee
tehdd myoOs palveluliiketoiminnassa, silld palveluiden erottautuminen fyysisten
ominaisuuksien perusteella on mahdotonta (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 35).
"DNA, Elisa ja Sonera ovat esimerkkeja sellaisista aineettomia hyodykkeita tar-
joavista yrityksista, jotka ovat investoineet brandeihinsd miljoonia euroja viime
vuosina. Jokainen niistd on omanlaisensa brandi, vaikka niiden tarjooma on Iah-
tokohtaisesti identtinen.” (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 35).

Yrityksen ei koskaan pitaisi yrittaa olla jotain, mita se ei todellisuudessa ole. Bran-
din onkin tarkeaa pysya yhdenmukaisena yrityksen perusarvojen kanssa. Yrityk-
sella tulee olla yksi logo, jonka kuluttajat tunnistavat. Jos logoja muunnellaan tai
kaytetdan useampaa logoa, kuluttajat voivat hammentya. Graafinen ulkoasu mai-
nonnassa ja muissa materiaaleissa tulee kuitenkin aina olla ajan tasalla. Kannat-
taa seurata uusimpia trendeja ja kayttaa moderneja tyovalineita materiaalia teh-
dessa. (Wright, 2018)

Brandin vahvistamisessa tarkein tehtava on auttaa yritysta kasvamaan kannatta-
vasti. Brandin merkitys nakyy vahvasti siina, etta monet markkinoilla olevat tuot-
teet eivat juurikaan eroa toisistaan tuoteominaisuuksiltaan, mutta niiden brandit
eroavat. Brandin rakentaminen vaatii ammattitaitoa ja osaamista. (Makinen,
Kahri & Kahri 2010, 14)

3.5.1 Brandin rakentaminen ja kehittaminen

Brandin rakentamisesta on tullut yha suurempi osa yrityksen strategiaa. Nykytut-

kimuksen mukaan vain vuoropuhelun avulla syntyy vahvoja asiakkuuksia, jotka
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perustuvat tunnetason kytkentaan eika esimerkiksi hintaan. Brandisuhde on asi-
akkaan vahva elamys siita, ettd brandi tuottaa henkilokohtaista arvoa, hyotya ja
merkitysta. (Bergstrom & Leppanen 2018, 220-221)

Brandin rakennus on jatkuva prosessi, jossa asiakkaan tiedot ja tunteet liittyvat
brandin identiteettiin. Identiteetti on arvon tuottamisprosessin ensimmainen osa.
Se tarkoittaa sita, mita yritys haluaa brandista viestia. Brandin imago taas on se

kuva, jonka asiakas yrityksesta muodostaa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 220)

Brandin rakentaminen aloitetaan tutkimisesta. On selvitettava asiakkaiden asen-
teet ja arvomaailma seka kilpailijoiden tarjooma ja kilpailuedut. On myos tarkeaa
selvittdd oman yrityksen lahtdkohdat, tavoitteet ja resurssit. Seuraavaksi suunni-
tellaan, millaisena ostajien halutaan nakevan brandi. Brandin positioinnissa ja
markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa annetaan tuotteelle nimi ja visualisoi-
daan nimen ulkoasu. Myés hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta suunnitellaan
niin, etta niiden avulla rakennetut mielikuvat vastaavat tavoitteita. Viimeisena on
toteutus ja seuranta. Yrityksen on jatkuvasti seurattava brandin kehittymista
markkinoilla: miten asemoinnissa onnistuttiin, millaisia mielikuvia brandi synnyt-

taa ja kuinka sitoutuneita asiakkaat ovat. (Bergstrom & Leppanen 2018, 220)

/ /// 4 4
2.VAIHE
1.VAIHE Brindin 3.VAIHE 4VAIHE
. . . s Toteutus ja
Tutkiminen persoonallisuuden Brandin positiointi seuranta
suunnittelu

KUVIO 3. Brandin rakentamisen prosessi (Bergstrom & Leppanen 2018, 220)
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Brandi on asiakkaan mielikuva yrityksesta ja yrityksen on kyettava johtamaan tata
mielikuvaa. Taman perusteella asiakas tekee ostopaatoksensa. Juuri mielikuvan
johtamista kutsutaan brandin rakentamiseksi. Yritysjohdon tahtotila tulevaisuu-
den suhteen ja siitd johdetut strategiset valinnat rakentavat brandia. Koko orga-
nisaatio tydskentelee yhteisen paamaaran saavuttamiseksi seka tekee tyota sen
eteen. (Makinen, Kahri & Kahri 2014, 50)

Perustan vahvalle brandille rakentaa konkreettisen arvon tuottaminen eli se, mil-
laista hyotya tuote tai palvelu asiakkaalle tarjoaa. (Uusitalo 2014,16) Sellainen
aineettoman arvon kasvattaminen, johon meilla suomalaisilla on loistavat edelly-
tykset, on brandien merkityksen rakentaminen. Meille suomalaisille esimerkiksi
luonto, tasa-arvoisuus ja lapinakyvyys ovat merkityksellisia asioita. Niissa on ele-
mentteja, joista voidaan ammentaa myds brandien merkityksen rakentamiseen.
(Tarjanne & Englund 2018, 56, 75) Asiakkaiden huomio on saatava tahan arvoon
arvon kommunikoimisen keinoilla. Arvon tuottamisella ja sen kommunikoimisella
luodaan edellytykset ratkaisevan tarkealle arvon kotouttamiselle. Asiakkaan ka-
sitys brandin hanelle tuottamasta arvosta syntyy naiden kolmen osatekijan sum-
masta. (Uusitalo 2014,16)

Brandin rakentamisen kannalta tarkeimpia osa-alueita ovat siis arvon tuottami-
nen, arvon kommunikoiminen seka arvon kotiuttaminen. Arvon tuottamista suun-
niteltaessa on mietittava, millaista arvoa yrityksen tuote luo asiakkaille ja miten
tassa voidaan erottautua kilpailijoista. Lisaksi tulee pohtia, miten arvontuotantoa
voidaan kehittaa viela entisestaan. Arvon kommunikoimisen tarkein kysymys on,
miten saadaan asiakas tunnistamaan ja arvottamaan yrityksen tuottama arvo oi-
kein. Arvon kotiuttamisessa on otettava huomioon, mitka myyntikanavat tekevat
ostamisen asiakkaalle helpoksi, mutta antavat samalla yritykselle terveen tuoton.
Lisaksi arvon kotiuttamiseen liittyen tulee pohtia myo6s hinnoittelua. (Uusitalo
2014, 35)

On syyta huomata, etta brandeihin liittyva kirjallisuus koskee usein suurten mo-
nikansallisten yritysten strategisia prosesseja ja pk-yrityksissa brandin rakenta-
minen poikkeaa tasta merkittavasti. Niissa brandays ei yleensa ole ennalta suun-

niteltua ja tavoitteellista, vaan pikemminkin suunnittelematonta kokeilua. Resurs-
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sien puutteessa pk-yrityksissa joudutaan usein suosimaan lyhytjannitteista stra-
tegiaa pitkajannitteisen brandin rakentamisen sijaan. Pienissa yrityksissa brandi
kulminoituu yrittajaan ja hanen asennoitumisellaan brandin rakentamista kohtaan

on ratkaiseva rooli. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015, 233-234)
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4 KANNATTAVUUS JA RAHOITUS

Tapahtumaa suunniteltaessa yksi tarkea elementti on raha. Kulupuoli on tapah-
tumaa jarjestettdessa usein suuri. Kun puhutaan tuotoista, lista on yleensa kulu-
puolta lyhyempi. On tarkeaa selvittaa, mista tapahtumaan voidaan saada tuot-
toja. (Vallo & Hayrinen 2014, 52) Yrityksen toiminnan kannalta kannattavuus ja
rahoituspuoli ovat melkeinpa tarkeimmat osa-alueet. Jos toiminnasta ei saada
kannattavaa, ei sita voida tulevaisuudessa jatkaa. Rahoituspuoleenkin on hyva

tutustua ja valita rahoitusvaihtoehdoista omalle yritykselle sopivat.

Tassa opinnaytetyon osassa tarkastelemme kannattavuutta ja esittelemme ur-
heilutapahtumalle sopivia rahoitusvaihtoehtoja. Kannattavuuteen liittyen poh-
dimme my0s erilaisia tydvoimaratkaisuja, erityisesti vapaaehtoisty6ta, silla se on

urheilutapahtumissa yleisesti kaytetty tydvoimamuoto.

4.1 Kannattavuus

Hyva kannattavuus tarkoittaa sita, etta yritys on pystynyt kattamaan kaikki kus-
tannuksensa ja omistajille on jaanyt riittavasti voittoa. Jokainen yritys pyrkii toimi-
maan kannattavasti. Talloin tuottojen on oltava kustannuksia suuremmat. Jos yri-
tys tuottaa tappiota, toiminta ei ole kannattavaa ja se voidaan joutua lopettamaan
(Tomperi 2018, 10). Nonprofit-organisaatiot eivat ensisijaisesti tavoittele voiton

tuottamista, mutta rahaa nekin tarvitsevat toimintaansa (Vuokko 2004, 21).

Yrityksen toiminta on sita kannattavampaa, mita enemman syntyy voittoa. Voitto
on korvausta yrittajan ottamasta riskista. Kannattavuus voidaan ilmaista euro-
maaraisena voittona tai tappiona tiettyna ajanjaksona. Talldin mitataan absoluut-
tista kannattavuutta. Jotta eri kokoisten yritysten kannattavuutta voitaisiin ver-
tailla, on syyta laskea yritysten suhteellinen kannattavuus. Tama saadaan laske-
malla esimerkiksi, kuinka monta prosenttia voitto on myyntituotoista tai sidotusta
paaomasta. Prosenttiluku on hyodyllinen myos verrattaessa kannattavuuden ke-
hitysta eri vuosina. (Tomperi 2018, 23)
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41.1 Tuotot ja kustannukset

Tarkeimpia kannattavuuteen liittyvia osatekijoita ovat tuotot ja kustannukset. Yri-
tyksen tuotot syntyvat palveluiden tai tavaroiden myynnista. Monet yritykset myy-
vat naitda molempia. Jotkut yritykset saavat myds sijoitus- ja rahoitustuottoja.
Naita ei kuitenkaan huomioida kannattavuutta arvioitaessa. Myoskaan satunnai-

sia tuottoja ei huomioida arvioissa. (Tomperi 2018, 10)

Kustannukset syntyvat yrityksessa, kun tavaroiden ja palvelujen tuottamisessa
kaytetaan erilaisia tuotannontekijoitd. Kustannusten maara selvitetaan yleensa
kirjanpidon, varastokirjanpidon, palkanlaskennan tai itse laadittujen laskelmien
avulla. Arvonlisaverovelvollisilla yrityksilla arvonlisaveroa ei lueta kustannukseksi
vaan euromaarat kasitelldan verottomina. Tuotantotoiminnan kustannukset voi-
daan jaotella ainekustannuksiin, tydkustannuksiin, padomakustannuksiin ja mui-
hin kustannuksiin. (Tomperi 2018, 10) Kustannukset voivat olla joko kKiinteita tai
muuttuvia. Jos kustannuksien maara riippuu valmistettavien ja myytavien tuottei-
den maarasta, niiden katsotaan olevan muuttuvia. Niiden kohdalla valmistus- ja
myyntimaarien kasvaessa myos kustannukset kasvavat. Kiinteiksi kustannuksiksi
nimitetdan kustannuksia, joiden maara ei riipu valmistettavien ja myytavien tuot-
teiden maarasta. Kun myyntivoitosta vahennetaan muuttuvat kustannukset, saa-
daan katetuotto. Kun siita vahennetaan kiinteat kustannukset, saadaan tulos,

joka voi olla voittoa tai tappiota. (Tomperi 2018, 18-19)

TAULUKKO 1. Katetuottolaskelma (Tomperi 2018, 19)

Myyntituotot

-Muuttuvat kustannukset
=Katetuotto

-Kiinteat kustannukset

=Tulos (voitto tai tappio)
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Tarkea mittari kannattavuudelle on yrityksen katetuottoprosentti. (Tomperi
2018,10) Se saadaan laskemalla katetuotto jaettuna myyntituotoilla ja kertomalla
sadalla. Katetuottoprosentti on kayttokelpoinen tunnusluku, kun halutaan verrata
yrityksen menestysta eri ajanjaksoilla tai vertailla kilpailijoiden tuloksia toisiinsa.
(Eklund & Kekkonen 2011, 67-68)

katetuotto
katetuotto-% = . x 100
myyntituotot

Katetuottoprosentti ei kerro kuitenkaan kaikkea. Lisaksi kannattaa laskea netto-
tulosprosentti. Se kertoo yrityksen nettotuloksen, kun myyntituotosta on vahen-
netty kaikki kustannukset. Jos yrityksella on paljon velkaa, nettotulosprosentti jaa
usein pienemmaksi. Jos omaa paaomaa on taas enemman, nettotulos on suu-
rempi. (Rajala 2012)

nettotulos
Nettotulos-% = x 100
liikevaihto

Yksinkertainen kaava, jolla tapahtumien tuloksellisuutta voidaan mitata, on ROI
eli return on investment. Se ilmoitetaan prosentteina. Negatiivinen ROI kertoo,
etta tapahtuma ei ollut kannattava investointi ja positiivinen, etta tapahtuma on
ollut kannattava. (Vallo & Hayrinen 2014, 55)

tapahtuman tuotto — tapahtuman kulut

ROI= Sijoitettu padoma x 100

Osallistumismaksut ovat yksi tarkeimmista tuottojen lahteistd monille tapahtu-
mille. Lisaksi tuottoja voidaan saada esimerkiksi yleisolta perityista paasymak-
suista ja sponsoreilta. Vallon ja Hayrisen (2014, 53) mukaan tapahtumaa suun-
niteltaessa on sen luonteesta riippuen tehtava paatos, onko osallistuminen il-
maista vai peritaanko siita osallistumismaksu. Lisaksi tulee paattaa, kerataanko

kustannukset peittava vai pelkastaan nimellinen maksu.
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4.2 Tyovoimaratkaisut

TyOkustannukset aiheutuvat tyontekijoiden palkoista ja naihin liittyvista henkilosi-
vukustannuksista kuten tydelake-, sairausvakuutus- ja tapaturmavakuutusmak-
suista. My0s yrittajan oman tydpanoksen arvo on kustannus. Yrityksen on tuotet-

tava korvaus myos yrittajan tydpanokselle (Tomperi 2018, 12-13).

Edullisimmillaan tapahtuma jarjestetaan hyvin pitkalle omien henkiléresurssien
avulla. Jos rahaa on kaytdssa enemman, voidaan turvautua myds palkattuun ul-
kopuoliseen tydvoimaan (Vallo, Hayrinen 2014, 150). Henkildstd on usein tapah-
tuman tarkeimpia voimavaroja ja yksi tapahtuman kannattavuuden ja vakiinnut-
tamisen kannalta tarkea asia onkin henkilostéresurssien joustava ja tehokas
kayttd (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 120). Winter Warrior Finlandin
kaltaista suhteellisen pienta urheilutapahtumaa jarjestettaessa tydvoimakustan-

nuksia ei synny, silla tyd perustuu vapaaehtoisuuteen.

4.2.1 Vapaaehtoistyo

Vapaaehtoisten rekrytointi kannattaa suunnitella ja mitoittaa resurssien, kohde-
ryhman seka sen kiireellisyyden mukaan. Esimerkiksi Internetin tiedotuskanavia
kannattaa hyodyntaa vapaaehtoisia rekrytoidessa. Tehtavat, joissa vapaaehtoi-
nen paasee tuottamaan iloa toisille, mielletaan perinteiseksi vapaaehtoistyoksi ja

monella on motivaatiota juuri tman tyyppiseen toimintaan. (Toimeksi.fi 2019)

Monesti yhdistysten toiminta pohjautuu suurelta osin vapaaehtoistoimintaan ja
talkootyohon seka talkootyona tehtavaan varainhankintaan. Talkoo- ja vapaaeh-
toistyolla tarkoitetaan toisen hyvaksi ilman vastiketta tehtavaa tyota. Jos tyonte-
kija ei saa tyostaan rahallista korvausta, yhdistyksen tai saation oman toiminnan
hyvaksi tehdysta vapaaehtois- tai talkootyOsta ei tule lainkaan veroseuraamuksia
tyontekijalle eikd mydskaan tyon teettaneelle yhdistykselle tai saatiolle. (Vero.fi
2016)
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Myos talkootydsta aiheutuu jonkin verran kustannuksia. Hyvalla porukalla suori-
tettu talkootyo on loistava tapa viettaa yhteista aikaa ja saada tyotehtavia tehtya.
Yhdistyksen kannattaa harkita talkoolaisten vakuuttamista. Eri vakuutusyhtiot tar-
joavat talkoovakuutuksia. Tallaiset kulut tulee laskea mukaan, kun tehdaan tyo-

voimaan liittyvaa budjettia. (Pohjola vakuutus 2019)

Vapaaehtoistoiminnan tavat ja muodot ovat murroksessa: vapaaehtoiset odotta-
vat toiminnalta mielekkyytta, yksilOllisyytta seka laatua. Pitkakestoisen sitoutumi-
sen ohella kansalaisia houkuttelee mahdollisuus myds kertaluontoiseen, omaan
elamantilanteeseen sopivaan osallistumiseen. Yhdistyksilla on mainio asema jar-
jestaa tallaista vapaaehtoistoimintaa. (Willberg 2015, 6) Vapaaehtoistoiminnan
tarkea periaate on, ettei silla korvata kuitenkaan ammattityéta. Vapaaehtoistoi-
mintaa jarjestettaessa tarkeita kysymyksia ovat muun muassa miten vapaaehtoi-
set palkitaan ja maksetaanko heille kulukorvauksia kuten esimerkiksi matkakor-
vauksia. On tarkeaa miettia myds tyoturvallisuutta ja vastuuta mahdollisista va-
hingoista. Nama asiat yhdistysten tulee ottaa huomioon vapaaehtoisia rekry-
toidessaan. Vapaaehtoiset eivat saa toiminnastaan palkkaa tai palkkiota, mutta

usein he saavat erilaisia etuja ja korvauksia. (Willberg 2015, 6)

Kun yhdistyksessa paatetaan vapaaehtoisen tydvoiman kayttamisesta, on sen
syyt hyva kirkastaa kaikille yhdistyksen jasenille. Vapaaehtoisia on helpompi hou-
kutella, kun on selvilla, miksi heita oikeasti tarvitaan. Tarkeaa on myos miettia,
mita vapaaehtoisille halutaan antaa ja mita vapaaehtoinen saa toimiessaan tal-
koovoimana. Ennen toiminnan kaynnistamista on hyva myds pohtia, millaisilla
motiiveilla vapaaehtoiset saattaisivat tulla juuri omaan tapahtumaan avuksi.
(Kaila 2014, 9-10) Kun tyévoimaa on seka yhdistyksen sisalla etta ulkopuolelta
hankittuna, esimerkiksi juuri vapaaehtoistydvoimana, on tarkeaa, etta kaikki ovat
selvilla, mita ollaan tekemassa ja mitka ovat tavoitteet. Vision on oltava aidosti
jaettu. Kaikilla tekemiseen osallistuvilla tulee olla yhteinen nakemys tekemisen
kohteesta. Jotta tama syntyisi ja sailyisi samanlaisena loppuun asti, on tarkeaa,

etta kehitystyota vie eteenpain pieni ydintiimi. (Lansisalmi 2013)
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4.3 Rahoitus

Urheilutapahtumien rahoitus muodostuu useimmiten muutamasta eri rahoituslah-
teesta, etenkin kun kyseessa on harrasteurheilu. Yksi rahoituksen lahteista on
osallistumismaksut. Lisaksi rahoitusta voidaan saada yhteistydkumppanuuksien
avulla. Eri yritykset voivat lahted sponsoroimaan tapahtumaa esimerkiksi naky-
vyytta vastaan. Lisaksi voidaan ottaa paasymaksuja tapahtuman yleisolta. Kun
jarjestajana on esimerkiksi nonprofit-organisaatio tai urheiluseura, voidaan saada
myo0s erilaisia avustuksia ja tukia tapahtuman jarjestamiseen. Naita on nykyisin
kuitenkin melko vaikea saada ja tukia mydnnetaan vain harvoille organisaatioille.
(Winter Warrior Finland 2019)

Tapahtumanijarjestajat voivat hankkia yritykselle tuloja myds mainonnalla. Lisaksi
rahoittajana voivat toimia sponsorit seka muut yhteistydkumppanit. Sponsoroin-
tiin syvennymmekin tarkemmin tdman opinnaytetydn viidennessa paaluvussa.
Mainostulojen hankkiminen tapahtumassa on hyvin yleista. Tapahtumanjarjesta-
jan kannattaa miettia, onko tapahtuman kohderyhma sellainen, etta se kiinnostaa
mainostajia. Jos paadytaan siihen, etta tapahtumassa jaetaan mainosviesteja, on
pidettava huoli siita, ettd osallistujat kokevat saavansa mainonnasta lisdarvoa.
Mainokset eivat saa aiheuttaa osallistujissa arsytysta. (Vallo, Hayrinen 2013, 53)
Lisaksi tapahtuma voi saada tuloja myymalla tapahtumapaikalla oheistuotteita
kuten tapahtuman logolla varustettuja vaatteita ja asusteita tai muuta materiaalia.
(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2001, 59)

Rahan lahteiden pitaa olla vahintaan yhta suuria kuin rahan kayton, jotta yritys
pystyisi selviamaan maksuistaan ja maksuvalmius olisi kunnossa. Rahaa tulisi
olla jatkuvasti niin paljon, etta laskut ja muut maksut saadaan hoidettua. Velkaa

ei saa olla likaa omaan paaomaan verrattuna (Tomperi 2018, 84).
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Yrityksen paaoma voidaan jakaa omaan ja vieraaseen paaomaan. Oma paaoma
voidaan jalleen jakaa sisaiseen ja ulkoiseen omaan paaomaan. Sisainen paaoma

tarkoittaa jo mainittuakin tulorahoitusta. (Knupfer, Puttonen 2018, 32)

Vieras
. ) aaoma .
Yrityksen \ P Ulkoinen
rahoitus oma paiaoma
Oma
aaoma (o o
P Sisainen oma
paaoma

KUVIO 4. Yrityksen paaomalajit (Muokattu lahteesta Knupfer, Puttonen 2018, 32)

Erityisesti pienemmille yrityksille (esimerkiksi perheyritykset) tulorahoitus on
usein ainut keino hankkia lisda omaa paaomaa. Yritys muodostaa yleensa omis-
tajiensa varallisuudesta merkittavan osan, eivatka yrityksen perustajat ole haluk-
kaita sijoittamaan lisaa yritykseen muutoin kuin mahdollisessa kriisitilanteessa.
Tulorahoitus on selvasti suosituin rahoitusmuoto yrittdjien keskuudessa.
(Knupfer, Puttonen 2018, 39, 41).

Tulorahoitus optimoidaan oikean hinnoittelun avulla (Uusitalo 2014, 35). Tuotteet
ja palvelut on osattava hinnoitella siten, etta ne kayvat kaupaksi ja tuottavat voit-
toa. Hintaan vaikuttavat monet eri tekijat. On huomioitava kustannukset seka yri-
tyksen tavoitteet. Kilpailu vaikuttaa tuotteen hintaan merkittavasti ja jos kilpaili-
joita on paljon ja tuotteet ovat samanlaisia, hintataso yleensa laskee. My0s osta-
jat vaikuttavat hinnoitteluun. Jos kysyntaa on paljon, hinta voi olla korkeampi ja
silti tuote tai palvelu kay kaupaksi. Tarkeaa on myos tuntea oman kohderyhman
hintaherkkyys. (Bergstrom & Leppanen 2010, 138-140) Hinnoitteluun on erilaisia
lahestymistapoja. Hinta voidaan laskea kustannusten ja katteen mukaan tai hin-

noitella kilpailun maarittaman hintatason mukaan. Jos brandi on niin vahva, etta
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asiakkaat haluavat maksaa saamastaan lisdarvosta, kannattaa kayttaa arvohin-
noittelua. Siina hinnoitellaan tuote tai palvelu asiakkaalle tuotetun arvon mukaan.
(Uusitalo 2014, 131)

Myds nonprofit-organisaatioiden on saatava rahaa toimintaansa, vaikka ne eivat
niin voittoa tavoittelekaan. Se mista ne voivat saada rahaa riippuu siita, minkalai-
sesta organisaatiosta on kyse. Padomarahoitusmalleja nonprofit-organisaatioille
on kolme. Kyseessa voi olla yksityinen jasenorganisaatio, valistus- ja hyvanteke-
vaisyysjarjesto tai julkisen sektorin nonprofit-organisaatio. (Vuokko 2004, 21-22)
Yksityinen jdsenorganisaatio ajaa jasentensa etuja ja esimerkki siita voi olla vaik-
kapa omakotitaloyhdistys tai paikallinen veneseura. Toiminta rahoitetaan jasen-
maksuilla. Lisaksi yhdistys saattaa saada tukea esimerkiksi omalta kunnaltaan.
Valistus- ja hyvantekevaisyysjarjestot taas saavat rahoitusta paaasiassa julkisilta
rahoittajilta. Tama perustuu siihen, etta yhdistys tekee yleisen edun kannalta tar-
keaa tyota. Julkisen sektorin nonprofit-organisaatioiden rahoitus perustuu vero-
tuloihin. (Vuokko 2004, 23)

4.4 Budjetointi

Yrityksissa laaditaan suunnitelmia seuraaville toimintakausille, jotta voidaan aset-
taa toiminnalle tavoitteet. Tama auttaa paasemaan kannattavuuden, maksuval-
miuden ja vakavaraisuuden tavoitteisiin. Kun tulevat muutokset ja ongelmat on
selvitetty etukateen, niihin osataan varautua ja valtytaan epasuotuisilta yllatyk-
silta. Budjetti on tietyn kauden tavoitteeksi asetettu taloudellinen toimintasuunni-
telma. Se on talousarvio, joka sisaltda arviot tuotoista seka kustannuksista. Ta-
voitteiden toteutumista seurataan ja suunnitelmia saatetaan myos joutua kauden
aikana tarkastamaan. Budjetin analysoinnin avulla opitaan budjetoimaan entista
paremmin. Budjettitarkkailua on hyva suorittaa esimerkiksi neljannesvuosittain.
Budjetoinnissa hydodynnetaan edeltaneen vuoden lukuja seka niiden analysoin-
tia. Lisaksi ennakoidaan kilpailutilanne ja markkinamuutoksia. (Tomperi 2018, 96-
97)
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Budjetoinnilla tarkoitetaan budjetin laatimista seka budjetin toteutumisen seuran-
taa. Toimintakauden jalkeen budjettia verrataan toteutuneisiin lukuihin ja selvite-
taan niiden erot ja syyt. Tavallisimmin kaytetty budjetti on tulosbudjetti. Se ilmai-
see kannattavuustavoitteen ja se laaditaan tuloslaskelman mukaisesti. (Tomperi
2018, 96-97)

TAULUKKO 2. Tulosbudijetti (Tomperi 2018, 104, muokattu)

Budjetti Toteutunut ero € ero % Eron syy
Myyntituotot
Ostokustannukset
Katetuotto
Kiinteat kust.:

Palkat ja muut
henkilostokust.
Vuokrat

Poistot

Korot

Sahko

Mainonta

Muut kustannukset

Tulos

Yleensa tulosbudjetin laatiminen kannattaa aloittaa toimintaa rajoittavasta teki-
jasta, joka on tavallisimmin myynti. Toimintaa rajoittava tekija vaikuttaa muihin
osa-alueisiin niin, etta esimerkiksi ostoja koskevat suunnitelmat voidaan tehda
vasta, kun myyntia koskevat suunnitelmat ovat selvilla. Myyntitavoitteet vaikutta-

vat siihen, kuinka paljon mitakin pitda ostaa. (Tomperi 2018, 97)

Tapahtumaa jarjestettaessa budjetti on hyva maaritella, silla tapahtumiin saa-
daan kulumaan niin paljon rahaa kuin sita on kaytettavissa. Tapahtuman budjettia
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laadittaessa kannattaa tarkastella aikaisempia vastaavanlaisia projekteja, jotta
saa realistisen pohjan omalle budjetoinnille. Tapahtumalle on hyva laatia erik-

seen kulu- ja tulobudjetit ja verrata niita keskenaan. (Vallo, Hayrinen 2014, 150-

152)



39

5 YHTEISTYOKUMPPANIT

Liikuntatapahtumille yhteistydokumppanuudet ovat ensiarvoisen tarkeita tapahtu-
man onnistumisen kannalta. YhteistyOkumppanit voivat esimerkiksi auttaa rahoi-
tuksessa, lahjoittaa kilpailijoille palkintoja ja auttaa markkinoinnissa. Ennen yh-
teistydkumppaneista kaytettiin enemman nimitysta sponsori, mutta nykyisin pu-
hutaan enemmankin yhteistydbkumppanuudesta. Sana “sponsori” tarkoittaa ra-
hoittajaa, taloudellista tukijaa ja kustantajaa, mutta nykyisin korostetaan molem-
minpuolista hyotya, jolloin yhteistydkumppanuus on kuvaavampi sana. (Valanko
2009, 51-52). Tekstissamme kaytamme molempia termeja. Tassa osiossa
kaymme lapi eri yritysten valista sponsorointiyhteisty6ta, mutta koska toimeksi-
antajamme on nonprofit-yhdistys, olemme keskittyneet myds nonprofit-organi-

saatioiden ja yritysten valiseen yhteistyohon.

5.1 Sponsoroinnin maaritelma

Sponsoroinnilla tarkoitetaan henkilon, tapahtuman tai muun kohteen imagon os-
tamista tai vuokraamista ja sita kaytetaan osana yrityksen markkinointiviestintaa
(Bergstrom & Leppanen 2018, 409; Valanko 2009, 118). Siina pyritaan vaikutta-
maan ihmisiin mielikuvien eli assosiaatioiden avulla. Se ei anna suoraa viestia tai
ostokehotusta kuten mainonta, vaan vaikuttaa kohteeseen epasuorasti eli valilli-

sesti, sponsorin ja kohteen yhdistamisen avulla. (Valanko 2009, 52)

Sponsorointi on yhteistydta koskeva juridinen sopimus, joka tuottaa hyétya mo-
lemmille osapuolille. Se ei siis ole lahjoitus eikd hyvantekevaisyyttd vaan siihen
liittyy aina suorite ja vastasuorite. Vastasuorite sisaltaa seka aineellista etta ai-
neetonta vastiketta (Valanko 2009, 49, 61-62). Sponsori tarjoaa rahasuoritteen
lisaksi muun muassa lisaa julkisuutta, kohderyhmien aktivointia, tietotaitoa mark-
kinointiin seka uusia kontakteja ja verkostoja. Sponsorointi osana liiketoimintaa
on saavutettua kilpailuetua, joka on erittéin arvokasta jokaiselle yritykselle. (Va-
lanko 2009, 37)
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Sponsoroinnin syyn ja tavoitteen pitaisi olla sama kuin liiketoiminnan muutenkin:
lisata kannattavaa myyntia ja silla tavoin parantaa yrityksen tulosta. Koko yhteis-
tyo lahtee siita, ettd molemmat osapuolet haluavat rakentaa yhteistd menestysta.
(Valanko 2009, 38) Sponsorointi on parhaimmillaan yhteistydkumppaneiden yh-
teista sisallontuottamista halutuille kohderyhmille (Valanko 2009, 49). Siita kuu-
luisi seurata niin sanottu "win win win” -tilanne, jossa hydtyvat sponsori, sponso-
roinnin kohde seka kohdeyleiso. (Valanko 2009, 62)

Sponsorointi on yrityksen strateginen investointi, joka on Iahtoisin liiketoiminnan
tarpeista. Sponsoroinnin taytyy tuottaa lisdarvoa liiketoimintaan ja sen tehok-
kuutta tulee seurata seka mitata (Valanko 2009, 27). Sille on asetettava omat
tavoitteet eika sponsorointipaatosta saisi tehda hetken mielijohteesta. Lahtdkoh-
tana sponsorisuhteen molemmilla osapuolilla tulisi olla yrityksen markkinoinnin
tavoitteet ja markkinointisuunnitelma (Bergstrom, Leppanen 2018, 409). Ennen
sponsorisuhteen aloittamista tulee molempien osapuolien punnita, onko suhteen
solmimiselle edellytyksia, tarpeeksi varaa seka taitoja. (Bergstrom, Leppanen
2018, 410)

5.2 Sponsorihankinta

Sponsoroinnin kohdetta valittaessa sponsorointia tekeva yritys harkitsee sita, mi-
ten kohde sopii yrityksen ja tuotteen nykyimagoon ja tavoiteimagoon. Lisaksi yri-
tyksen tulee miettia, miten sponsorointi tavoittaa halutut kohderyhmat ja miten
kohde voidaan kytkea yritykseen ja sen tuotteisiin. Yrityksen tuotteilla voi olla
sponsoroinnin kohteeseen tuoteyhteys, esimerkiksi Oljy-yhtid sponsoroi mootto-
riurheilutapahtumaa tai imagollinen yhteys. Imagollisessa yhteydessa kohteen
imago halutaan liittad omaan yritykseen seka tuotteisiin, vaikka yrityksella ja
sponsoroinnin kohteella ei olisi muuten yhteytta. (Bergstrom & Leppanen 2018,
410).

Sponsorointi ei ole mainonnan korvike eika painvastoin. Valitettavasti sponso-
rointibudjetti usein kuitenkin lohkaistaan suoraan mainosbudjetista. Lopullinen
sponsorointibudjetti pitaa olla tasta taysin erillinen. Budjetti maaraytyy sopimuk-
sien, suoritteiden ja hyddyntamissuunnitelman perusteella. (Valanko 2009, 56)
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Sponsorihankintaan kuuluu potentiaalisten yhteistydkumppaneiden kanssa neu-
votteleminen ja siihen on syyta valmistautua huolella. Tapahtumanjarjestajan tu-
lee valmistella oma asiansa hyvin. Toiselle osapuolelle tulee esittaa asiat selke-
asti ja kertoa, mista tapahtumassa on kyse. Koskaan ei saa olettaa, etta toinen
osapuoli tuntee tapahtuman etukateen. Ennen neuvotteluja kannattaa tutustua
yhteistyOyritykseen ja miettia jo etukateen yhteistydmuotoja. (Kauhanen, Juu-
rakko & Kauhanen 2002, 71) Yrityksen kannattaa esimerkiksi rakentaa erilaisia
yhteistyopaketteja, jotka vastaavat erilaisiin tarpeisiin. Naita on helppo ehdottaa

mahdolliselle yhteistydkumppanille. (Van der Wagen & White 2010, 112)

Om'St_aJat' Tunnettuus
rahoitus
Imago Myyntl
kampanjat
Nakyvyys,
Erottuvuus julkisuus

~

A~ ~

Asemointi Merkitys

KUVIO 5. Tarpeet, joihin sponsorointia voidaan hyédyntaa (Valanko 2009, 115)

Tapahtumajarjestajan on muistettava, etta jokainen yhteistyoyritys ja sen edus-
taja on yksilo. Asiat tulee sen takia esittaa persoonallisesti. Asioista tulee kertoa
my0s innostuneesti ja uskon omaan tapahtumaan pitaa nakya. Luovat ideat poi-

kivat yhteisty0ssa jannitetta ja saavat ihmiset innostumaan. Yritysmaailmassa on
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totuttu ripedan toimintarytmiin ja sovitut asiat tulee hoitaa nopeasti. Tapahtuman-
jarjestajan on pyrittava yllattamaan neuvottelukumppanit positiivisesti. Lisaksi
vaaditaan sitkeytta, ensimmainen kielto ei laheskaan aina tarkoita lopullista kiel-
taytymista. Tapahtuman sponsoroinnista on aina syyta tehda kirjallinen sopimus.
(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 71)

Varainhankintaan liittyvat yhteistydneuvottelut kannattaa aloittaa jo ennen kuin
on paatetty varmaksi jarjestaa tapahtuma. Silloin on aika tehda lista asioista ja
palveluista, joita tapahtumassa tarvitaan. Alaan tulee tutustua ja verkostoitumalla
I0ytyy usein hyvia yhteistydkumppaneita. Verkostoituminen auttaa myos luomaan
kuvaa siita, minkalaisia palveluita ja tarvikkeita tulee tarvitsemaan. Kun on kuullut
muiden kokemuksesta, on helpompi vertailla saatuja tarjouksia. (Kauhanen, Juu-
rakko & Kauhanen 2002, 72-73)

5.3 Sponsoroinnin muodot

Paasponsori on niin sanottu sponsorointijohtaja, joka on tarkein yhteistydkump-
pani ja sen tulisi saada erityiskohtelua. Paasponsori on nimenomaan strateginen
yhteistydkumppani. Paayhteistydkumppanuutta kutsutaan usein myo6s "nimis-
ponsoriksi” tai "nimikkoyritykseksi’. Paayhteistydkumppanuus tarkoittaa nimen-
omaan strategista yhteistyota. Tapahtumien tulisi pyrkia aina vain yhteen paayh-
teistyOkumppaniin, mutta usein niita kuitenkin on useampia. Monesti paayhteis-
tyokumppani pettyy, jos kokee olevansa vain yksi yhteistydkumppani muiden jou-
kossa. (Valanko 2009, 66-67)

Sivusponsori on yksi sponsori monien joukossa. Sivusponsorista kaytetaan myds
nimitysta virallinen yhteistydkumppani. Tahan kuuluu tavaroiden ja palveluiden

toimittaminen yksinoikeudella erityisesti tapahtumiin. (Valanko 2009, 67-68)

Yhteissponsorointi ja co-branding ovat edellisen muunnoksia. Yhteissponsoroin-
nissa useammalla yrityksella on yhteinen sopimus, jonka mukaan ne sponsoroi-
vat tasavertaisena samaa kohdetta (Valanko 2009, 68). Tata yhteistydbmuotoa ei
kuitenkaan hyodynneta viela kovin paljon Suomessa. Monesti samaa kohderyh-
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maa kuitenkin tavoittelee useampi yritys ja yhteistapahtuma voisi hyodyttaa mo-
lempia yrityksid. Todennakdisesti useamman yrityksen jarjestama tapahtuma
olisi monipuolisempi ja laadukkaampi, jolloin osallistujakin hyétyisi. (Vallo, Hayri-
nen 2014, 56) Tata yhteistydmuotoa kasitellaan viela lisaa tapahtumasponsoroin-

nin yhteydessa.

Toiminnallinen sponsorointi eli cause alliance -yhteistydkumppanuus on erittain
toimiva ja tehokas sponsoroinnin muoto. Se on projekti, hanke tai yhteistyon
muoto, jossa toiminta perustuu loogiseen ja luonnolliseen toiminnan yhteyteen
osapuolten valilla. Usein sponsoroinnin kohteena on alueellinen tai paikallinen
yhteisd. Yhteistyo voi liittya tuotteisiin, palveluihin tai toimintaan. Toiminnallisen
sponsoroijan status on yleensa joko paa- tai sivusponsorin luokkaa. Nama yh-
teistyot kestavat pitkaan ja sponsori voi hyddyntaa sitd monimuotoisesti ja -tasoi-
sesti. (Valanko 2009, 69)

5.4 Tapahtumasponsorointi

Yritys voi sponsoroida tiettya tapahtumaa tai tapahtuman sisalla esimerkiksi hen-
kiloa tai joukkuetta. Naiden sijaan yritys voi kayttaa itse tapahtumaa sponsoroin-
nin hyodyntamisessa jakelutiessa tai hyodyntaa isoa tapahtumaa markkinoinnis-
saan. Lisaksi yritys voi toteuttaa omia tapahtumia markkinoimaan yritystaan (Va-
lanko 2009, 75). Pohtiessaan sopivia sponsoroijia tapahtumalleen jarjestajan tu-
lee miettia mitka yritykset, jarjestot tai organisaatiot haluaisivat toimia sponsoroi-
jina eli kenen markkinointiviestinnan osaksi oma tapahtuma sopisi. Lahes jokai-
seen tapahtumaan halutaan sponsoreita tai muita yhteistydkumppaneita. (Kau-
hanen, Juurakko & Kauhanen 2002 69-70).

Sponsorointisopimukset jarjestdjen ja erilaisten seurojen kanssa ovat yleinen
markkinoinnin valine. Urheilu on suurin sponsoroinnin kohde. Perinteisesti voi-
daan ajatella, etta hankkeen tai tapahtuman sponsorointi on helppoa, kun vain
laitetaan logo esille esimerkiksi julisteeseen. Tarkeampi kysymys nykypaivana
kuitenkin on, saadaanko yhteisty0 toteutettua niin, etta siita tulee oikeasti molem-
pia osapuolia hyodyttavaa. (Vallo, Hayrinen 2009, 79)
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Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi voivat helposti sekoittua kasitteina. Spon-
sorointi on yhteisty6ta yrityksen ulkopuolisen tapahtuman kanssa, kun tapahtu-
mamarkkinointi on yrityksen oman tapahtuman jarjestamista (Bergstrom, Leppa-
nen 2018, 412).

Kun tapahtumanijarjestaja on miettinyt potentiaaliset sponsorit, on pohdittava sita,
mita tapahtuma voi tarjota sponsoroijalle ja mitd tama haluaisi vastineeksi (Kau-
hanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 70). Tapahtumasponsorointi voi olla erita-
soista. Ensinnakin, siina voidaan hyddyntaa tapahtuman omaa mainosarvoa. Sil-
loin sponsoroija saa maksua vastaan oikeuden kayttaa tapahtuman logoa
omassa markkinoinnissaan. Esimerkkina tasta on vaikka olympialaisten tunnuk-
sen kaytto. Toiseksi voidaan tehda omaa mainontaa tapahtumapaikalla. Tasta on
kyse silloin, kun sponsorin mainoksia nakyy tapahtumapaikalla ja muun muassa
tapahtuman paasylipuissa tai muissa markkinointimateriaaleissa. (Vallo, Hayri-
nen 2009, 79-80)

Kolmas tapahtumasponsoroinnin muoto on tapahtuman tukeminen. Silloin teh-
daan tapahtuman kanssa kiinteaa yhteisty6ta, ja organisaation tuki voi olla valt-
tamatonta tapahtuman aikaansaannin kannalta. Sponsori voi sitoutua rahalliseen
tukeen tai tapahtuman markkinointiin. Se voi myos kutsua omia sidosryhmiaan

ottamaan osaa tapahtumaan. (Vallo, Hayrinen 2009, 80)

Nykyisin tapahtumanjarjestajat hakevat sponsorin tilalle yha useammin yhteistyo-
kumppaneita tai -verkostoja, jotka ovat valmiita osallistumaan itse tapahtuman
markkinointiin ja muutenkin tapahtuman jarjestamiseen. Parhaassa tapauksessa
sponsori ymmartaa tapahtuman olevan hyva mahdollisuus, joka kannattaa hyo-
dyntaa. Hyddyntaminen onnistuu monilla eri tavoilla. Sponsori voi esimerkiksi tar-
jota omille asiakkailleen hyotya, voidaan vaikkapa kutsua asiakkaat taidenaytte-
lyyn ennen suurta yleisda. Myos lehdiston edustajat tulee muistaa, kun lahdetaan
mukaan yhteistydhon. Parhaassa tapauksessa koko tapahtuma voidaan nimeta
sponsorin mukaan. Nain on kaynyt esimerkiksi Jyvaskylan suurajoille, joiden nimi
on nykyisin Neste Oil Rally. (Vallo, Hayrinen 2009, 80-81)
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Tapahtumajarjestajat ja tapahtumamarkkinointia harjoittavat yritykset voivat
my0s jarjestaa yhteisia tapahtumia, jolloin kulut puolittuvat. Tassa yhteistydomuo-
dossa molemmat jarjestavat tahot saavat toisesta yrityksesta tukea omalle bran-
dilleen. Lisaksi co-branding tapahtumissa kaikki tapahtumaan soveltuvat kump-
panit ovat omalta osaltaan kasvattamassa tapahtuman synnyttamaa verkostoa.
Co-branding tapahtumat voivat olla esimerkiksi tapahtumatoreja tai yhteisia asi-
antuntijatapahtumia. Tapahtumanjarjestajat seka tapahtumamarkkinointia har-
joittavat yritykset voivat tehda co-brandingin lisdksi muunkinlaista yhteistyota.
Voidaan kayttaa esimerkiksi samoja kulisseja tai somisteita molempien tapahtu-

missa kulujen vahentamiseksi. (Vallo, Hayrinen 2014, 56-57)

5.5 Nonprofit-yhdistyksen sponsorointi

Kun puhutaan nonprofit-yhdistyksista, usein ajatellaan, etta ne eivat voi harjoittaa
minkaanlaista liiketoimintaa. Usein ne tarvitsevat toimintaansa kuitenkin varoja ja
muuta tukea, mita yritykset voisivat niille tarjota. Yksi mahdollisuus on saada yri-
tyksilta lahjoituksia, mutta nykyaan on yleistynyt tapa tehda yritysten kanssa yh-
teistyota. (Vuokko 2004, 214)

Yritysten kanssa tehdyn yhteistyon tarkoitus on, etenkin pienissa nonprofit-orga-
nisaatioissa, hankkia varoja yhdistyksen toimintaan. Yrityksen motiivina yhteis-
tyolle voi olla esimerkiksi mediajulkisuuden saaminen, tunnettavuuden lisaami-
nen tai menekinedistaminen. Yritys voi saada yhteistyosta voittoa tavoittelemat-
toman yhdistyksen kanssa positiivista julkisuutta. Nonprofit-organisaatiolle yh-
teisty0 voi tuoda uudenlaista osaamista ja asiantuntemusta. Rahallisen avun li-
saksi yhdistys voi saada tunnettavuutta seka positiivista julkisuutta, etenkin yh-

teistydsta suurten ja tunnettujen yritysten kanssa. (Vuokko 2004, 219-220)

Sponsorisuhteen tavoitteena yhdistyksen kannalta voi olla myos se, etta yleisolle
kuten tapahtuman osanottajille voidaan tarjota jotain sellaista, mita ei muuten
pystyttaisi tarjpamaan. Sponsoroinnilla on usein positiivinen vaikutus myods koh-
teen henkilokuntaan. (Vuokko 2004, 220-221)
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Kun mahdollista sponsorisuhdetta pohditaan, tarkeada on arvojen ja periaatteiden
yhteensopivuus. Nonprofit-organisaation tulisi pohtia useita asioita yhteistyo-
kumppanuutta suunnitellessaan. Naita ovat esimerkiksi se, millaisia resursseja
tarvitaan ja mita keinoja on niiden hankkimiseksi. Lisaksi kannattaa listata spon-
sorivaihtoehtoja ja varmistaa, etta yritykselle osataan, voidaan ja halutaan tarjota
sitd, mita se toivoo sponsorisuhteelta. Sponsoreita haettaessa ja niiden kanssa
toimiessa ei pitaisi kiinnittdad huomioita vain siihen, mitd sponsoreilta voidaan

saada vaan molemminpuolisiin hyotyihin. (Vuokko 2004, 221)

Nonprofit-organisaatiolla tulisi sponsoreita saadakseen olla aiheeseen liittyvaa
osaamista, jotta ne osaisivat toimia yritysten haluamalla tavalla suhteen toisena
osapuolena. llman yhdistyksen omaa peruskykya ja motivaatiota ei voida synnyt-
taa toimivia yhteistydkumppanuuksia. Ensinnakin, yhdistyksen tulee osata mark-
kinoida itsedan hyvana sponsorointikohteena. On tunnettava oma kohderyhma
seka imago. Naista asioista sponsori on kiinnostunut. Kun molemmat osapuolet
tuntevat, etta yhteistybkumppanuus voidaan aloittaa, tulisi tehda kirjallinen sopi-
mus. Siihen tulisi kirjata, mita suhde tarkoittaa ja mita eri osapuolilta edellytetaan.
(Vuokko 2004, 223-224)
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6 TUTKIMUS

Tutkimuksemme oli kvalitatiivinen ja se toteutettiin haastatteluina sdhkdpostitse
seka puhelimitse. Hirvosen (2017) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutki-
musongelmat ovat yleensa mita, miten ja miksi -kysymyksia eika syy-seuraus-
suhteita kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimusongelma voi olla myos
yleisluontoisempi. Aineistot ovat kvalitatiivisessa tutkimuksessa usein pienia
eika aineiston koko ole ratkaiseva, koska tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin

yleistyksiin. Tarkoitus on saada mahdollisimman osuvaa ja syvallista tietoa.

6.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmanamme oli, mita asioita tapahtuman vakiinnuttamiseen kuuluu
ja mita naiden asioiden toteuttaminen vaatii tapahtumanjarjestajalta. Tavoitteena
oli selvittaa, mita asioita tapahtumajarjestajat itse pitavat tarkeimpana. Selvi-
timme, miten eri tapahtumanjarjestajat ovat lisdnneet tapahtumiensa tunnetta-
vuutta ja millaisia yhteistydkumppanuuksia heilla on. Haastatteluiden kautta tu-
tustuimme toistuvan tapahtuman eri osa-alueisiin kuten rahoitukseen, yhteistyo-

kumppanuuksiin, markkinointiin ja kannattavuuteen.

6.2 Haastatteluiden toteutus

Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Haastattelu toteu-
tettiin kyselylomaketta runkona kayttaen. Tilanteen mukaan esitettiin tarkentavia
tai lisakysymyksia. Haastattelimme kuutta eri tapahtumanjarjestajaa. Toteutimme
haastattelut sahkopostin valityksella seka puhelimitse. Haastattelut on toteutettu

kesan 2019 aikana.
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Koska kyseessa oli laadullinen tutkimus, paneuduimme aineistoon tarkasti ja py-
rimme |0ytamaan tehtyjen haastattelujen vastauksista toimeksiantajan kysymyk-
siin ja tutkimusongelmaan vastaavia teemoja. Yritimme muotoilla haastatteluissa
esitetyt kysymykset niin, ettd saimme mahdollisimman osuvaa seka syvallista tie-

toa.

Aineiston sisallon analyysissa kaytimme realistista analyysiotetta. Etsimme vas-
tauksista tiettyja luokkia ja teemoja. Luokittelussa etsimme paaasiassa saman-
kaltaisuuksia, silla niitd toimeksiantajan on helpoin hyddyntaa. Otimme huomioon
myo0s poikkeukset ja eroavaisuudet muihin vastauksiin, silla myods niista saimme

lisatietoa toimeksiantajalle.

Kun olimme |0ytaneet vastauksista selkeita avainasioita ja luokkia ja alleviivan-
neet kuhunkin luokkaan liittyvat asiat tietyin varikoodein, aloimme koota mielle-
karttaan luokkiin liittyvia alakohtia. Nain meille alkoi muodostua kasitys siita, mita
asioita eri tapahtumanjarjestajat pitivat tarkeimpina vakiinnuttamisen kannalta.
Saimme myo0s kasityksen siita, millaisia haasteita tapahtuman vakiinnuttamiseen
littyy ja muutakin arvokasta tietoa tapahtuman jarjestamiseen liittyen. Lopuksi
kavimme kysymyksia lapi kohta kohdalta etsien sellaisia seikkoja, milla voi olla
erityista merkitysta tapahtuman vakiinnuttamiseen liittyen ja l0ysimmekin myos

talla tapaa asioita, joita haluamme nostaa ylos tutkimuksen tuloksiin.

6.3 Haastatellut tapahtumanjarjestajat

Haastattelimme InnoEvent -tapahtuman jarjestajaa Lauha Peltosta. InnoEvent
Tampere on viikon kestava innovointiprojekti, joka tuo yhteen yritykset seka opis-
kelijat (InnoEvent 2019). Tapahtuma on kasvanut voimakkaasti ensimmaisen
vuoden 250 osallistujan tapahtumasta niin, etta tana vuonna osallistujia odote-
taan olevan 1000. Tapahtuma jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2013
(Peltonen 2019 & InnoEvent 2019). InnoEventiin osallistuvat paaasiassa korkea-
kouluopiskelijat, jotka ovatkin tekemamme haastattelun perusteella sen kohde-
ryhmaa. Kohderyhmaa ovat myos erilaiset yhteistyoyritykset, jotka antavat tapah-
tumassa erilaisia liiketaloudellisia tehtavia opiskelijoille ratkaistavaksi. Yhteis-

tyoyrityksia houkutellaan tapahtumaan myymalla eri tasoisia kumppanuuksia.
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Huomionarvoista tassa tapahtumassa on se, etta seka osallistujat etta jarjestajat
ovat paaasiassa opiskelijoita. Vakiinnuttamisessa InnoEventin jarjestaja Lauha
Peltonen korostaa sidosryhmien osallistamista seka sita, etta tapahtumaa saa-

daan kehitettya vuosi vuodelta paremmaksi.

Haastattelemamme Jouko Kaarteenaho on mukana jarjestdmassa NUTS Trail
Cupia, joka on joukko Suomen kansallispuistoissa jarjestettavia polkujuoksuta-
pahtumia. Tekemassamme haastattelussa on keskitytty Karhun Kierros seka
NUTS Yllas Pallas Trail -tapahtumiin. Lisaksi NUTS Trail Cupiin kuuluu Pyha-
tuntu-rimaraton, mutta se on eri tyylinen eika sita nain ollen otettu osaksi haas-
tattelua. Ensimmaiset testikisat Karhun Kierroksesta sekd NUTS Yllas Pallas
Trailista on jarjestetty vuonna 2013. Nama tapahtumat ovat kasvaneet voimak-
kaasti tdhan vuoteen asti ja vakiinnuttaneet paikkansa. (Kaarteenaho 2019)
Kaarteenahon mukaan tapahtumien tunnettavuutta on lisatty erityisesti Facebook
-mainonnalla. Tapahtumien kohderyhmaa ovat kaikki polkujuoksun harrastajat.
Kaarteenaho kertoi haastattelussa, etta pitaa tarkeimpana asiana tapahtuman
vakiinnuttamisessa muun muassa ymparivuotista markkinointia ja sita, etta saa

ihmiset kiinnostumaan tapahtumasta vuosi toisensa jalkeen.

Haastattelimme myo6s Likkojen Lenkin tapahtumapaallikkda Niina Seppasta.
Likkojen lenkkia on jarjestetty jo 30 vuoden ajan, joten kyseessa voi sanoa ole-
van erittain hyvin paikkansa vakiinnuttanut ja tunnettu tapahtuma. Ensimmainen
Likkojen lenkki on jarjestetty Tampereella vuonna 1989 ja se kerasi 850 osallistu-
jaa. Ensimmainen tapahtuma oli nimeltdan Ladyjen lenkki. Osallistujamaaran
kasvussa vuosi 1999 oli merkittava, ja silloin tapahtumaan otti osaa yli 7000 hen-
kea. Nykyisin tapahtumaa jarjestetdan Tampereen lisaksi Oulussa seka Jyvas-
kylassa. (Likkojen lenkki 2019) Likkojen lenkin kohderyhmaa ovat noin 20-50
vuotiaat naiset. Niina Seppanen nosti tarkeimmaksi asiaksi tapahtuman vakiin-
nuttamisen kannalta jatkuvan markkinoinnin seka tuotekehityksen ja palvelumu-

toilun.

Yksi haastatelluista oli Salla Midnight Trail Runin jarjestaja Jussi Seppanen.
Halusimme ottaa myos taman tapahtumanjarjestajan haastateltavaksi, koska ta-
makin tapahtuma jarjestetaan pohjoisessa kuten Winter Warrior Finland. Jarjes-

tajilla on siis sama haaste houkutella osallistujat aina Pohjois-Suomeen saakka.
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Tassa polkujuoksutapahtumassa on kolme eri pituista reittia; 10, 24 seka 48 kilo-
metria. Tapahtuma on jarjestetty nyt viisi kertaa. (Sallan Karhut 2019) Tapahtuma
on kokonaan paikallisen urheiluseuran Sallan Karhujen jarjestama. Salla Mid-
night Trail Runin kohderyhmaa ovat Seppasen mukaan kaikki polkujuoksijat ja
luonnossa liikkujat ikdan katsomatta. Seppasen mielesta tarkeaa tapahtuman va-
kiinnuttamisessa on tapahtuman tunnettavuuden lisdaminen ja han korostaakin

"puskaradion” voimaa.

Aulanko Tower Trail on polkujuoksutapahtuma Hameen maisemissa ja haastat-
telimme Jussi Naria, yhta sen jarjestajista. Se on osa Buff Trail Tour Finland -
kisasarjaa, joka on tunnettu polkujuoksusarja Suomessa. Aulanko Tower Trail
tarjoaa 22 kilometrin reitin monipuolisessa maastossa. Kilpailu on jarjestetty kaksi
kertaa ja vasta toisena vuonna se oli osa vahvasti brandattya Buff Trail Tour Fin-
land -sarjaa. (Aulanko Tower Trail 2019) Haastattelussa mielenkiintoisen lisan toi
se, ettd saimme kuulla miten vahva brandi vaikuttaa kisajarjestelyihin ja kilpailun
tunnettavuuteen seka nakyvyyteen. Taman polkujuoksukisan kohderyhmaa ovat
kaikki polkujuoksijat, mutta Narin mukaan myos kaikki hameenlinnalaiset, silla
tapahtuma jarjestetdan siella. Vakiinnuttamisen kannalta tarkeimpana asiana
Nari pitaa yhteistydkumppanuuksia ja korostaa erityisesti molemminpuolista hy6-

tya ja avunantoa kumppaneiden kanssa.

Anna-Elina Pekonen jarjestaa erilaisia StartUp -tapahtumia Tampereella. Tapah-
tumat, joita han on ollut mukana jarjestamassa, ovat kasvaneet nopeasti ja va-
kiinnuttaneet paikkansa. Lisaksi ne ovat saaneet paljon yhteystyokumppaneita.
Hyvaksi keinoksi yhteistyokumppaneiden hankintaan Pekonen antaa erilaiset,
hyvin tuotteistetut kumppanuuspaketit, joita on helppo myyda. Haastatteluissa
kaytettiin esimerkkeina kahta erilaista StartUp -tapahtumaa. Niista toinen on pai-
van mittainen tapahtuma, joka sisaltaa erilaista ohjelmaa. Sen paapaino on osan-
ottajien verkostoitumisessa. Tapahtumalla on myods pre-event edellisena iltana.
Toinen esimerkkina haastattelussa kaytetty tapahtuma on iltapaivan kestava ta-
pahtuma, ja siinakin paapaino on osallistujien verkostoitumisessa. Kohde-ryh-
maa naissa tapahtumissa ovat sijoittajat, elinkeinoelaman vaikuttajat seka yrityk-
set. Pekosta haastattelemalla saimme siis hyvin erilaista nakdokulmaa muihin

haastateltuihin verrattuna. Hanen mielestaan tarkeinta tapahtuman vakiinnutta-
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misessa on hoitaa jalkimarkkinointi huolellisesti. Liséksi han korostaa, etta vuo-
sittainen tapahtuman tason nostaminen on tarkeaa. Pekonen muistuttaa, etta
aina tason nostaminen ei tarkoita kavijamaaran lisaamista vaan se voi tarkoittaa

myos tapahtuman sisallon tai heikkojen kohtien parantamista.

TAULUKKO 3. Haastatellut tapahtumanjarjestajat

Tapahtuma Urheilu- Muu Nonprofit- Yritys Montako kertaa
tapahtuma tapahtuma organisaatio jarjestetty

InnoEvent X X 6

NUTS X X 6

Likkojen lenkki X X 31

Salla Midnigt X X 5

Trail run

Aulanko X X 2

Tower Trall

Start Up — X X 2

tapahtumat
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7 TULOKSET

Tarkeimmiksi asioiksi I6ytamiemme luokkien perusteella nousivat tapahtuman
markkinointi seka viestinta, resurssit, yhteistydkumppanuudet seka tapahtuman
jatkuva kehittdaminen. Tarkeaa on haastatteluiden perusteella myds tapahtuman
tunnettavuuden lisdaminen. Naita asioita pidimme myos itse tarkeina ja olimme
paattaneet kasitella juuri niita opinnaytetydssamme jo ennen kuin haastatteluita
toteutettiin. Seuraavaksi kerromme tarkemmin kustakin aihepiiristd. Luvun lo-
pussa kaymme viela lapi, millaisia haasteita tapahtumanjarjestajat ovat vakiin-
nuttamiseen liittyen kohdanneet ja mitd kaikkea he ovat virheiden kautta oppi-

neet.

Markkinointi ja viestinta

Yhteistyokumppanuudet

Resurssit

Vakiinnuttaminen

Tapahtuman jatkuva
kehittaminen

KUVIO 6. Tapahtuman vakiinnuttamisen paaluokat
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7.1 Markkinointi ja viestinta

Jotta tapahtumaan saadaan osallistujia ja jotta se voisi kasvaa vuosi vuodelta,
tulee tapahtuman markkinoinnin olla onnistunutta. Varsinkin alussa tapahtuman
tulee saada tunnettuutta seka nakyvyytta ja talléin markkinointiin panostaminen
on erityisen tarkeaa. Haastatellut yritykset korostivat erityisesti somemarkkinoin-
nin osuutta. Yksi tapahtumanjarjestaja nosti esille muun muassa verkossa ja so-
siaalisessa mediassa yhteistyokumppaneiden kanssa toteutettavat kilpailut ja
arvonnat. Niiden avulla on helppo saada lisaa nakyvyytta sosiaalisessa medi-
assa. Kilpailuihin osallistutaan useimmiten joko tykkaamalla paivityksesta tai
kommentoimalla siihen. Usein my0s kehotetaan jakamaan julkaisua eteenpain.
Nain julkaisu ja sitad kautta koko tapahtuma saa nakyvyytta. Tata kautta uudet

potentiaaliset osallistujat saattavat kuulla tapahtumasta.

Yksi haastatelluista yrityksista oli tapahtumanjarjestdja, joka ensimmaisen vuo-
den jalkeen oli siirtynyt osaksi suurempaa tapahtumakiertuetta. Tunnettu brandi
lisasi kyseisen kKilpailun tunnettuutta lajin harrastajien keskuudessa ja auttoi vies-
tinnassa. Monet haastatellut tapahtumanjarjestajat kertoivat jatkuvan ympari vuo-
tisen markkinoinnin ja viestinnan olevan tarkeaa. Tapahtuman pitda nakya ja kuu-
lua seka markkinoinnille tulee luoda selkea tavoite. Monet tapahtumanjarjestajat
olivat maininneet tunnettuuden lisaamisen haasteeksi etenkin tapahtuman en-

simmaisina vuosina. Tassa selkea markkinointisuunnitelma ja tavoitteet auttavat.

Kavijamaarien kasvattamiseen liittyy vahvasti tapahtuman tunnettuuden lisaami-
nen. Kysyttaessa, miten tapahtumanjarjestajat ovat lisanneet tapahtumiensa tun-
nettavuutta, esiin nousee erityisesi sosiaalisessa mediassa tehty markkinointityo.
Somemarkkinointi on edullista ja silla tavoitetaan helposti paljon ihmisia. Kuten jo
aiemmin mainittiinkin, haastatteluiden perusteella erityisesti Facebook -mainonta
koetaan tehokkaaksi ja se koettiin my0s tarkeimmaksi sosiaalisen median kana-
vaksi. Osalla haastatelluista yrityksista ei ollut somemarkkinoinnin lisdksi muita
markkinointikanavia. Pelkka sosiaalinen media koettiin riittavaksi. Hyvana mark-
kinoinnin keinona eras tapahtumanjarjestajista mainitsee tapahtuman osallistu-

jien tekeman somemateriaalin ja esimerkiksi blogipostausten jakamisen. Taman
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tapahtumanjarjestajan mukaan se, etta yritys jakaa kyseistd materiaalia eteen-
pain, innostaa osallistujia ja alan harrastajia kirjoittamaan tapahtumasta entista

enemman.

Kaksi tapahtumanjarjestajaa mainitsee tunnettavuuden lisdamisessa tarkeaksi
mya0s eri sidosryhmien osallistamisen. Tietoisuutta tapahtumasta on kasvatettava
eri sidosryhmissa. Jos tapahtumiin osallistuu esimerkiksi puhujia, teknikkoja tai
sinne tulee yhteistydkumppaneita esittelemaan tuotteitaan, on heidat saatava ko-
kemaan roolinsa tarkeaksi. Tapahtumalle on positiivista, jos useampana vuonna
saadaan mukaan samat yhteistydokumppanit. Eraan tapahtumanjarjestajan mu-
kaan, jos samoja yhteistyokumppaneita on ollut mukana useampana vuonna, tie-
toisuus leviaa sidosryhmien seka aktiivisen myynnin kautta. Eri sidosryhmien on
oltava tietoisia tapahtumasta seka kyseisen vuoden teemoista. Myds yhteistyo-
kumppaneille nama tulee selventaa, jotta hekin osaavat esitella ja myyda tapah-

tumaa.

Mainitsemisen arvoista on tapahtuman tunnettavuuden lisdamiseen liittyen sekin,
etta tapahtumaijarjestajat eivat pida perinteisen median tekemaa viestintaa kovin-
kaan merkittdvana. Tapahtuman tunnettavuuden lisdamisesta kysyttaessa vain
yksi mainitsee perinteisen median eika kuitenkaan korosta sen tarkeytta. Taman
tapahtumanjarjestajan mukaan perinteisen median tekemien juttujen sijaan pa-
rempi keino viestia tapahtumasta on osallistaa mahdollisimman paljon sidosryh-

mia mukaan.

7.2 Yhteistyokumppanuudet

Kaikilla haastatelluilla yrityksilla oli yhteistyOkumppaneita ja yhteistydokumppa-
nuus olikin selkein luokka, joka haastatteluissa nousi esiin. Kaikki pitivat yhteis-
tydokumppanuuksia erittain tarkeana tapahtuman vakiinnuttamisen kannalta. Pie-
nemmilla tapahtumilla sponsorit ovat pienempia toimijoita, silla heidan on vaike-
ampi saada suuria sponsoreita mukaan. Tunnetuilla tapahtumilla sponsorit ovat
suurempia ja ne suosivat monenlaisia yhteistydmuotoja. Mainitsemisen ar-
voiseksi haastatteluiden perusteella nousivat erilaiset kumppanuuspaketit. Myyn-

nin avain on haastattelujen perusteella hyvin tuotteistetut paketit, joiden hyoty
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yhteistydkumppanille on mietitty tarkasti. Selkeitd paketteja on helppo myyda.
Tapahtuma, joka oli liittynyt osaksi suurempaa tapahtumaketjua, sai tunnetun
ketjun kautta isompia sponsoreita. Niiden kanssa yhteistydbmuotoja on tarjolla eri

tavalla kuin pienempien yhteistydkumppaneiden.

Monissa haastatteluissa tuli ilmi, ettd yhteistydbkumppanit ovat myos tapahtu-
massa paikan paalla myymassa tai esittelemassa tuotteitaan. Talldin tarjotaan
sponsorille nakyvyytta ja myynnin alusta. Kilpailutapahtumien jarjestajat kertoi-
vat, ettd palkinnot saatiin paaasiassa sponsoreilta. Vain yksi kilpailun jarjestaja
osti palkinnot itse. Kun sponsori lahjoittaa kilpailuun palkinnot, yritys saa yleensa
nakyvyytta tapahtumassa seka tietenkin mainosta omille tuotteilleen. Yhdessa
haastattelussa tuli ilmi, ettd tapahtuman sponsoreille on mietittyna yhteinen
teema; pienuus ja paikallisuus. Yhteistyota tarjottiin siis pienemmille paikallisille
yrityksille, jotka hyotyvat nakyvyydesta erityisen paljon. Vastauksissa toistuikin

molemminpuolinen hydty yhteistydbkumppanuuksissa.

Yhteistydkumppaneiden hankkiminen on huomattavasti helpompaa, kun on mie-
titty etukateen, miten potentiaalinen yhteistydkumppani hydétyisi kumppanuu-
desta ja mita yhteistyo6lta halutaan. Yksi haastatelluista yrityksista kertoikin, etta
hyddyn myyminen on yksi asia, jonka he ovat oppineet virheen kautta. Tapahtu-
manjarjestajat lahtevat helposti hankkimaan uusia yhteistyokumppaneita, mutta
tarkeaa olisi ennen yhteydenottoa tehda selkea suunnitelma siita, millaista yh-
teystyokumppanuutta tarjotaan. Edella mainitut kumppanuuspaketit auttavat

tassa.

7.3 Resurssit

Haastatteluiden perusteella resurssien riittavyys on etenkin aloitteleville tapahtu-
mille haastavaa. Jos ei aikaansaada tarpeeksi myyntia, myodskaan tulorahoitusta
ei kerry. Tapahtuman vakiinnuttaminen vaatii kuitenkin rahallisia resursseja. Re-
sursseista puhuttaessa huomio kiinnittyi ainakin tydvoimaan liittyviin asioihin. Kai-
killa haastatelluilla oli vapaaehtoistyovoimaa ja vain muutamalla oli sen lisaksi
palkattua henkilostoa. Moni ostaa talkoolaisia paikallisilta urheiluseuroilta ja li-



56

saksi kaytetaan vapaaehtoisia tyontekijoita, joista ei synny melkein lainkaan kus-
tannuksia. Vapaaehtoisten kayttaminen saastaa siis kustannuksia ja vapauttaa
resursseja. Heidan saamisensa tapahtumiin tuottaa kuitenkin haasteita. Kertomi-
sen arvoinen yhteistyotapa tuli esiin yhdessa haastattelussa. Kyseisella haasta-
tellulla oli nimittain yhteistyOkumppanina toinen tapahtumajarjestaja ja he tulivat
vapaaehtoisiksi toistensa tapahtumiin puolin ja toisin. Talldin hyéty on molemmin-

puolinen ja molempien tyd vapaaehtoisten rekrytoinnin suhteen helpottuu.

Monilla tapahtumanjarjestajilla ei aluksi ole lainkaan aikaisempaa kokemusta
alalta. Haastatellut kertoivatkin, ettd alkuun haasteena on se, etta on niin paljon
uutta opeteltavaa. Opeteltavaa riittaa esimerkiksi hallinnollisissa asioissa, luvissa
ja muissa kaytannon asioissa kuin myos sisallontuottamisessa ja nakyvyyden
saamisessa. Tarkeaa on kuitenkin, ettd markkinointi ja jaettava materiaali on am-
mattimaisesti tehtya. Yksi tapahtumanjarjestaja oli jarjestanyt ennen varsinaista
kilpailua omalle organisaatiolle testikisan. Sen avulla selvitettiin, mita asioita tulee
ottaa huomioon ja miten kilpailun jarjestaminen oikeille osallistujille voisi onnis-

tua.

Tapahtumaan liittyvissa kriittisissa tehtavissa kuten ensiavussa, ajanotossa, va-
lokuvauksessa seka johtotehtavissa on haastatteluiden perusteella kaytetty myos
palkattua tydvoimaa. Talkoolaiset tekevat enemman avustavia tyotehtavia, joihin
ei tarvitse erityistda ammattitaitoa. Osa tapahtumista ostaa palveluita suoraan yri-
tyksilta, jolloin niista syntyy kustannuksia. Myos esimerkiksi esiintyja- ja puhuja-
palkkiot aiheuttavat kuluja. Haastatteluiden perusteella voidaan huomata, etta
kunnolla vakiintuneet ja monta kertaa jarjestytyt tapahtumat eroavat pienemmista
tyovoiman osalta. Kun tapahtuma on vakiintunut ja tuottaa voittoa, voidaan palk-

koja maksaa ja ottaa esimerkiksi esiintyjia, joille maksetaan palkkiot.

Logistiikka ja tapahtuman sijainti olivat yksi esiin tulleista teemoista. Monet ta-
pahtumat jarjestetaan eri paikkakunnalla kuin missa jarjestajat asuvat ja jos si-
jainti on kauempana, liikkumisesta syntyy yllattavan paljon kustannuksia. Monille
tapahtumajarjestajille logistiikka olikin suurin kuluera. Yksi jarjestaja avasi asiaa
silla, etta kulkemisen lisaksi tulee maksaa esimerkiksi vuokra-autoista seka polt-
toaineista. Jotkut jarjestajat joutuvat maksamaan myos tapahtumapaikasta tai ti-
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loista, jolloin siita voi syntya suuri kuluera. Suurimmilla tapahtumilla myos tek-
niikka aiheuttaa paljon kustannuksia. Jos tapahtumassa on esiintyjia, tekniikka

nousee suureksi kustannuseraksi.

Kun mietitdan tapahtuman vakiinnuttamista, kiinnostaa tietysti jo vakiintuneiden
tapahtumien kustannusrakenne. Mika aiheuttaa eniten kuluja ja mista on pystytty
saastamaan? Tasta kysyttdessa saimme haastateltavilta monenlaisia toisistaan
poikkeavia vastauksia. Tama johtuu osin siita, etta tapahtumat olivat keskenaan
hyvinkin erilaisia. Halusimme nostaa esille tiettyja seikkoja, jotka mielestamme
liittyvat vahvasti tapahtuman vakiinnuttamiseen. Kustannukset ja sita kautta kan-
nattavuus ovat kuitenkin suuria kysymyksia tutkimusongelmaamme liittyen. Seu-
raavassa olemme kayneet lapi sitd, minkalainen kustannusrakenne eri tapahtu-
milla haastatteluiden perusteella oli ja mihin erilaisissa tapahtumissa kaytetaan

eniten rahaa.

Haluamme mainita sen, etta vaikka kaikki pitivat markkinointia erityisen tarkeana
tapahtuman vakiinnuttamisen elementting, juuri kukaan ei kertonut sen olevan
kuluerista suurimpia. Eras tapahtumanjarjestaja kertoi, ettd ensimmaisina vuo-
sina markkinointiin ei ole panostettu tarpeeksi eika tapahtumalle ole tehty erik-
seen markkinointibudjettia. Taman on kuitenkin huomattu olevan tulevaisuutta

ajatellen tarkeaa ja jatkossa siihen aiotaan panostaa enemman.

Eras tapahtuma erosi siina mielessa muista, etta siina aivan kaikki tyotehtavat
hoidettiin talkootyona ja ainoat kustannukset olivat kisakanttiiniin tehtavat ostot
seka palkinnot. Tata tapahtumaa jarjesti urheiluseura, joten silla oli hyva tilanne

talkootyolaisten saatavuuden osalta.

Monilla kustannuksia aiheutti eniten kisapaikka ja logistiikka, kuten edella mainit-
tiinkin. Naiden lisaksi paljon kustannuksia aiheuttivat muun muassa henkilosto-
kulut, artisti- ja puhujapalkkiot, huoltokustannukset, tekniikkakustannukset seka
catering. Nama olivat niita kustannuksia, joihin tapahtuman luonne vaikutti suu-

resti ja erot eri tapahtumien valilla olivat suuria.
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7.4 Tapahtuman jatkuva kehittaminen

Jotta tapahtuma voidaan jarjestaa vuosittain, sita tulee kehittaa jatkuvasti. Tama
kay ilmi haastatteluista. Tapahtumaa tulisi vuosi vuodelta kehittaa, jotta se "pysyy
pinnalla”, eli herattaa ihmisten mielenkiinnon joka vuosi. On myds tarkeaa, etta
vanhojenkin osallistujien mielenkiinto tapahtumaan sailyy ja heidat saadaan osal-
listumaan uudestaan. Tavoitteiden tulee kasvaa tapahtuman mukana. Tapahtu-
man tuotekehitys ja palvelumuotoilu on oltava jatkuvaa. Kysyttaessa siita, mita
haastatellut olivat oppineet virheiden kautta, yksi mainitsi juurikin sen, etta kulut-
taja kyllastyy nopeasti. Tapahtuma ei voi siis noudattaa samaa kaavaa vuosi vuo-

delta vaan sen on kyettava uudistumaan jatkuvasti.

Kehitysta tulisi tapahtua kaikilla tapahtuman vakiinnuttamiseen liittyvilla osa-alu-
eilla. Myds markkinoinnin on kehityttdva tapahtuman mukana. Eras haastatel-
luista yrityksista mainitsikin erityisen tarkeaksi vakiinnuttamisessa tarinoiden ker-
tomisen menneilta vuosilta. Eri sidosryhmat on tdman tapahtumanjarjestajan mu-
kaan saatava mukaan kertomaan tarinaa tapahtumasta. Vaikuttavuudesta viesti-
minen on tarkeda ja markkinoinnissa on kerrottava, mita tapahtuman eteen on
tehty, mitd on saatu aikaiseksi ja millaista palautetta asiakkaat ovat antaneet.
Asiakaspalautteiden hyodyntaminen tapahtuman jatkuvassa kehittamisessa kan-
nattaa. Kun tapahtumaa saadaan kehitettya, ei saa unohtaa taman viestimista

eteenpain.

Kun tapahtumaa on jarjestetty jo muutamana vuonna, haasteeksi tulee kavija-
maarien kasvattaminen. Sen jalkeen on haaste saada kavijamaarat pysymaan
tasaisena. Haastatteluiden perusteella kavijamaarien kasvattaminen ja tasaisena
pitaminen tuntuu olevan hankalaa. Uudistuminen on tarkeaa, etta samat osanot-
tajat kiinnostuvat tapahtumasta jalleen seuraavana vuonna. Kuten edella mainit-

tiin, tassa onnistumiseen vaikuttaa kehittymisesta viestiminen.
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7.5 Haasteita

Lopuksi halusimme koota tuloksiin viela selvitysta siita, mitka asiat eri tapahtu-
manjarjestajaorganisaatioissa koetaan erityisen haasteelliseksi ja mita organi-
saatiot ovat oppineet virheiden kautta. Teimme my0s selvitysta siita, miten haas-
teet ovat eri organisaatiossa muuttuneet vuosien varrella ja miten tapahtumat
ovat onnistuneet vakiintumaan naista haasteista huolimatta. Halusimme kysya
virheiden kautta oppimisesta sen takia, ettda saamme tasta tehtya koostetta opin-
naytetydhomme. Nain toimeksiantaja seka muut tapahtumanjarjestajat voivat eh-

kapa valttaa samojen virheiden tekemisen.

Aluksi organisaatioissa haasteeksi koetaan se, etta rohkaistutaan ylipaataan jar-
jestamaan tapahtumaa. Aluksi vaikeaa on myynti ja markkinointi, kun ei ole jaet-
tavana materiaaleja tai palautteita muilta vuosilta. Jatkossa saadut palautteet aut-
tavat markkinoinnin lisdksi tapahtuman kehittdmisessa. Yksi tapahtumajarjesta-
jista koki aluksi haastavaksi polkujuoksukilpailun reittimerkinnan. Tama on merkki
jo aiemminkin kasitellysta resurssien riittamattdmyydesta, silla polun varrelle ei

meinattu I0ytaa tarpeeksi tydvoimaa.

Alussa vaikeaa on myos se, etta kokemusta ei valttamatta ole ollenkaan ja on
paljon uutta tehtavaa opeteltavana. Lisaksi aivan alussa haastavaksi koetaan so-
pivien tavoitteiden asettaminen ja vision luominen siita, mihin ollaan menossa.
Myos tiimin kasaamisessa seka tiimiytymisessa koettiin olevan haasteita yh-
dessa organisaatiossa. Samassa organisaatiossa aluksi vaikeaa koettiin olevan
myos ristiriitojen ratkominen seka uskottavuuden luominen. Jo aiemmin ker-
roimme, ettd markkinoinnillisesti tarkeda on tarinan kertominen, mutta ensimmai-
sena vuonna tama on vaikeaa, silla silloin ollaan vasta rakentamassa kerrottavaa
tarinaa eika kaytossa ole taustaa tai aiempien vuosien tuloksia. Kun kysyimme
haasteista kilpailun toisena ja kolmantena vuonna, saimme vastaukseksi tapah-
tuman kasvattamisen seka resurssien riittavyyden, joita olemmekin jo kasitelleet

aiemmin.

Virheiden kautta tapahtumanjarjestajat ovat oppineet kaytannon asioista kuten
lupa-asioista seka siita, kuinka paljon vakea oikeasti tarvitaan tapahtuman jarjes-

tamisessa. Yksi jarjestaja kertoi, etta virheiden kautta on opittu pitamaan asiat
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riittdvan yksinkertaisena. Ei kannata kehitella asioista liian monimutkaisia, ja esi-
merkiksi ilmoittautuminen ja muut kdytannon asiat on hyva pitaa selkeina. Toinen
tapahtumanjarjestaja korostaa samaan asiaan liittyen suunnittelun tarkeytta. Jo-
kainen asia pienintakin yksityiskohtaa myoten tulee suunnitella etukateen. Ta-
man tapahtumanjarjestdjan mukaan asiat menevat tapahtumapaivana omalla
painollaan ja silloin ei enaa voida tehda suuria muutoksia. Hanen mukaansa vas-
toinkaymisia ja yllatyksia tulee aina, mutta niista selviaa, kun priorisoi asiat han-

kalalla hetkella ja jatkaa paattavaisesti eteenpain.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

8.1 Johtopaatokset

Opinnaytetydmme tavoitteena oli selvittaa, mita asioita tapahtuman vakiinnutta-
minen vaatii ja miten voidaan aikaansaada kannattava tapahtuma. Naita asioita
lahdettiin selvittamaan kirjallisen lahdemateriaalin seka kvalitatiivisen tutkimuk-
sen kautta. Kun teoriapohjaa vertaa tutkimuksen tuloksiin, huomaa, etta esille
nousevat samat asiat. Tutkimuksen avulla seka teoriaan tutustumalla olemme
I0ytaneet selkeitd osa-alueita siitd, mitkd ovat tapahtuman vakiinnuttamisessa
tarkeimpia asioita. Olemme myds kasitelleet naitd osa-alueita syvallisemmin
seka koonneet toimeksiantajalle listausta siita, mita vakiinnuttamisen elementteja
Winter Warrior Finlandin kannattaisi mielestamme hyddyntaa. Kokoamamme tie-

topaketti on selkea ja toimeksiantajaa ajatellen laadittu kokonaisuus.

Opinnaytetydhdmme tutustumalla niin toimeksiantaja kuin muutkin tapahtuman-
jarjestajat saavat kattavasti tietoa siitd, mita asioita voidaan tehda tapahtuman
vakiinnuttamiseksi ja miten voidaan lisata tapahtuman kannattavuutta. Tapahtu-
maa ei saada vakiinnutettua ilman onnistunutta markkinointia, toimivia yhteistyo-
kumppanuuksia tai kykya arvioida tapahtuman kannattavuutta. Tapahtumalle tar-
kein rahoituksen Iahde on tulorahoitus ja annamme tassa opinnaytetyossa vas-

tauksia myos sen optimoimiseksi.

Kokonaisuudessaan olemme tyytyvaisia opinnaytetyomme lopputulokseen.
Opinnaytety6 paasee tavoitteisiinsa ja siita I10ytyy vastaus esitettyyn tutkimuson-
gelmaan. Paasimme tyota tehdessa myds omiin oppimistavoitteisimme ja tyon

tekeminen oli mielekasta.

8.2 Luotettavuus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessamme otanta oli melko niukka, mutta haastateltavat
tapahtumanjarjestajat olivat huolella valittuja. Valitsimme haastateltavaksi tahoja,
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joiden jarjestamat tapahtumat olivat keskenaan erilaisia ja myos tapahtumien jar-
jestajat erosivat toisistaan. Nama tahot kuitenkin vastasivat tapahtuman vakiin-
nuttamiseen liittyviin kysymyksiin niin, etta Ioysimme selkean linjan samankaltai-
suuksia. Vastaukset olivat samassa linjassa teorialahteiden kanssa. Tassa mie-
lessa kokoamaamme aineistoa voi pitda luotettavana. Haastateltavia yrityksia ol
suhteellisen vahan ja suurempi otanta olisi voinut lisata tulosten luotettavuutta.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa syvallisen ja mahdollisimman osuvan tiedon saa-

minen on kuitenkin maarallista otantaa tarkeampaa.

8.3 Kehittamisehdotukset toimeksiantajalle

Haastatteluihin seka kirjalliseen lahdemateriaaliin viitaten markkinointi on erittain
tarkeassa osassa tapahtuman vakiinnuttamisessa. Taman vuoksi myos Winter
Warrior Finlandille olisi hyva luoda entistéa selkeampi markkinointisuunnitelma.
Markkinoinnin suhteen tulisi luoda selkea tavoite, jota ajatellen kaikki markkinoin-
tiin ja viestintaan liittyva toiminta tehtaisiin. Myds markkinointibudjetti olisi hyva
tehda aina tulevaa vuotta ajatellen. Tama ei kuitenkaan valttamatta ole resurs-
sien vahyyden takia mahdollista. Koko toiminnalle olisi kuitenkin hyva laatia bud-
jetti ja sita tulisi tarkkailla pitkin vuotta. Nain on helpompi toimia niin kuin on suun-
niteltu ja osataan reagoida ajoissa, jos nayttaa etta budjetissa ei pysyta. Markki-
nointia olisi muutenkin hyva suunnitella enemman, vaikka se viekin aikaa ja re-
sursseja muualta. Kaikille markkinointitoimenpiteille pitaisi I0ytya hyva syy ja ta-
voite. Kaikkiin sosiaalisen median kanaviin ei kannata laittaa samaa postausta,
vaan jokaiseen kanavaan tulisi tehda kanavan luonteeseen sopivaa sisaltoa. Pie-
nella tapahtumanjarjestajalla toimintatapa on helposti sellainen, etta kaikkiin ka-
naviin laitetaan sama postaus. Kannattaa siis mieluummin harkita jonkun kana-
van pudottamista pois ja valita kanavista ne, jotka vastaavat parhaiten omiin tar-

peisiin ja panostaa niiden sisaltoon.

Markkinointiin liittyen totesimme haastatteluiden perusteella, etta varmasti mo-
nessa yrityksessa siihen haluttaisiin kayttaa enemman resursseja ja varoja. Mui-
den valttamattomien asioiden hoitaminen vie kuitenkin usein liilan suuren osan

koko budjetista. Tahan asiaan kannattaisi kiinnittda huomiota ja miettia ratkai-
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suja. Budjetin optimointi onnistuu hyoédyntamalla huolellisesti valittuja ja suunni-
teltuja yhteistyokumppanuuksia. Lisaksi kustannuksia saa alemmas esimerkiksi
vapaaehtoisia tyontekijoita kayttaen. Winter Warrior Finlandin kannattaa harkita
yhteisty6ta toisen tapahtumanjarjestajan kanssa. Nain ne voisivat yhdistaa voi-
mansa tapahtuman jarjestamisessa seka itse tapahtumapaivana esimerkiksi ole-

malla vapaaehtoisina toistensa tapahtumissa.

Yhteistydkumppaneiden hankinnassa Winter Warrior Finlandin kannattaa jat-
kossa panostaa hyddyn myymiseen. Sen myymisessa auttavat selkeat kumppa-
nuuspaketit, ja mielestamme Winter Warrior Finlandin kannattaa panostaa jat-
kossa niiden kehittdamiseen. Tapahtuman brandi on hyva ja OCR lajina nos-
teessa, joten yhteistyd varmasti kiinnostaa yrityksia. Yhteistydkumppani paasee

osaksi hienoa tapahtumaa ja saa itsekin nakyvyytta.

Toiminnan suunnittelussa tulee verrata tekemiseen kaytettya aikaa suhteessa sii-
hen hyoétyyn, mita siitd saadaan. Tahan otamme esimerkiksi mediatiedotteet. Nii-
den tekemiseen kaytetdan usein paljon aikaa ja vaivaa. Saatu hyoty ei ehka kui-
tenkaan ole taman arvoista, silla tutkimuksemme perusteella perinteinen media
ei ole nykyaan kovin tehokas markkinointikanava tapahtumille. Esimerkiksi so-
memarkkinoinnin avulla tavoitetaan selvasti paremmin omaa kohderyhmaa. Me-
diatiedotteen tekemiseen kaytetty aika kannattaisi ehka kayttaa vaikkapa sosiaa-
lisen median sisallon suunnitteluun tai muuhun paremmin tuloksia tuottavaan tyo-

hon.

Winter Warrior Finlandilla on jo olemassa hyva brandi ja sen vahvistaminen enti-
sestaan kannattaa. Tamakin puoli tulee pitaa mielessa yhteistydkumppaneiden
hankinnassa. Voisiko Winter Warrior Finland lyottaytya yhteen jonkun toisen
OCR-tapahtuman kanssa? Nain saataisiin nostettua kummankin tapahtuman
tunnettavuutta ja vahvistettua resursseja. Talla tarkoitamme vahvaa yhteistyota
ja yhteismarkkinointia, brandatyt tapahtumat kannattaa pitaa jatkossakin erilli-
sind. Vaikka tapahtumat olisivat erillisia, niista voisi kehittaa hyvin brandatyn kil-

pailukiertueen.

Haastattelun perusteella tunnettu brandi lisaa tapahtuman tunnettavuutta ja tama

tieto vahvistaa sita, etta vahvan brandin rakentaminen on todella tarkeaa. Winter
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Warrior Finland on onnistuttu brandaamaan kansainvalisena tapahtumana, joten
suomalaisten yhteistydkumppaneiden lisaksi voisikin miettia, saataisiinko ulko-

mailta lisdvahvistusta.

Hyddyn myyminen on tarkeaa yhteistydkumppaneita hankkiessa, mutta se auttaa
my0s vapaaehtoisten rekrytoinnissa. Vapaaehtoisille olisi tarkeda osata kertoa,
mita he talkootyOsta saavat ja hyotyvat. Winter Warrior jarjestetdan upeissa mai-
semissa ja talkoolaiset paasevat osaksi huipputiimia ja hienoa tapahtumaa.
Haastatteluiden kautta saimme myos tietaa, ettd osa tapahtumanjarjestajista te-
kee yhteistyota opiskelijoiden kanssa. Esimerkiksi ammattikorkeakouluissa opis-
kelijat ovat mukana erilaisissa projekteissa ja saavat nain opintopisteita. Winter
Warrior Finlandilla riittda monenlaista tehtavaa markkinoinnista ja visuaalisesta
suunnittelusta aina talkootdihin saakka. Tahan voisi hyvin hyddyntaa opiskeli-
joita. Tapahtuman parissa tydskentelyn mahdollisuudesta voisi informoida kor-
keakouluissa sopivien alojen opettajia, jotka voisivat tiedottaa eteenpain opiske-
lijoille. Opiskelijat saisivat opintoihinsa sopivia projekteja ja Winter Warrior Fin-

land lisaresursseja.

Osallistujien tekemien somepostausten jakaminen on tehokas keino saada naky-
vyytta ja osallistaa heita. Winter Warrior Finland on jo jonkin verran tehnytkin tata
ja jatkossa sita kannattaa ehdottomasti lisata. Eras tapahtumanjarjestaja kertoi
jakavansa osallistujien tekemia paivityksia omassa sosiaalisessa mediassaan ja
tama on innostanut alan harrastajia postaamaan tapahtumasta entista enemman.

Nain tapahtuma saa lisanakyvyytta ilman omia panostuksia.

Tarkeaa tapahtumille on uudistuminen ja jatkuva kehittaminen. Tata tulisi tehda
kaikilla tapahtuman osa-alueilla. Tapahtuman kehittaminen on erityisen tarkeaa,
kun tarkastellaan asiaa silta kannalta, miten jo aiemmin osallistuneet saadaan
houkuteltua paikalle uudelleen. Osallistujat kaipaavat varmasti vuosittain hieman
vaihtelua, jotta mielenkiinto tapahtumaa kohtaan sailyy. Winter Warrior Finlandin
kohdalla tama voisi olla esimerkiksi joidenkin esteiden uudistamista. Myos kehit-
tamisesta viestiminen sidosryhmille on tarkeaa. Kuitenkin mielessa tulee pitaa
teoriaosiossa kasittelemamme tieto siita, etta yrityksen ei pitaisi yrittaa olla sita,
mita se ei todellisuudessa ole. Tapahtuman jatkuva kehittaminen ei siis tarkoita

brandin muokkaamista. Brandin on taman sijaan pysyttavad yhdenmukaisena.
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Winter Warrior Finlandilla on hyva brandi ja sen muuttamisen sijaan sita tulee
vahvistaa. Harkinnassa on ollut esimerkiksi kilpailun laajentaminen eri kohderyh-
mille sopivaksi, mutta naemme tassa riskin. Talla hetkella tapahtumalla on vahva
brandi ja se saattaisi heikentya lilasta muokkaamisesta. Mieluummin kannattaa

panostaa nykyisen kisan markkinointiin kuin laajentaa tapahtumaa eri suuntaan.

Winter Warrior Finlandiin tulee paljon osanottajia ulkomailta. Suomalaisten osan-
ottajien osuus on melko pieni siihen nahden, etta tapahtuma jarjestetdan Suo-
messa. Fokusoinnissa kannattaisi siis keskittya nykyistda enemman suomalaisille
markkinointiin. Ulkomaille markkinointi toimii hyvin, joten kannattaa miettia miten
tunnettavuutta Suomessa saataisiin lisattya. Tassa kannattaisi etsia suomalaisille
tarkeita arvoja, joita markkinoinnissa korostettaisiin. Tutkimamme teorian perus-
teella meille suomalaisille esimerkiksi luonto, tasa-arvoisuus ja lapinékyvyys ovat
merkityksellisia asioita. Naita asioita tulisi siis suomalaisille markkinoinnissa ko-

rostaa, koska ne ovat linjassa Winter Warrior Finlandin brandin kanssa.

Winter Warrior Finland -kilpailut ovat saaneet paaasiassa ainoastaan positiivista
palautetta. Tapahtumana Winter Warrior Finland on siis onnistunut, joten sen
kannalta on hyvat edellytykset luoda tapahtumasta vakiintunut. Tapahtuman

muuttamisen sijaan kannattaa siis keskittya edella mainittuihin asioihin.

8.4 Opinnaytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetyoprosessimme alkoi kevaalla ja olemme tydskennelleet opinnayte-
tyon parissa kesan ja alkusyksyn ajan. Tyo on edennyt nykyiseen muotoonsa
pienin askelin ja tyon tekeminen on ollut meille monella tapaa opettavaista.
Vaikka prosessiin on liittynyt useita eri tyotehtavia ja opinnaytetyon parissa on
vietetty paljon aikaa, tekeminen on ollut meille mielekasta. Lahdimme liikkeelle
pohtimalla sita, mita tarkeita elementteja tapahtuman vakiinnuttamiseen meidan
mielestamme liittyy. Vahvistimme kasitysta naista asioista tutustumalla kirjalli-
seen lahdemateriaaliin. Samoihin aikoihin aloimme etsia haastateltavia tapahtu-
manjarjestajia tutkimustamme varten. Melko akkia I0ysimmekin sopivia yrityksia
ja paasimme toteuttamaan haastatteluita. Koska teimme opinnaytetyota kahdes-

taan, oli meidan otettava huomioon monia asioita, joita yksin tyoskentelevan ei
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tarvitse ajatella. Erityistd huomiota kiinnitimme aikatauluttamiseen seka siihen,

miten tyotehtavat jaetaan, jotta tydskentely pysyy mielekkaana.

Prosessin aikana vaikeuksia aiheutti 1ahinna lahteiden hankkiminen, silla tapah-
tuman vakiinnuttamisesta on saatavilla melko vahan lahdekirjallisuutta. Tapahtu-
man jarjestamisesta 16ytyy kylla paljon lahteita, mutta vakiinnuttamisesta vahem-
man. Sitkeasti etsimalla 160ysimme kuitenkin melko paljon lahteita ja osaltaan kva-
litatiivinen tutkimus, jonka toteutimme, auttoi tahan ongelmaan. Sen avulla
saimme hyvin tietoa vakiinnuttamisesta. Valilla vaikeuksia aiheuttivat aikatauluun
liittyvat asiat. Teimme opinnaytetyota paaasiassa viikonloppuisin ja valilla olimme
varanneet liilan vahan aikaa jollekin tietylle tydtehtavalle. Olimme alun perin aja-
telleet tyon valmistuvan jo elokuun puolella, mutta aikataulussa oli hieman jous-
tettava. Onneksi olimme kuitenkin jo etukateen merkinneet itsellemme yl6s kaikki
tehtavat, jotka ennen palautusta tulisi olla hoidettuna. Nain meilla pysyi koko ajan
hyva kasitys siitd, missa vaiheessa opinnaytetyd oli millakin hetkella ja tiesimme,

mihin suuntaan aikataulun kanssa oltiin menossa.

Yhteistydbmme sujui koko prosessin ajan mutkattomasti. Teimme t6ita tehokkaasti
ja etukateen sovitut suunnitelmat toteutettiin, vaikka jotkin tydn vaiheet veivatkin
enemman aikaa kuin olimme aluksi ajatelleet. Tyotehtavat jaoimme tasapuoli-
sesti ja tehtavien jakautuminen oli meille selkeda. Koska tekijoita oli kaksi,
saimme opinnaytetyostamme laajemman ja nain opittuja asioitakin tuli molem-
mille enemman kuin jos olisimme tehneet tyota yksin. Kumpikin tekijoista oli si-
toutunut tyon tekemiseen ja tavoitteet olivat molemmille selkeat. Nain ollen on-

gelmia esimerkiksi siina, kuinka paljon tydhon panostetaan, ei syntynyt.

Olimme tyoskennelleet yhdessa jo ennen opinnaytetydprosessia muiden koulun
ryhmatoiden parissa. Meilla oli hyvia kokemuksia yhdessa tyoskentelysta ja ta-
man vuoksi opinnaytetydon tekeminen kahdestaan tuntui luontevalta. Olemme sa-
maa koulutusta kaydessa oppineet tydskentelemaan melko samalla tapaa ja esi-
merkiksi kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmat olivat meille molemmille tuttuja
jo ennestaan. Kun tekijana oli kaksi erilaista persoonaa, saimme tyohon erilaisia
nakokulmia ja taydensimme toinen toistamme. Tyota tehdessa ilmapiiri oli aina

hyva ja menimme eteenpain toisiamme kannustaen.
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Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi on ollut opettavainen ja positiivinen
kokemus. Kumpikin tekijoista on oppinut paljon ja opit patevat niin tapahtuman
jarjestamiseen, vakiinnuttamiseen kuin muuhunkin yritys- ja yhdistystoimintaan.
Meille tarkeaa oli se, etta toimeksiantaja saisi tekemastamme tydsta mahdolli-
simman paljon hyotya. Koemme, etta tassa onnistuimme ja Winter Warrior Fin-
landin jarjestajat saivat meilta uusia ideoita ja tydkaluja tapahtumansa vakiinnut-
tamiseksi. On ollut hienoa saada lisda evaita opiskelemallemme alalle. Tapahtu-
man vakiinnuttamisen tarkeimmat elementit; markkinointi, yhteistydkumppanuus
seka kannattavuuden ja rahoituksen tuntemus ovat liiketaloudellisesti tarkeita
asioita alasta riippumatta. Aiomme jatkossakin hyddyntaa tuntemustamme naista

elementeista.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Millainen tapahtuma on kyseessa?

Minkalainen on tapahtumanne kohderyhma?

Kuinka pitkaan tapahtumaa on jarjestetty?

Miten tapahtuma on kehittynyt/kasvanut vuosien varrella?

Mitka olivat suurimpia haasteita tapahtuman jarjestamisessa aluksi, enta 2-3 vuo-
den paasta?

Miten olette lisanneet tapahtuman tunnettavuutta?

Minkalaisia yhteistydmuotoja kaytatte sponsoreiden kanssa?

Minkalainen on tapahtumanne kustannusrakenne? Mihin menee eniten kuluja?
Miten hoidatte tapahtuman tyévoiman? Vapaaehtoiset/muu tydvoima?

Mita asioita pidatte tarkeimpana tapahtuman vakiinnuttamisen kannalta ja mita

asioita olette oppineet virheiden kautta?
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Liite 2. Aulanko Tower Trail haastattelun vastaukset

Millainen tapahtuma on kyseessa?

Aulanko Tower Trail on polkujuoksukilpailu Hameen henkeasalpaavassa kansal-
lismaisemassa. Osana polkujuoksun kansallista Buff Trail Tour Finland - kisa-
sarjaa Aulanko Tower Trail tarjoaa 22 km reitin monipuolista polkua. Lyhyempana
vaihtoehtona ja makupalana alueen maastosta on 13 kilometrin reitti upeissa
maisemissa.

Minkalainen on tapahtumanne kohderyhma?
Kaikki polkujuoksua harrastavat mahdollisimman laajalti, myodskin hameenlinna-
laiset ylipaataan, koska kisa on siella.

Kuinka pitkaan tapahtumaa on jarjestetty?
Toinen kerta nyt, olemme uusin tulokas Trail Tourilla. Ensimmaisena vuonna ei
oltu osa Touria vaan oma tapahtumamme.

Miten tapahtuma on kehittynyt/kasvanut vuosien varrella?

Suhteellisen saman verran osallistujia molempina vuosina, liki pitden. Toisena
vuotena starttasi enemman ja ilmoittautuneissa on myds esim. tydnantajan mak-
samia, jotka eivat sitten haluakaan startata.

Mitka olivat suurimpia haasteita tapahtuman jarjestamisessa aluksi, enta 2-
3 vuoden paasta?

Kisa organisaatio vaihtui kokonaan toiseen vuoteen, vain kilpailun johtaja oli
sama kuin ensimmaisen vuonna. Ei ollut ikina ennen jarjestetty taman kokoluo-
kan kisaa. Hallintoprosessi, lupajutut ym. kaikki opeteltiin alusta akkia ja kaikki oli
uutta.

Ensimmaisena vuonna varmaan tunnettuuden saaminen oli haaste.
Toisena vuonna itse tekemisen opettelu, kun porukka vaihtui ja paljon uutta opit-
tavaa.

Miten olette lisanneet tapahtuman tunnettavuutta?

Trail tourilla on se hyva puoli, etta kisa on brandi, jonka harrastajat tuntevat! Pa-
rempi lahtokohta siis kuin ensimmaisena vuonna! Kansainvalisten brandien tuki.
Viestinnassa Trail tour Finland -leima auttaa. Vain some markkinointia, ei paperi-
ilmoittelua. Meilla on my6s maksettua somea (Facebook, Instagram).

Minkalaisia yhteistyomuotoja kaytatte sponsoreiden kanssa?

Laji on suhteellisen pieni Suomessa, sponsorit tulee trail tourin puolesta. Isot toi-
mijat, jotka liittyvat maahantuojan varustevalikoimaan. Omat sponsorit ovat aika
pienia, mika on mukavaa. Esimerkiksi Hameenlinnan partiokauppa ja on kiva tar-
jota alusta pienille yrityksille. Ne myyvat tapahtumassa tuotteitaan. Teemoina
omilla sponsoreilla on paikallisuus ja pienuus. Yhteistyota tehdaan esimerkiksi
toisen seuran kanssa, sielta tulee meille talkoolaisia ja me menemme sinne tal-
koisiin.



72

Minkalainen on tapahtumanne kustannusrakenne? Mihin menee eniten ku-
luja?

Eniten: kisapaikka, huolto, intra

Pienista puroista tulee iso virta.

Meilla ei ole markkinointibudjettia ja markkinointiin kaytetaan vahan rahaa. Ensi
vuonna siihen kaytetaan varmaan enemman.

Miten hoidatte tapahtuman tyovoiman? Vapaaehtoiset/muu tyovoima?
Ei ole palkattua tydvoimaa. Yhteistydokumppanilta tulee talkooporukka.

Mita asioita pidatte tarkeimpana tapahtuman vakiinnuttamisen kannalta ja
mita asioita olette oppineet virheiden kautta?

Virheen kautta:

Sen jalkeen, kun luulee, etta lupaprosessit ovat kunnossa, kannattaa olla 100
prosenttisen varma, ettei tule esim. maa-alueiden omistajuudesta johtuvia ongel-
mia, opimme kantapaan kautta. Kaikki meni kuitenkin hyvin.

Yllattavan suuri vakimaara tarvitaan. Loppumetreilla talkoolaisia voi jaada pois.
Kriittiset menestystekijat kuten se, etta reitilla on riittavasti opastajia, ettei kukaan
eksy vievat paljon tydvoimaa. Kisakeskuksessa tulee kiire, jos henkildita jaakin
pois talkoovoimasta. Ylimitoitus talkoovoiman suhteen kannattaa alkuun!

Tarkeaa:
Yhteistydkumppaneiden kanssa avunanto ja hyoty puolin ja toisin. Yhteistyd-
kumppaneita on kohtuullisen helppo 16ytaa, avunanto puolin ja toisen on tarkeaa.
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Liite 3. Salla Midnight Trail Run haastattelun vastaukset

Millainen tapahtuma on kyseessa?
Salla Midnight Trail Run, polkujuoksutapahtuma, matkat 10, 24 ja 48 kilometria

Minkalainen on tapahtumanne kohderyhma?
Polkujuoksijat ja luonnossa liikkujat, ikdan katsomatta

Kuinka pitkaan tapahtumaa on jarjestetty?
Tamanvuotinen oli viides

Miten tapahtuma on kehittynyt/kasvanut vuosien varrella?
Reittimuutoksia on tehty ja kokeiltu suunnistuksen mukaanottoa. Kasvua ei ole
tapahtunut, osanottajia noin 80.

Mitka olivat suurimpia haasteita tapahtuman jarjestamisessa aluksi, enta 2-
3 vuoden paasta?
Reittimerkinta ja tulevaisuudessa saada lisaa osanottajia.

Miten olette lisanneet tapahtuman tunnettavuutta?
Some markkinointi. Juoksijalehti ja polkujuoksu kalenteri

Minkalaisia yhteistyomuotoja kaytatte sponsoreiden kanssa?
Palkintoina jaetaan yhteistydkumppanien tuotteita.

Minkalainen on tapahtumanne kustannusrakenne? Mihin menee eniten ku-
luja?
Kaikki tehdaan talkootyona. Kisakanttiinin ostot ja palkinnot ovat ainoita kuluja.

Miten hoidatte tapahtuman tyovoiman? Vapaaehtoiset/muu tyovoima?
Katso edellinen; seuran jasenet talkoilevat.

Mita asioita pidatte tarkeimpana tapahtuman vakiinnuttamisen kannalta ja
mita asioita olette oppineet virheiden kautta?
Puskaradion voimaa ja saille emme voi mitaan.
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Liite 4. Likkojen lenkki haastattelun vastaukset

Millainen tapahtuma on kyseessa?
Naisille suunnattu viihteellinen liikkuntatapahtuma

Minkalainen on tapahtumanne kohderyhma?
Naiset noin 20-50 vuotta; paakohderyhma 28-45 vuotta

Kuinka pitkaan tapahtumaa on jarjestetty?
31 vuotta

Miten tapahtuma on kehittynyt/kasvanut vuosien varrella?
Osallistujamaara kasvoi vuoteen 2012 saakka, jonka jalkeen on tasaantunut ja
my0s laskenut

Mitka olivat suurimpia haasteita tapahtuman jarjestamisessa aluksi, enta
2-3 vuoden paasta?

Alussa saada tapahtumalle tunnettuutta, 2-3 vuoden paasta saada kavijamaarat
nousemaan ja nykyaan saada yllapidettya nykyiset kavijamaarat

Miten olette lisanneet tapahtuman tunnettavuutta?
Yritysyhteistyolla ja vahvalla markkinoinnilla

Minkalaisia yhteistyomuotoja kaytatte sponsoreiden kanssa?
Muun muassa verkossa ja sosiaalisessa mediassa yhteistydssa toteutettavat ki-
sat ja arvonnat, yhteispromootiot

Minkalainen on tapahtumanne kustannusrakenne? Mihin menee eniten ku-
luja?
artisteihin ja esim. lavatekniikkaan seka markkinointiin

Miten hoidatte tapahtuman tyovoiman? Vapaaehtoiset/muu tyovoima?
ostamme talkoolaisia paikallisilta urheiluseuroilta

Mita asioita pidatte tarkeimpana tapahtuman vakiinnuttamisen kannalta ja
mita asioita olette oppineet virheiden kautta?

Jatkuva, vuoden ympari kaynnissa oleva markkinointi on tarkeaa ja tuotekehitys
ja palvelumuotoilu on oltava jatkuvaa; taman paivan kuluttaja kyllastyy nopeasti
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Liite 5. NUTS haastattelun vastaukset

Millainen tapahtuma on kyseessa?

Suomen kansallispuistossa jarjestetaan polkujuoksutapahtumia. Karhun kierros
& Nuts Yllas Pallas trail on ensimmaiset kisat, joita jarjestettiin ja ne toimivat sa-
malla periaatteella, vastaan eniten niihin viitaten. Pyhatunturimaraton on eri tyy-
linen ja jatetdan se vahemmalle tassa haastattelussa.

Minkalainen on tapahtumanne kohderyhma?

kaikki polkujuoksun harrastajat, tyypillinen osallistuja on vahan alle 40 vuotias,
naiset enemmistdona, matkan pituus vaikuttaa sukupuoleen: mita pidempi matka,
sen enemman miehia.

Kuinka pitkaan tapahtumaa on jarjestetty?

2013 ensimmaiset testikisat kummastakin, varsinaisesti yleisolle 2014. Testikisa
oli tarkea jarjestaa, ettd naki kunnolla, miten kaikki toimii ja mita kaikkea tulee
huomioida.

Miten tapahtuma on kehittynyt/kasvanut vuosien varrella?

Erityisesti karhun kierros on kasvanut voimakkaasti tdhan vuoteen asti, hyvin dy-
naamisesti, reiluilla prosenteilla: aina 20-30 prosenttia vuodessa.

Yllas pallas kasvanut rauhallisemmin, mutta kasvanut sekin joka vuosi.

Mitka olivat suurimpia haasteita tapahtuman jarjestamisessa aluksi, enta 2-
3 vuoden paasta?

ALUKSI: Yleisesti rohkaistua jarjestamiseen.

2-3 v: kaikki resurssien riittavyys, saadaanko tarpeeksi talkoolaisia ja muita teki-
joita ja se, etta etaisyydet ovat pitkia siirtya kisapaikalle ja erityisesti Yllaksella
kisa-alueen fyysiset etaisyydet luovat haastavuutta.

Miten olette lisanneet tapahtuman tunnettavuutta?

Facebook mainonta tehokkain tapa, kisan jalkeen jaamme paljon harrastajien te-
kemia blogipostauksia kisasta, ja se on innostanut heita entista enemman kirjoit-
telemaankin kisasta blogipostauksia. Jaamme myods muuta some -materiaalia,
jota osallistujat ja muut tekevat kisaan liittyen.

Minkalaisia yhteistyomuotoja kaytatte sponsoreiden kanssa?

Sponsorointi on ollut meille haastava kuvio, pari kolme isoa ja tunnettua sponso-
ria on ollut mukana (esim. Salomon) ja pienia enemman.

Panostuksia ja rahaa vastaan logo nakyvyytta, esille tuontia, sponsorit paikan
paalla tapahtumissa esittelemassa tuotteitaan.

Minkalainen on tapahtumanne kustannusrakenne? Mihin menee eniten ku-
luja?

Eniten vie rahaa kulkeminen, vuokra-autot ja polttoaineet seka talkoovoima. Tal-
koissa on paikallisia urheiluseuroja, joille maksetaan tasta korvausta eli toisin sa-
noen tuetaan urheiluseuraa.
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Miten hoidatte tapahtuman tyovoiman? Vapaaehtoiset/muu tyovoima?
Paikalliset urheiluseurat rahallista korvausta vastaan talkoolaisina. Lisaksi on
suoraa talkoolaisten rekrytointia ja sen kautta saadaan paikallisia seka polkujuok-
sun harrastajia, jotka luovat polkujuoksu -fiilistd tapahtumaan. Naita ehka noin
puolet ja puolet. Liséksi on viela palkattua tydvoimaa kriittisissa tehtavissa, kisan
johto-organisaatio saa nykyaan palkkaa. Tehtavia, joista palkkaa saa on sellaiset,
joissa tarvitaan ammattitaitoa, esimerkiksi ajanotto ja kuulutus, valokuvaus, en-
siavun johto seka keittiopuoli. Palkat eivat vastaa "oikeiden tdiden” palkkausta.

Mita asioita pidatte tarkeimpana tapahtuman vakiinnuttamisen kannalta ja
mita asioita olette oppineet virheiden kautta?

Tarkeinta on, etta saa osallistujia ja "kansan kiinnostumaan” tapahtumasta. Tar-
keaa on ymparivuotinen "aanen pito” eli tiedotus ja markkinointi. Myos osallistu-
jien aktivointi pitkin vuotta. On hienointa, jos jo ensimmaisena ilmoittautumispai-
vana on saanut tapahtumalleen niin paljon kiinnostumisia, etta ilmoittautumisia
tulee heti paljon.

Virheiden kautta olemme oppineet pitamaan asiat yksinkertaisina. Monimutkaiset
asiat sekoittavat helposti pakkaa. Esimerkiksi ilmoittautumisen tulee olla helppoa
ja yksinkertaista. Inmismieli alkaa helposti kehittdmaan asioista monimutkaisem-
pia kuin niiden kannattaa olla, ei kannata kehitella tapahtumaan mitaan "pik-
kunapparaa”.
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Liite 6. Anna-Elina Pekonen haastattelun vastaukset

Millainen tapahtuma on kyseessa?
Tassa on kaytetty esimerkkeina kahta eri StartUp -tapahtumaa

1. Paivan mittainen tapahtuma, sisaltaa erilaista ohjelmaa keynotesta
workshoppeihin. Paapaino laadukkaassa verkostoitumisessa. Pre-event
edeltavana paivana kuuluu tapahtumaan.

2. lltapaivan kestava tapahtuma, sisaltda ohjelmaa keynoteista pitchauskil-
pailuun. Paino verkostoitumisessa.

Minkalainen on tapahtumanne kohderyhma?
1-2. Startupit ja sijoittajat, elinkeinoelaman vaikuttajat, yritykset

Kuinka pitkaan tapahtumaa on jarjestetty?
1. 2 vuotta.
2. Tana vuonna toista kertaa

Miten tapahtuma on kehittynyt/kasvanut vuosien varrella?

1. Ensimmaisesta vuodesta tapahtuman ennakkomarkkinointiin panostettiin
ja sita kehitettiin. Tama lisasi tapahtuman kysyntaa ja tapahtuma oli lop-
puunmyyty kaksi viikkoa aiemmin kuin edellisena vuonna. Lisaksi hake-
muksia startupeilta pitchauskilpailuun tuli aiempaa vuotta enemman. Ta-
pahtumatilan toimivuuteen ja visuaaliseen ilmeeseen panostettiin ja sita
kehitettiin merkittavasti. (Osallistujia 2018 450 tapahtumassa ja 2019
550hl06)

2. Ensimmaisesta vuodesta tavoitellaan puolet suurempaa osallistujamaa-
raa (450 viime vuonna, tavoite 1000 henkea 2019). Myds budjetti on huo-
mattavasti suurempi.

Mitka olivat suurimpia haasteita tapahtuman jarjestamisessa aluksi, enta 2-
3 vuoden paasta?

1.-2. Alkuun myynti tuottaa suuria haasteita. On vaikea lahted myymaan varsinkin
sponsorisopimuksia ilman aiempien vuosien lukuja tai nayttdja. Uuden tapahtu-
man myynti on aina alkuun haastavinta.

Miten olette lisanneet tapahtuman tunnettavuutta?

1.-2. Hyvin suunnitellulla ja johdetulla markkinoinnilla, jolle on asetettu selkea ta-
voite. Systemaattinen markkinointikampanjoiden kayttoé ja "hypen” luominen ta-
pahtuman ymparille on tarkeaa. Tapahtuman pitaa nakya ja kuulua. Henkilot,
joilla ovat laajat verkostot tapahtuman kohderyhmassa, ovat avainasemassa so-
siaalisen median markkinoinnissa. Heidan levittaessaan sanaa tapahtumasta, oi-
kea kohderyhma tavoitetaan.

Minkalaisia yhteistyomuotoja kaytatte sponsoreiden kanssa?

Nakyvyytta on myyty eri tavoin, kumppanuuspaketteja, lippupaketteja, lounge-
paketteja, mediakumppanuus, supporting partner (eli raha ei varsinaisesti liiku,
mutta sponsori tuo tapahtumalle jotakin rahanarvoista etua, joka on budjetista
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viivan alta pois). Sponsorit maksavat tukirahaa tai ostavat paketteja tai naky-
vyytta.

Minkalainen on tapahtumanne kustannusrakenne? Mihin menee eniten ku-
luja?

Suurimmat kulut ovat henkilostdkulut, tapahtuma tilat ja tekniikka.

Tarjoilut, Catering, ohjelma: puhujapalkkiot, matkakulut, markkinointi, logistiikka
Naiden paakohtien alle koostuu pitka lista erilaisia pienempia kuluja

Miten hoidatte tapahtuman tyovoiman? Vapaaehtoiset/muu tyovoima?
Tapahtumissa on aina niin sanottu projektitiimi ja coretiimi eli projektitiiimi palkat-
tuina. Osa isommilla tunneilla kuin toiset. Naissa tapahtumissa tama porukka
tydskentelee reilu puoli vuotta etukateen. Vapaaehtoiset tulevat mukaan hommiin
kuukautta ennen tapahtumaa. Vapaaehtoiset ovat ehdottomasti tarkein apu ta-
pahtuman rakentumisessa seka tapahtumapaivien lapiviennissa.

Lisaksi tapahtuman tekniikan ja tilojen rakentamisen parissa tydskentelee useita
yrityksia, joilta on ostettu palveluita.

Mita asioita pidatte tarkeimpana tapahtuman vakiinnuttamisen kannalta ja
mita asioita olette oppineet virheiden kautta?

Vakiinnuttamisen kannalta on tarkeaa hoitaa tapahtuman jalkimarkkinointi huo-
lellisesti. Kerata palaute, kiittaa ja fiilistella. Aloittaa ajoissa seuraavan vuoden
tapahtuman hypen nostattaminen ja saada tapahtuman kavijat palaamaan. Vuo-
sittainen tapahtuman tason nostaminen on tarkeaa. Aina tason nostaminen ei
tarkoita kavijamaaran lisdamista vaan se voi tarkoittaa myds tapahtuman sisallon
ja heikkojenkohtien parantamista huomattavasti aiempaan vuoteen.

Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Tapahtumajarjestamisessa budjetti on projek-
tipaallikdn tarkein tyokalu. On tarkead, etta iso kokonaisuus on hyvin suunniteltu
pieniakin yksityiskohtia myoden. Tapahtumapaivana asiat usein menevat omalla
painollaan eteenpain ja suuria muutoksia ei enaa tehda. Vastoinkaymisia ja ylla-
tyksia tulee aina. Tarkeinta on priorisoida hankalalla hetkella ja jatkaa eteenpain.
Viestinta on tarkeaa tapahtuman onnistumisen kannalta aina. Projektitiimin sisai-
nen viestinta seka tapahtuman ulkoinen viestinta eri sidosryhmille, osallistujille,
yhteistyOkumppaneille, medialle. Viestintaa ei voi koskaan olla liikaa.
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Liite 7. InnoEvent haastattelun vastaukset

Millainen tapahtuma on kyseessa?
InnoEvent Tampere on viikon kestava innovointiprojekti, joka tuo yhteen yritykset
seka opiskelijat.

Minkalainen on tapahtumanne kohderyhma?
Opiskelijat, osallistujayritykset.

Kuinka pitkaan tapahtumaa on jarjestetty?
Vuodesta 2013. Tapahtuma jarjestetaan tana vuonna seitsematta kertaa.

Miten tapahtuma on kehittynyt/kasvanut vuosien varrella?

Tapahtumaa on kasvatettu 250 osallistujan tapahtumasta 750 osallistujaan,
tand vuonna mukaan tavoitellaan 1000 opiskelijaa TAMK:ista ja Tampereen yli-
opistolta.

Mitka olivat suurimpia haasteita tapahtuman jarjestamisessa aluksi, enta 2-
3 vuoden paasta?

Aluksi haasteita olivat tavoitteiden asetanta, visio, mihin ollaan menossa, tiimin
kasaaminen: oikea osaaminen, tiimiytyminen, kehittyminen palautteen kautta,
ristiriitojen ratkominen, uskottavuuden luominen, tarinan rakentaminen, kun ei
ole taustaa ja tuloksia, myynti

Myoéhemmin haasteena myynti: helpottuu hieman, mutta jos useamman vuoden
kumppaneita ei ole (niitd on hankala myyda) niin kaikki alkaa alusta, uudistumi-
nen, kasvaviin tavoitteisiin vastaaminen

Miten olette lisanneet tapahtuman tunnettavuutta?

Vuosien varrella tapahtuman tunnettuutta on kasvatettu sidosryhmissa (mm. Pir-
kanmaan yrittajat, Business Tampere, Kauppakamari, Tribe Tampere jne.) osal-
listamalla tarkeita tahoja ja henkiloita tapahtumaviikkoon: puhujina, asiantunti-
joina, tuomareina jne. He ovat itse kokeneet roolinsa tarkeaksi.

Opettajien ja johdon suuntaan on markkinoitu, osallistettu mukaan tapahtu-
maan, kerrottu tuloksista ja vaikuttavuudesta jne. Osallistuvat opiskelijat ovat
joka vuosi uusia, joten sinne markkinointityo on tehtava joka vuosi, opettajien
tietoisuus auttaa myos.

Joitain yrityksia on ollut useampana vuonna mukana, tietoisuus heille leviaa si-
dosryhmien kautta seka aktiivisen myyntityon kautta. Tarkeaa on, etta korkea-
koulun henkilot, jotka ovat yritysrajapinnassa toimimassa, ovat tietoisia tapahtu-
masta ja kyseisen vuoden spekseista ja teemoista, jotta voivat esitella ja myyda
tapahtumaa.

Media on saatu joinain vuosina tekemaan juttua, mutta parempi keino levittaa
viestia on osallistaa mahdollisimman paljon sidosryhmia mukaan
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Minkalaisia yhteistyomuotoja kaytatte sponsoreiden kanssa?

Eri kokoiset ja tasoiset kumppanuudet, meidan tapatumassamme on paakump-
panuus, joka nakyy ja vaikuttaa eniten. Toimeksiantajat tuovat casen ratkotta-
vaksi ja saavat kayttdoonsa ratkaisuja ja nakyvyyden korkeakouluopiskelijoiden
joukossa.

Event partner tukee tapahtumaa rahallisesti kuten Kauppakamari.
Supporting partner tukee tapahtumaa esim. omin tuottein; jaettavat maistiaiset,
pakettiauton vuokra, tydvalineet tiimeille.

Tarkeinta on tuotteistaa hyvin ja tehda nakyvaksi hyoty kumppaneille: meilla se
on esimerkiksi sita, ettda kumppani saa ratkaisun liiketoimintahaasteeseensa ja
tavoittaa 30 000 tulevaisuuden tyontekijaa verkossa ja 1000 opiskelijaa tapahtu-
massa jne.

Minkalainen on tapahtumanne kustannusrakenne? Mihin menee eniten ku-
luja?

Tapahtuma rahoitetaan myymalla kumppanuuksia yrityksille (3/4 budjetista)
seka korkeakoulujen (TAMK ja TAU) tuella seka muilla haetuilla avustuksilla
(1/4)

Miten hoidatte tapahtuman tyovoiman? Vapaaehtoiset/muu tyévoima?
Tapahtumaa organisoi 7 hengen opiskelijaprojektitiimi. Vapaehtoisia tarvitaan
viikolle noin 40 ja ne rekrytoidaan korkeakouluopiskelijoista syksyn aikana, osa
on mukana syksyn aikana jo markkinoinnissa.

Volunteer tyossa tarkeinta on saada heidat tuntemaan, etta he ovat tarkea osa
tapahtuman toteutusta eivatka vain pakollista tydvoimaa. Heidat taytyy saada
tuntemaan yhteisollisyytta.

Mita asioita pidatte tarkeimpana tapahtuman vakiinnuttamisen kannalta ja
mita asioita olette oppineet virheiden kautta?

Tapahtuman pitaa kehittya vuosi vuodelta asiakaskokemuksen kannalta parem-
maksi, jotta siita puhutaan eteenpain hyvaa. Vaikuttavuudesta viestiminen on
tarkeaa: mita on tehty, mita saatu aikaiseksi, mita asiakkaat ovat antaneet pa-
lautteeksi. Eri sidosryhmia pitaa saada osallistettua mukaan ja heidat viesti-
maan ja kertomaan tarinaa tapahtumasta. Tarinoiden kertominen edellisista
vuosista on tarkeaa.

Tulevan tapahtuman rakentaminen ammattimaisten materiaalien voimin on tar-
keaa: visuaalisuus, hyoty, "isosti ajatteleminen” eli pitaa osata myyda mielikuvin
sellaista, mita ei viela ole olemassa ja valilla "fake it until you make it’ eli pitaa
uskoa, etta asiat tapahtuvat niin kuin ne on suunniteltu. Prosessien hiominen
vuosi vuodelta on myds tarkeaa vakiinnuttamisen kannalta.

Virheiden kautta olemme oppineet hinnoittelusta, aikataulutuksesta seka vies-
tinnasta. Lisaksi sen, miten tarkeaa on juuri hyddyn myyminen seka tiimiytymi-
seen panostaminen ja aikatauluttaminen.



