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Opas koostuu teoriakatsauksesta markkinointiviestintaan seka tapahtuman jarjestamiseen.
Opinnaytetyohon sisaltyy Nordic Beauty Inc.:in markkinointivastaava Minna Olkinuoran haas-
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antaja pystyy hyodyntamaan opasta tulevaisuudessa. Tuloksena on 16 dian PowerPoint-esitys,
joka on toteutettu toimeksiantajan visuaalisen ilmeen mukaisesti. Opas antaa tiimille infor-
matiivisen yhteenvedon tapahtumamarkkinoinnista seka tyoskentelya helpottavan tyokalun

jarjestamisprosessin vaiheisiin.

Asiasanat: tapahtuma, tapahtumamarkkinointi, kosmetiikka, jarjestamisopas



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Beauty and Cosmetics

Bachelor’s thesis

Veronika Wienkoop
A guide to event marketing in the cosmetic industry
Year 2021 Pages 45

The purpose of this Bachelor’s thesis was to create a guide to managing event marketing for
Nordic Beauty Inc. marketing team. The objective of the guide was to help each member of
the Nordic Beauty Inc. marketing team to organize events independently and efficiently.
Nordic Beauty Inc. is the leading Finnish cosmetic distributor and importer. The goal of event
marketing guide goal was to clarify the steps of event oraganizing, share tacit knowledge and
improve the company’s organizing process. The theoretical framework of this thesis and the
guide consisted of marketing and event management. Part of the thesis was an interview with
the head of marketing at Nordic Beauty Inc.. The interview was taken into consideration in
the contents of the guide. The guide is in electronic format, which enables updating
possibilities and longer usage. The guide is in PowerPoint format and consists of 16 slides. The
guide’s visuals are from the company. The guide offers information on event marketing and a
tool to help working with the event management process.

Keywords: event, event marketing, cosmetics, management guide



Sisallys

T JONAANTO cniiniiiii e aeas 6
2 YhteistyOKUmpPPanin @SittelY ..oeueientiiiiiiiii e eer et eeiteeeeeeeeneeeneeeneeeneesnnennns 7
MarkKinointiviestinta ....eeeeiei ittt et et et et e e e e eeneeaneeaneaanens 7
3.1 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointiviestintaa............ccccoevvveiininn... 10
3.2 Tapahtumamarkkinointi palvelumuotoilun valineena ..........ccccoovviiiiiinnnnnn, 13
3.3 Kosmetiikasta viestiminen tapahtuman avulla........c.cccceviiiiiiiiiiiiiiiiinnennn.. 14
4 Tapahtuman JarjestaminNEN .. cicueiiii it riiteeeieteeereteeeneeeaenaeeesnseeesnsesesnnasennnes 16
4.1 Tiimi ja KOMMUNIKAATIO. . eu e ettt e ce e e e e e e eeneeaaneas 19
4.2 Riskienhallinta.......c.ocvviiiiiiiiiiiiiiiiiiir e 20
4.3 Tapahtuman markKinointi.....oeiiiiiiiiiiiiiiiii i rere e e eeenaeeaens 22
4.4 Taloudellinen ennakointi ja kestava kehitys .....ccoveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeenns 25
5 Tapahtuman suunnittelu ja toteULUS. ...cviieiiiii it eir e i eeieeeenneeanas 27
5.1 Tavoitteiden Maarittaminen .......c.ovviiiiiiiiiiiiiiiiii i 28
5.2 (0o 01T 0] o 11 ] & 1 PPN 30
5.3 Ohjelma, sijainti ja logistiikKa ...c.veiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e e ee e 32
5.4 Tapahtuman raportointi ja analysointi.......ceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieenneeanns 35
6 Tapahtuman jarjestamisoppaan materiaalit .......ccoovveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeieeaans 36
7 o] 2 a1 - 38
I | = PP PP 39
T T ] 41

1110 T U 42



1 Johdanto

Markkinoinnin kilpailukeinojen kehittyessa jatkuvasti yha luovemmiksi ja monialaisemmiksi,
on jokaisen brandin harkittava keinoja kilpailuetunsa sailyttamiseksi. Erityisesti kosmetiikka-
alalla, joka jatkaa kasvuaan vuosi vuodelta, on jokaisen brandin suunniteltava ainutlaatuinen

ja onnistunut markkinointisuunnitelma menestyakseen. (Roberts 2021.)

Perinteisia markkinointivalineita ja -metodeja kayttamalla ei valttamatta saada enaa tavoi-

tettua kohderyhmaa. Tarvitaan kekseliaisyytta, rohkeutta ja suunnitelmallisuutta, jotta saa-

daan toteutettua ennen nakemattomia ja toimivia markkinointikampanjoita. Keinoksi kulutta-
jan mielenkiinnon herattamiseen voidaan kayttaa tapahtumamarkkinointia. Tapahtumamark-
kinointi on monipuolinen markkinointiviestinnan valine, jonka muoto ja tarkoitukset vaihtele-
vat huomattavasti tilanteesta riippuen. Tapahtumamarkkinointia ovat kaikki tapahtumat, joi-
den tavoitteet ovat yhtenaisia nimetyn brandin tavoitteiden kanssa. Tapahtumamarkkinointia

on myos jokainen kattotapahtuma, johon brandi osallistuu markkinointitarkoituksessa.

Tapahtuma on suunniteltu tapaus, jolla on tarkoitus. Tapahtuma ei ole pysyva tila, mutta ta-
pahtuman avulla voidaan saada aikaan pysyvia muutoksia osallistujien asenteissa ja kaytok-
sissa. Tapahtuma on ainutlaatuinen mahdollisuus paasta kosketuksiin brandin asiakkaiden ja
sidosryhmien kanssa. Jotta tapahtuma onnistuu, se taytyy suunnitella huolellisesti ja jarjesta-
jan taytyy tuntea kulttuuri ja tila, johon han on tapahtuman jarjestamassa. Tapahtumat ovat
luonteeltaan sosiaalisia. Hyva kommunikaatio tapahtuman jarjestajatiimin sisalla, asiakkaille

ja osallistujille seka sidosryhmille on avain tapahtuman onnistumiseen.

Taman tyon tavoitteena on antaa Nordic Beauty Inc.:in markkinointitiimin jokaiselle jasenelle
valmiudet jarjestaa monipuolisesti erilaisia markkinointitapahtumia. Tyon tuotoksena on sah-
koinen opas, joka sisaltaa tapahtuman jarjestamiseen sovellettavan prosessikaavion. Oppaan
avulla tiimin jasenet pystyvat systemaattisesti toteuttamaan tapahtumia, jotka ovat suunni-

teltuja ja onnistuneita. Opas sisaltaa myos ohjeita tapahtumien jalkikasittelyyn.

Tyon toinen tavoite on jakaa Nordic Beauty Inc.:in markkinointivastaava Minna Olkinuoran ko-
kemus hanen tiimilleen. Hiljainen tieto, jota Olkinuora on vuosien mittaan kerryttanyt, jae-
taan tiimille. Tyossa nostetaan esimerkkeja ja neuvoja, joita kosmetiikan markkinoinnissa
kannattaa kayttaa. Oppaassa on huomioitu Olkinuoran lausunnot tapahtumamarkkinoinnista
seka kosmetiikka-alasta.



2  Yhteistyokumppanin esittely

Toimeksiantajana toimii Nordic Beauty Inc., joka on aikaisemmin tunnettu nimella Nordic Be-
auty Import. Nordic Beauty Inc. on vuonna 2014 perustettu tukkuliike, jonka paatoimialana on
kosmetiikkatuotteiden maahantuonti Suomeen seka kosmetiikan vienti Eurooppaan. Yrityksen
tavoitteena on laajentaa toimialaa ja asiakaskuntaa Euroopassa seka jatkuvasti tuoda pohjois-

maisia arvoja esille toiminnassaan. (Nordic Beauty Inc. 2021.)

Nordic Beauty Inc. brandiportfolio koostuu kansainvalisesti menestyneista ja ainutlaatuisista
brandeista. Portfoliosta voidaan nostaa Yhdysvalloista tulleita brandeja kuten Beautyblender
ja Mario Badescu seka Koreassa kehitettyja menestyjia kuten TonyMoly ja Huxley. Nordic Be-
auty Inc. toimii monipuolisesti erilaisten kosmetiikka- ja hyvinvointituotteiden vienti- ja tuon-
tiroolissa. Yrityksen itse vuonna 2020 kehittaman brandin Keep It:in tuotevalikoima koostuu
erilaisista biosidivalmisteista ja kosmetiikasta. Brandiportfolion lisaksi yrityksella on Suomessa

Nordic Beauty Concept x Lumene outlet-myymaloita. (Nordic Beauty Inc. 2021.)

Nordic Beauty Inc. noudattaa systemaattista ja aktiivista markkinointisuunnitelmaa brandi-
portfolion brandien tuotteiden myynnin edistamiseksi. Brandien markkinoinnista vastaa koke-
nut markkinoinnin ammattilainen Minna Olkinuora. Olkinuoran ura koostuu vuosikymmenten
mittaisesta kokemuksesta erilaisissa markkinoinnin tehtavissa. Erityisesti tapahtumamarkki-
noinnin parissa tyoskennellyt Olkinuora jarjestaa aktiivisesti Nordic Beauty Inc.:in markkinoin-
titiimin kanssa markkinointitapahtumia. Olkinuora vastaa myos markkinoinnista sosiaalisessa

mediassa seka suhde- ja tiedotustoiminnasta.

3 Markkinointiviestinta

Markkinoinnilla tarkoitetaan sosiaalisia ja hallinnollisia toimenpiteita, joilla yritykset luovat
arvoa asiakkaille ja rakentavat seka vahvistavat asiakassuhteita. Markkinointi on ennen kaik-
kea asiakkaan tarpeiden tyydyttamista. (Kotler & Armstrong 2012, 29.)

Viime vuosikymmenten aikana tuotteiden markkinointi on siirtynyt tuotekeskeisyydesta vies-
tintakeskeiseksi (Gerritsen & van Olderen 2020, 32). On erityisen tarkeaa, etta tuotteella,
brandilla ja markkinoinnilla on viesti. Kaikkien naiden viestien yhtenainen linjaus luo vaikut-
tavan markkinointiviestin pohjan. Ennen markkinointiviesti saattoi olla pelkkaa informaatiota
tuotteesta. Kilpailun kasvaessa jokainen tuote vaatii hiotumman ja erottuvamman markki-
nointiviestin. Enaa ei riita vastaus kysymykseen: Mika tama tuote on? Viestilta vaaditaan mo-

niulotteisuutta ja syvyytta.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan markkinoinnin kilpailukeinoa, jolla pyritaan viestimaan

brandista ulospain. Markkinointiviestinnan tavoitteena on valittaa tuotteista tai palveluista



tietoa ja mielikuvia asiakkaille ja taten edistaa myyntia. Osana markkinointiviestintaa on
asiakassuhteiden yllapito seka positiivisen yrityskuvan luominen. (Bergstrom & Leppanen
2021, 300.)

Onnistunut markkinointiviestinta on aina asiakaslahtoista, tavoitteellista ja suunniteltua.
Markkinointiviestinnalle on oleellista kohderyhma- ja tavoitekeskeisyys. Kohderyhman jakami-
nen segmentteihin on tehokas keino edistaa markkinointiviestinnan tavoitteita. Viesti on aina
vaikuttavampi, kun se esitetaan kohteelle suunnitellulla tavalla. Organisaation omat arvot ja
toivottu ulosanti ovat markkinointiviestinnan pohja, ja niiden tulee nakya toiminnan taustalla
jatkuvasti. (Vallo & Hayrinen 2016, 36.)

Markkinointiviestinnan toimien tulisi olla yhtenaisia ja viestien tukea toisiaan. Yrityksen yhte-
naista viestintaa kutsutaan integroiduksi markkinointiviestinnaksi. Viestinnan toimenpiteiden
valintaan vaikuttavat kohderyhman tyyppi seka toteuttajan uskallus kokeilla uusia markki-
nointiviestinnan keinoja. Erilaisten markkinointiviestinnan keinojen tulee siis sopia seka koh-
deryhmalle etta olla mahdollisia toteuttaa yrityksen puolesta. (Bergstrom & Leppanen 2021,
301.)

Markkinointiviestinnan lopulliseksi tavoitteeksi voidaan esittaa myynnin aikaansaaminen. Vies-
tinta pyrkii vaikuttamaan kohderyhman kaytokseen myyntia edistavalla tavalla. Keinoja vai-
kuttamiseen ovat esimerkiksi tiedottaminen yrityksen olemassaolosta, erottuminen kilpaili-
joista ja asiakkaan aktivoiminen viestinnan kautta. Markkinointiviestinta pyrkii aina vaikutta-
maan asiakkaan tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Nain sitoutetaan ja luodaan uusia asiakkaita

ja edistetaan taten myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2021, 301.)

Uudesta ja tuntemattomasta tuotteesta viestiessa puhutaan lanseerausviestinnasta. Lansee-
rausviestinnassa on tarkeaa saada ensisijaisesti tieto uudesta tuotteesta mahdollisimman mo-
nelle. Kosmetiikkatuotteiden lanseeraus on usein vaativa kampanja, joka vaatii suunnittelua
ja mielikuvitusta onnistuakseen. Lanseeraustilaisuudet usein herattavat huomiota hyvin laa-
jasti ja ovat taten mahdollisuus brandille antaa ensivaikutelma tuotteesta tai itse brandista.
Lanseerausviesti taytyy miettia tarkkaan ja se vaatii hyvin ajankohtaista tuntemusta alasta.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 304.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa mainontaan, henkilokohtaiseen myyntityohon, myynnin-
edistamiseen ja tiedotus- ja suhdetoimintaan. Mainonta, markkinointiviestinnan keinona, on
tavoitteellista ja maksettua tiedottamista, jonka tavoitteena on viestia suurelle kohderyh-
malle. Mainonta voi olla kampanjoita tai pitkakestoisempaa toimintaa tiettyjen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Onnistunut mainonta on harvoin pelkastaan lyhytkestoisia erillisia kampan-
joita. On monia eri tapoja luokitella mainontatapoja, kuten tavoitteet, kohde tai valine, jolla
mainontaa tehdaan. Suuri osa mainontaa on nykypaivana sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen

media mahdollistaa edullisen ja tehokkaan mainonnan, joka tavoittaa suuria ihmismaaria.



Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa, ansaitulla nakyvyydella tarkoitetaan kuluttajien jaka-
mia mielipiteita ja informaatiota brandista tai tuotteista. Mainontaan kuuluvat, sosiaalisen
median lisaksi, toimipaikkamainonta, sahkoinen suoramainonta seka ostettu media- ja verkko-

mainonta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 305.)

Henkilokohtaisessa myyntityossa myyja tuottaa toiminnallaan toivotun arvon markkinoitavalle
tuotteelle tai palvelulle ja yllapitaa asiakassuhteita. Myyntityo on erityisen tarkeaa B-to-b
myynnissa, eli toisiin yrityksiin kohdistuvassa myynnissa. Myyjan asenteella ja myyntityylilla
voidaan vaikuttaa suuresti myyntiin. Henkilokohtaisen myynnin keinoja ja kaytantoja ovat esi-
merkiksi tunnealykas vuorovaikutus myyntineuvotteluissa seka strategiat luottamuksen kas-

vattamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2021, 305.)

Myynninedistaminen kohdistuu seka lopullisiin ostajiin etta jakelutien jaseniin. Jalleenmyy-
jille kohdistettu myynninedistaminen tarkoittaa tuotteista tiedottamista seka myyntiin kan-
nustamista esimerkiksi erilaisten markkinointitukien, kuten henkilokunta-alennusten avulla.
Myynninedistamista ovat esimerkiksi alennukset, kampanjat, messut, tapahtumat ja sponso-

roinnit. (Bergstrom & Leppanen 2021, 305.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public relations) -toiminta on tavoitteellista suhteiden luo-
mista sidosryhmien kanssa seka positiivisen ilmapiirin lisaamista. PR:lla vaikutetaan tuottei-
den ja yrityksen imagoon ja se voi kohdistua sisaisiin osiin tai yrityksen ulkopuolelle. PR:n ta-
voitteena on pitkaaikainen muutos suhtautumisessa brandiin. Tapoja tiedotus- ja suhdetoi-
minnalle ovat esimerkiksi tiedotusmateriaalit, PR-tapahtumat ja lahjoitukset. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 305.)

Viime vuosina pinnalla ollut markkinointiviestinnan keino on vaikuttajamarkkinointi. Vaikutta-
jamarkkinoinnin voidaan nahda toteuttavan erityisesti mainonnan, myynninedistamisen ja PR-
toiminnan tavoitteita. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttaja jakaa tai tuottaa brandia edusta-
vaa sisaltoa. Vaikuttajalla tarkoitetaan henkiloa, jonka seuraajissa on kohderyhman edustajia.
Sisalto voi olla ansaittua tai ostettua ja se voi vaihdella maininnoista pitkiin suosituksiin. Mik-
rovaikuttajilla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa sisaltoa tuottavia henkiloita, joilla on suh-
teellisen pieni tai rajautunut seuraajakunta. Makrovaikuttajilla tarkoitetaan vaikuttajia, jotka
ovat usein saavuttaneet suosionsa internetissa ja joilla on 100 000 - 1 miljoona seuraajaa. Me-
gavaikuttajilla tarkoitetaan vaikuttajia, joilla on paalle miljoona seuraajaa. Mikrovaikuttajien
kanssa tehdyista yhteistoista on kansainvalisesti todettu entista enemman positiivisia tuloksia.
Pieni seuraajamaara antaa mahdollisuuden autenttiselle ja tarkasti kohdennetulle markki-
noinnille. Seuraajien maara ei kuitenkaan maarittele kenen vaikuttajan kanssa tulisi tehda yh-

teistyota, vaan kohderyhma, joka kyseisella vaikuttajalla on. (Quesenberry 2021, 319.)
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3.1 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointiviestintaa

Markkinointiviestinnan nelja kategoriaa: mainonta, henkilokohtainen myyntityo, menekinedis-
taminen seka suhde- ja tiedotustoiminta voidaan kaikki yhdistaa tapahtumamarkkinointiin.
Parhaimmillaan tapahtumasta voidaan selkeasti osoittaa kutakin tavoitetta ajavat toimenpi-
teet. On tarkeaa, etta tapahtumamarkkinointia ei ajatella yksipuolisena markkinointiviestin-
nan valineena, vaan huomataan sen toimivan markkinointiviestinnan jokaisella alueella. (Vallo
& Hayrinen 2016, 31.)

MAINONTA

MENEKIN EDISTAMINEN

SUHDE- JA
TIEDOTUSTOIMINTA

TAPAHTUMAMARKKINOINTI
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Kuvio 1: Tapahtumamarkkinointi osana markkinointiviestintaa

Usein tapahtumamarkkinointi on yhdistetty vahvasti suhde- ja tiedotustoimintaan, mutta ta-
pahtumien tavoitteiden ja sisallon muuttuessa monipuolisemmiksi ja luovemmiksi, tapahtu-
mamarkkinointi on syvempaa ja monialaisempaa. Esimerkiksi tapahtumat ovat usein vahvasti
lasna sosiaalisessa mediassa ja tapahtumiin voidaan kutsua suhdetoiminnalle tarkeita henki-

loita ja taten vahvistaa suhdetta osapuolien valilla. (Vallo & Hayrinen 2016, 31.)

Informaation maaran kasvaessa vaaditaan organisaation viestilta erottuvuutta ja kilpailuky-
kya, jotta se tavoittaa onnistuneesti kohdeyleison. Markkinointivalineiden ja keinojen vanhen-
tuessa tarvitaan innovatiivisia ja uusia tapoja viestia, kuten tapahtumamarkkinointi. Tuot-
teesta tai palvelusta taytyy viestia monipuolisesti eri kanavissa. Ostopaatokseen vaikuttavat
organisaation viestin lisaksi muiden kuluttajien mielipiteet tuotteesta. Monikanavainen vies-
tinta brandin ja asiakkaiden toimesta parantaa mahdollisuuksia erottua markkinoilla. Tapah-

tumamarkkinointia ja sosiaalista mediaa kannattaa hyodyntaa yhtenaisena viestintakeinona.
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Asiakkaiden jakamat kokemukset ja informaatio tapahtumasta yhdistettyna brandin tuotta-
maan sisaltoon tekee viestinnasta monikanavaista ja kattavaa. Tapahtumalla voidaan herattaa
keskustelua sosiaalisessa mediassa ja kiinnittaa asiakkaiden huomio haluttuun tuotteeseen tai

palveluun. (Vallo & Hayrinen 2016, 21.)

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan yksinkertaisesti markkinoinnin ja tapahtuman yhdista-
mista markkinointiviestinnan keinoksi (Vallo & Hayrinen 2016, 21). Tapahtumamarkkinoinnissa
yhdistetaan organisaatio ja sen kohderyhmat valitun sisallon ymparille tavoitteellisen ja vuo-

rovaikutteisen toiminnan avulla.

Tapahtumalla pystytaan luomaan tunneside asiakkaan ja tuotteen tai palvelun valille. Tunne-
sidos vaikuttaa asiakkaan kaytokseen ja onnistuneena edistaa myyntia. Kun yritys haluaa

luoda tunnesiteen kohderyhmien kanssa, tapahtuman tulee olla huolellisesti suunniteltu ja ai-
nutlaatuinen tilaisuus tai tapahtumasarja. Tapahtuman sisallon tulee tukea tavoitetta tunne-

siteen luomiseen viestinnan ja kokemustuotannon kautta. (Gerritsen & van Olderen 2020, 4.)

Laajemmin voidaan maaritella tapahtumamarkkinointi tilaisuudeksi, jossa tuodaan yhteen
mahdolliset asiakkaat ja yrityksen toiminta. Tapahtumamarkkinointi on strategisesti suunni-
teltua ja pitkajanteista toimintaa, jossa tapahtuman teetattaja pyrkii elamyksia kayttamalla
viestimaan kohde- ja sidosryhmille tavoitteen mukaista viestia. Tapahtumamarkkinointi ta-
pahtuu aina ennalta suunnitellussa ymparistossa ja tilanteessa. Tapahtumamarkkinoinnin piir-
teisiin kuuluvat sen osallisuus organisaation markkinointistrategiassa, tavoitteellisuus ja bran-
din imagon kasvattaminen. Tapahtumat ovat sidottavissa muuhun markkinoinnin toimintaan ja
ne ovat osa kokonaisvaltaista markkinointiviestintaa. Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan luo-
kitella kaikki tapahtumat, joissa yritys viestii edistaakseen myyntiaan. Esimerkiksi sponsoroin-
nit ja messut luokitellaan tapahtumamarkkinoinniksi, vaikka yritys ei ole vastuussa tapahtu-

mien jarjestamisesta kyseisissa tilanteissa. (Vallo & Hayrinen 2016, 21.)

Tapahtumamarkkinoinnin yleistymisen voi huomata sosiaalisessa mediassa seurattaessa vai-
kuttajia seka kansainvalisten ja paikallisten tapahtumien yleisyytta. Yritykset yha useammin
kayttavat tapahtumia erottuakseen ja nostaakseen omia brandejaan. Tapahtumamarkkinoin-
nin tehokkuutta on alettu tunnistamaan, kun markkinointitapahtumien menestyksesta on
alettu raportoimaan. Kansainvalisesti tapahtumat ovat keskeisessa roolissa eri alojen yritysten
markkinointistrategioissa. Kosmetiikka-alalla on hyvinkin suosittua kayttaa tapahtumia mark-
kinointiviestinnan keinoina. Kosmetiikan markkinoinnissa suositut tuotelahjat ovat esilla vah-
vasti tapahtumissa. (Ferdinant & Kitchin 2017, 6.)

Vaikka materiaalisten liikelahjojen antaminen on vahentynyt, se ei tarkoita, etteivatko PR-
tilaisuudet, joissa liikkelahjoja annetaan, olisi yleistyneet entisestaan (Vallo & Hayrinen 2016,
23). Erityisesti kosmetiikka-alalla suhdetoiminta vaikuttajien ja alan ammattilaisten kanssa on

suuressa roolissa. Tuotelahjat ovat luonnollinen ja yksinkertainen tapa markkinoida
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kosmetiikkaa kuluttajille seka vaikuttajille. Tuotelahja jattaa kohderyhman edustajalle konk-
reettisen muiston brandista seka mahdollistaa tuotteen toimivuuden ansiosta syntyvan asia-

kassuhteen.

Erityista tapahtumamarkkinoinnissa on tilaisuuden luonne, joka mahdollistaa henkilokohtaisiin
vuorovaikutussuhteisiin yrityksen ja kohderyhman valilla seka kilpailijoista erottumisen onnis-
tuneella tapahtumalla. Tapahtumalla on mahdollisuus olla ainutlaatuinen ja ikimuistoinen ti-
laisuus, joka luo erityisen suhteen asiakkaan ja yrityksen valille. Tapahtuma jattaa usein sy-
van muistijaljen kohderyhmaan ja tapahtuman tulokset ovat markkinoinnille hyodyllista dataa
tulevaisuudessa. Kerattya ja analysoitua dataa voidaan hyodyntaa tapahtumien kehittamiseen

ja tehokkuuden maksimoimiseksi. (Vallo & Hayrinen 2016, 23.)

Tapahtuman raportointi ja erilaisten vaikutusten seuranta on ensisijainen tapa perustella ta-
pahtuman tarpeellisuutta ja hyodyllisyytta yritykselle. Markkinointitapahtumalla tulee olla syy
ja sen taytyy olla oikeutettu. Naita kriteereja pystytaan perustelemaan mittaamalla tapahtu-
mien tehokkuutta ja vaikutuksia. Jalkiseurantaa voidaan tehda erilaisten mitta-asteikkojen,
tunnuslukujen ja metodien avulla. Raportit vastaavista markkinointitapahtumista antavat ta-

pahtuman suunniteluun suuntaa ja auttavat riskienhallinnassa. (Dowson & Basset 2018, 293.)

Yleisimpia tavoitteita tapahtumamarkkinoinnille ovat yrityksen toiminnasta tiedottaminen,
uusien asiakkuuksien keraaminen, asiakkaiden aktivointi ja toiminnan merkityksen korostami-
nen suuremmalle yleisolle (Vallo & Hayrinen 2016, 33). Tapahtumat, jotka rakentavat ja sy-
ventavat suhteita eri osapuolien valilla voidaan kutsua asiakassuhdemarkkinoinniksi. Naiden
asiakassuhdemarkkinointitapahtumien ensisijaisena tavoitteena ei ole kasvattaa myyntia vaan
keskittya suhteisiin, joita yrityksella on kohderyhmaan. Tapahtumia, joissa tuotteita tai pal-
veluita markkinoidaan vaikuttamalla osallistujien asenteisiin, kaytokseen ja tietoon, voidaan
sanoa markkinointiviestinnaksi. Brandaysta ovat tapahtumat, joissa vaikutetaan, luodaan ja
muutetaan asenteita, joita vierailla on brandia kohtaan. Usein markkinointitapahtuma on

seka markkinointiviestintaa etta brandaysta lomittain. (Gerritsen & van Olderen 2020, 5.)

Onnistunut markkinointitapahtuma ei ole mutkaton tai ongelmaton prosessi, jonka jokaisen
osan tulisi toteutua suunnitellusti. Onnistunut markkinointitapahtuma puhuttelee sisallolli-
sesti, antaa aihetta keskusteluun tapahtuman jalkeen ja keraa nakyvyytta tapahtuman ulko-
puolella, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Onnistumiseen vaikuttaa myos tapahtuman hyoty
jatkokaytossa. (Olkinuora 2021.)

Tapahtumamarkkinointia suunniteltaessa, heraa kysymys, kuinka paljon tapahtuma vaatii yri-
tyksen resursseja. Haluaako yritys osallistua valmiiseen tapahtumaan vai suunnitellaanko ja
jarjestetaanko oma? Jos yritys on jarjestamassa omaa tapahtumaa, pitaa pohtia tehdaanko
koko tapahtuma itse, teetatetaanko se tapahtumatoimiston kautta vai tilataanko tapahtu-

maan valmiita osia eri tahoilta. Kattotapahtumaan osallistumien ja oman tapahtuman
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jarjestaminen vaativat molemmat huolellista suunnittelua ja jalkitoimenpiteita. (Vallo & Hay-
rinen 2016, 75.)

Tapahtuman kannattavuutta voidaan ensisijaisesti arvioida esittamalla kysymykset: miksi ta-
pahtuma jarjestetaan, ja kenelle se jarjestetaan? Jos kysymyksiin ei osata vastata, markki-
nointitapahtuma ei tule onnistumaan. Kannattavuutta tulee arvioida huolellisesti, koska epa-
onnistunut tapahtuma saattaa olla huomattava rahallinen menetys yritykselle tai vaikuttaa
negatiivisesti brandin maineeseen. Kilpaillakseen markkinoilla tapahtuman avulla yrityksen
tulee varmistaa, etta tapahtumat ovat jatkuvasti laadukkaita, mieleenpainuvia ja antavat jo-
takin osallistujilleen. Tapahtumamarkkinointia voidaan pitaa kalliina ja huonosti tuottavana
markkinointimuotona, mutta kustannustehokkaasti jarjestetylla tapahtumalla, johon on kay-
tetty luovuutta ja resursseja, voidaan saada aikaan huomattavia tuloksia (Vallo & Hayrinen
2016, 116). Tapahtuman kannattavuuteen vaikuttavat tekijat vaihtelevat tilanteen mukaan.
Tapahtuma saattaa vaikuttaa kannattavalta aluksi, mutta suunnittelun edetessa saatetaan to-

deta sen olevan epakannattava. (Vallo & Hayrinen 2016, 25-32.)

COVID-19-pandemia toi tapahtumamarkkinointiin suuria muutoksia, joita osa yrityksista osasi
kayttaa kansainvalisesti hyvakseen. Vaaditaan nopeaa toimintaa, luovuutta ja liiketoiminta-
ajattelua, jotta maailmanlaajuisia trendeja ja muutoksia onnistutaan kayttamaan onnistu-
neesti osana tapahtumamarkkinointia. Voidaan olettaa, etta tulevaisuudessa tapahtumamark-
kinointi tulee kehittymaan huomattavasti ja yrityksilta vaaditaan jatkuvaa valppautta ja mie-
lenkiintoa tapahtumamarkkinointia kohtaan, jotta tapahtumilla onnistutaan kilpailemaan.
(Salama 2021, 131.)

3.2 Tapahtumamarkkinointi palvelumuotoilun valineena

Palvelulla tarkoitetaan tapahtumaa, jossa toinen osapuoli suorittaa toimintaa, josta seuraa
hyotya ja toinen osapuoli tunnistaa toiminnan arvon. Palvelu on sosiaalinen ja ihmiskeskeinen
kokonaisuus, joka tekee sen luonteesta omalla tavalla arvaamattoman. lhmissuhteet eivat
noudata kaavaa, jota olisi helppo ennakoida, eika taten palveluiden lopputuloksista voi antaa
takuuta. (Penin 2017, 20-24.)

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan asiakkaalle suunniteltua palvelua. Palvelumuotoilusta ajan-
kohtaista tekee palveluiden arvon taloudellinen kasvu, asiakkaiden odotusten kasvaminen ja
digitaalinen muutos, joka muuttaa jokaista palvelukokemusta (Reason, Lavlie & Brand Flu
2016, 2-3). Palvelumuotoilu on ajankohtaista, luovaa ja sosiaalista toimintaa, jonka tavoit-

teena on kokonaisvaltainen ja yhtenainen palvelukokemus. (SOSTE 2021.)

Palvelumuotoilu voidaan nahda esimerkiksi asenteena, tyokalupakkina, prosessina, kielena tai
hallintakeinona. Sen muoto ja toteutumistyyppi maarittyvat osallisten mukana. Asiakkaan tar-

peet ja palveluntarjoajan lahtokohdat muovaavat palvelumuotoilusta tilanteelle sopivan
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muodon. Palvelumuotoilu ei ole vain asiakaspalvelua. (Stickdorn, Horness, Lawrence &
Schneider 2018, 20-24.)

Palvelumuotoilu on ihmiskeskeista, yhteistyota vaativaa, muovautuvaa, toistuvaa, aitoa ja ko-
konaisvaltaista. Ei ole tarvetta maaritella palvelumuotoilua tarkasti, sen maaritelma voi olla
yksilollinen ja tarvelahtoinen. Palvelumuotoilua kannattaa lahestya kokeilemalla, keskitty-
malla oikeisiin ongelmiin ja suunnittelemalla. Tapahtuman luonne on hyvin samanlainen, se
on sosiaalinen ja onnistuneena aito tapaus, joka vaatii yrittamista ja suunnittelua. (Stickdorn
ym. 2018, 28-33.)

Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkea kanssakaymista asiakkaan ja brandin valilla. Yrityksen
jarjestamassa tapahtumassa kosketuspisteita voivat esimerkiksi olla kutsuprosessin vaiheet ja
keinot, tapahtuman muoto ja sen sujuminen, yritysta edustavien henkiloiden kommunikaatio
asiakkaiden kanssa, yrityslahjat ja jalkitoimenpiteet, joita yritys tekee asiakasta kohtaan. Jo-
kainen markkinointiviesti on kosketuspiste asiakkaaseen ja on tarkeaa, etta viestit ja niiden

muoto miellyttaa kohderyhmaa. (Stickdorn ym. 2018, 56.)

Palvelumuotoilun valineita ja metodeita voi hyodyntaa tapahtumamarkkinoinnissa. Palvelu-

muotoilulle oleellinen asiakaskeskeisyys on vahvasti lasna tapahtumia suunniteltaessa. Palve-
lumuotoilun valineista erityisesti asiakassegmentointia ja toimintakattoja voidaan hyodyntaa
tapahtuman suunnittelussa. Valineiden valintaan vaikuttaa tapahtuman luonne ja yksityiskoh-

dat kohderyhmaan ja tavoitteisiin liittyen. (Stickdorn ym. 2018, 40-44.)

Tapahtuman jarjestamiseen voidaan kayttaa palvelumuotoilun valineita, tai tapahtumaa voi-
daan kayttaa palvelumuotoilun valineena. Tapahtuma tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden
kosketuspisteille ja palvelutilanteille. Tapahtumasta keratty data antaa yritykselle kuvaa koh-
deryhmasta ja mahdollisista asiakkaista. Tapahtumaa voidaan lahestya vaiheena, jossa tutus-
tutaan kohderyhman tarinaan kokemuksen kautta. On tarkeaa, etta tapahtumasta kerataan
kattava kuva osallistujista ja muokataan tulevia palvelutilanteita saatujen tietojen mukaan.
Kuvan tulisi sisaltaa osallistujan tunnemaailman negatiiviset ja positiiviset puolet. (Reason
ym. 2016, 65-85.)

3.3  Kosmetiikasta viestiminen tapahtuman avulla

Vaikka suurin osa kuluttajista ostaa kosmetiikkatuotteita kivijalasta, yha useammin ostopaa-
tos tapahtuu kotona internetin kautta. Kosmetiikasta kiinnostuneet kuluttajat etsivat tietoa
tuotteista erityisesti sosiaalisesta mediasta ja tuotearvosteluista. Tuotearvosteluja voi loytaa
erilaisista kanavista kuten Facebookista tai Instagramista seka nettikauppojen omilta sivuilta.
Tapahtuman seurauksena heraa usein keskustelua sosiaalisessa mediassa tuotteista, jotka
ovat olleet tapahtumassa esilla. Asiakaslahtoisen keskustelun aktivoinnissa on aina riski, etta

aktivoidaan negatiivista keskustelua. (Gerdeman 2019.)
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Kosmetiikan suoramarkkinoinnin tehokkuus on selkeasti heikompaa kuin vaikuttajamarkkinoin-
nin, ja kosmetiikan markkinoinnissa nahdaankin kasvavassa maarin vaikuttajatapahtumia. Yha
useammin vaikuttajille suunnataan myos yrityslahjoja ja pyritaan sopimaan tuote-esittelyista.
Tapahtumien tavoitteena on usein tuoda tieto tuotteista laajalle kohderyhmalle ja luoda ai-
toja tuotearvosteluja vaikuttajien puolelta. Tapahtuma luo vaikuttajan ja brandin valille suh-
teen, jota voidaan yllapitaa jatkossa ja viestia vaikuttajan kautta hanen kohderyhmalleen.
(Gerdeman 2019.)

Sosiaalisessa mediassa suuret brandit ovat kayttaneet viime vuosina luovia ja mielenkiintoisia
markkinointikeinoja kuten beautyboxit ja pop-upit. Huomiota herattavat ja nayttavat kosme-
tilkkkakampanjat ovat alalle ominaisia. Brandit nostavat markkinointiviestinnassaan jatkuvasti
esille myos ihmisoikeuksia ja luovat nykyaikaista ja valittavaa brandikuvaa. Perinteisia kosme-
tiikkkabrandeja yhdistava vaitonaisuus ja luksusajattelu on vanhentunut, ja modernit brandit
ottavat markkinointiviesteissaan huomioon yha enemman yhteiskunnallisia ongelmia, joihin

kosmetiikkateollisuus on osallisena. (Roberts 2021.)

Kosmetiikkatapahtumalla voidaan kannustaa asiakkaita kokeilemaan uusia tuotteita ja tarjota
fyysinen kokemus tuotteesta. Tapahtumilla voidaan tehda brandisuhteista henkilokohtaisem-
pia esimerkiksi osallistujan kanssa yhdessa savytetyn varikosmetiikan kautta. Moni markki-
nointitapahtumaan osallistuva myos arvostaa sita, etta tapahtumat luovat sisaltoa, jota jokai-
nen voi jakaa sosiaalisessa mediassa. Tapahtumaan kutsuttu voi halutessaan nostaa esille sosi-
aalisessa mediassa suhdettaan brandiin ja taten osoittaa muille brandeille yhteistyokyvyk-

kyytta ja luotettavuutta. (Gilliland 2019.)

Monet kansainvaliset brandit ovat jo vuosia sisallyttaneet vaikuttajatapahtumat osaksi yrityk-
sen markkinointiviestintaa. Tapahtumia kaytetaan massaviestimisen lisaksi kosmetiikkavaikut-
tajien ja brandin valisen suhteen parantamiseen. Jokainen suhde on merkityksellinen, ja vai-
kuttajasuhteilla voidaan saada aikaan hyvin merkittavia tuloksia. Pienilla osallistujamaarilla
tapahtumassa voidaan tavoittaa suuria asiakasmaaria sosiaalisen median kautta. Tapahtumilla
on mahdollisuus luoda tehokasta markkinointisisaltoa kosmetiikan kuluttajille. Vaikuttajien
avulla tapahtumat myos keraavat osallistujia, kun sosiaalisessa mediassa kaydaan keskustelua
tapahtumasta etukateen ja taten vaikuttaja edistaa itse tapahtuman markkinointia. (Launch-
metrics 2018.)
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4  Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtumat tuovat arvoa yritykselle muuttamalla osallistujien kaytosta. Muutosta tutkiakseen
tulee tunnistaa kaytosmallit, joita osallistujilla on ennen tapahtumaan osallistumista seka
analysoida todennakoinen muutos, jonka tapahtuma saa aikaan osallistujan kaytoksessa. Osal-
listujan kaytosta taytyy siis seurata tapahtumaa ennen, sen aikana ja pitkalle sen jalkeen. Ar-
von mittaaminen on tarkeaa lilketoiminnan jatkumisen ja taloudellisen suunnittelun kannalta.
(Frissen, Janssen & Luijier 2016, 28.)

Markkinointitapahtumat tarjoavat ainutlaatuisen mahdollisuuden kanssakaymiseen uusien ja
jo saatujen asiakkaiden kanssa. Onnistuneen tapahtuman myota asiakas saa kuvan yrityksen
brandipersoonasta. Positiivinen brandikuva, jota yllapidetaan jatkuvasti, on helppo nimeta
voittoa tavoittelevan yrityksen tavoitteeksi. Yritys voi sisallyttaa markkinointistrategiaansa
monipuolisesti erilaisia tapahtumatyyppeja ja sponsorointisuhteita. Erityyppinen tapahtuma-
markkinointi, joka tavoittaa monipuolisesti erilaisia kohderyhmia ja syventaa suhteita asiak-
kaiden ja brandin valilla on toimiva idea markkinointisuunnitelmaan. (Dowson & Basset 2018,
17.)

Joillain tapahtumilla on mahdollisuus jattaa pitkakestoisia vaikutuksia osallistujiin ja taten
jattaa jalki suuremmassa mittakaavassa. Tapahtumat voivat olla muutoksen aikaansaajia. Ne
voivat olla opettavia, vahvistaa suhteita eri osapuolien valilla, vahvistaa yhteisollisyyden tun-
netta ja mainostaa tuotteita tai palveluja. Tapahtuma ei vaikuta ainoastaan sen jarjestajiin
ja siihen osallistujiin. Tapahtumalla on kyky vaikuttaa osallistujien kautta suuriin ihmisjouk-
koihin tai yhteiskuntaan. Tapahtuma myos vaikuttaa aina sidosryhmiin ja ihmisiin, jotka ela-

vat tapahtuman vaikutuspiirissa. (Dowson & Basset 2018, 294.)

Tapahtumaa voidaan maaritella kolmella kriteerilla: se on suunniteltu kokoontuminen, jolla
on tarkoitus, sen on hyva olla muistettava ja erityinen ja silla on valiaikainen luonne (Ferdi-
nant & Kitchin 2017, 345). Tapahtuma vaatii osallistujalta paatoksen osallistumiseen. Paatos
syntyy huomion maarasta, jota tapahtuma herattaa seka hyodyista, joita osallistuja saa osal-
listumisesta. Suunnittelulla tarkoitetaan myos jarjestajan osalta tehtavaa suunnitteluproses-
sia, joka vaaditaan tapahtuman onnistumiseksi. Tapahtuman tarkoitus ei valttamatta ole aina
ilmiselva, mutta markkinointitapahtumilla on usein selkeat ja helposti tunnistettavat tavoit-
teet, joita yritys pystyy seuraamaan ja analysoimaan. Osallistujalle on tarkeaa tunnistaa ta-
pahtuman tavoitteista ainakin osa. Tapahtuman luonne on nopea ja nayttava. Markkinointita-
pahtumalta vaaditaan erityista muistettavuutta, mutta tavalliset tapahtumat, kuten syntyma-
paivat, ovat myos luonteeltaan erityisia. Tapahtuma kestaa aina maaritellyn ajan. Se ei ole

jatkuva tila tai muutos.

Tapahtumat tarvitsevat selkeat tavoitteet, jotka tayttavat osapuolien kesken sovitun tarkoi-

tuksen kriteerit ja edistavat tapahtuman teettajan tavoitteita. Ristiriitaiset tavoitteet
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aiheuttavat konflikteja ja viestinta karsii epaselvyydesta. Tavoitteet taytyy viestia kaikille
osapuolille ja sidosryhmille ymmarrettavalla ja tehokkaalla tavalla. (Dowson & Basset 2018,
296.)

Tapahtuma tuo yhteen monipuolisesti erilaisia yksiloita ja tahoja, joiden osallisuus ja kanssa-
kayminen ovat vaistamattomia tapahtuman onnistumisen kannalta. Nama tahot ja yksilot voi-
daan jakaa kolmeen ryhmaan: asiakkaat, jarjestajat ja hankkijat. Asiakkailla tarkoitetaan ta-
pahtuman teettajaa, joka maksaa tapahtuman jarjestajalle tapahtuman jarjestamisesta.
Hankkijat ovat organisaatioita, jotka tarjoavat tapahtuman osia tapahtuman jarjestajalle.
Hankkijat ja erillinen jarjestajayksikko voidaan nimeta sidosryhmiksi. Kosmetiikan maahan-
tuontiyrityksen tapauksessa asiakas ja jarjestaja ovat saman yrityksen sisalta ja hankkijat si-

dosryhmina. (Dowson & Basset 2018, 9.)

Ei ole olemassa yhta oikeaa tapaa tapahtumanjarjestamisen vaiheiden suunnitteluun tai to-
teutukseen ja on hyvin epatodennakoista, etta jarjestaja toteuttaa tarvittavat tehtavat sa-
moilla metodeilla tai samassa jarjestyksessa kaikissa tapahtumissaan. Tapahtumien ainutlaa-
tuinen luonne antaa myos suunnittelu- ja toteutusprosessille tilaa muovautua jarjestajien ja
tapauksen nakoiseksi. Kuitenkin systemaattisuudella ja toimiviksi todetuilla metodeilla voi-
daan lisata jarjestamisen tehokkuutta. Ennalta esitetyt toimintamallit ovat ehdotuksia, joita
personoimalla jarjestaja pystyy loytamaan itselleen sopivat tavat jarjestaa tapahtuma. (Dow-
son & Basset 2018, 49.)

Ennen tapahtuman suunnittelua on hyva pohtia tapaa, jolla tapahtuma rakennetaan. Itse jar-
jestetyn tapahtuman etuina voidaan nahda suuri paatosvalta ja kulujen alhaisuus. Haasteena
itse rakennetussa tapahtumassa ovat tyomaaran kasvu, tyoajan maaran arviointi ja osaamisen
puute. Pienessa jarjestajatiimissa on hyvin todennakoista, etta kaikkia osia tapahtuman jar-
jestamisesta ei osata tehda. Kokonaan ulkoistetussa tapahtumassa on selkeana etuna erityis-
osaaminen ja alihankkijaverkosto. Lisaksi yrityksen omien tyontekijoiden resursseja ei kulu
tapahtuman jarjestamiseen ja aikaa saastyy tuottavaan tyohon. Osallistumalla esimerkiksi
sponsoroinnilla tapahtumaan, yritys paasee kayttamaan usein alihankkijoita, joita tapahtu-
massa kaytetaan. Ketjutetussa tapahtumassa, eli tilattuja tapahtuman osia kaytettaessa, kus-
tannukset on helppo arvioida ja jarjestajan heikkouksia voidaan taydentaa hyodyntamalla val-
miita osia. Osista koostuvassa tapahtumassa haasteena ovat osien yhteensopivuus ja sidotta-
vuus. Osien tarjonta ei valttamatta vastaa ihanteellisesti tapahtuman konseptia ja muiden

osien luonnetta. (Vallo & Hayrinen 2016, 78.)
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Kuvio 2: Tapahtuman muodot

Kansainvalisia tapahtumia jarjestettaessa tapahtumajarjestajien taytyy ottaa huomioon seka
globaalit tekijat etta yksittaiset paikalliset tilanteet. On tarkeaa tunnistaa, etta tapahtuma-
jarjestamisen kaytannot poikkeavat maakohtaisesti seka maiden sisaisesti toisistaan. Kansain-
valisen tapahtuman jarjestaminen vaatii kokonaiskasitysta osista, joista tilanteeseen sopivat
kaytannot koostuvat. (Ferdinant & Kitchin 2017, 36.)

Jatkuvasti internetin vaikutuksesta yhdistyvassa maailmassa tapahtumajarjestajan tarve tie-
taa maiden valisista kulttuurieroista ja toimintatavoista kasvaa. On todennakoista, etta kan-
sainvalisesti toimivissa yrityksissa on monipuolisesti eri kulttuuritaustoista tulevia tyonteki-
joita ja yhteistyokumppaneita, joiden valilla saattaa olla kielimuuri. Tapahtumajarjestajan
tulee olla tietoinen kanssatoimijoiden taustoista ja toimintamalleista ja ottaa huomioon oman
kulttuurinsa antama kehys tapahtumajarjestamiseen. On hyva huomioida yleisimmat kulttuu-
rierot, jotka voivat liittya uskontoon, ryhmakayttaytymiseen, tyoetiikkaan, huumoriin, vapaa-

ajan tarpeisiin, koulutukseen tai kulttuurihistoriaan. (Ferdinant & Kitchin 2017, 50-52.)

Kulttuuri on keskeinen teema kansainvalisen tapahtuman suunnittelussa. Kulttuurin tuntemus
vaatii jatkuvaa harrastamista, ja lahteita ei valttamatta ole saatavilla. Tapahtuman jarjesta-
jien olisi suositeltava ymmartaa ja puhua monikulttuurisista eroista seka aremmista aiheista.
Kulttuurieroihin mukautuminen, kulttuurisiin tarpeisiin vastaaminen ja niiden arvostaminen
ovat todella hyodyllisia teemoja tapahtuman suunnitteluprosessissa seka hallinnollisissa kysy-
myksissa. Kulttuurituntemus luo positiivista kuvaa tapahtumasta seka lisaa kilpailukykya ja
erottuvuutta kansainvalisilla markkinoilla. (Ferdinant & Kitchin 2017, 72-73.)
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4.1  Tiimi ja kommunikaatio

Onnistunut tapahtuma on hyvaa asiakaspalvelua. Osallistujien tulisi tuntea itsensa tervetul-
leiksi ja tarkeiksi. Vastuuhenkiloilta vaaditaan nopeaa paatoksentekokykya asiakaspalveluko-
kemuksen onnistumiseksi (Dowson & Basset 2018, 283). Erilaisista ihmisista koostuvaa tiimia
saattaa olla vaikeampi johtaa, mutta toimiessaan monipuolinen tiimi tuo uusia nakokulmia ja
ideoita (Salama 2021, 129). Kun valitaan tyotehtavia, on tarkeaa kiinnittaa huomiota erityis-
osaamiseen, jota tiimilaisilta loytyy. Usein suunnittelu- ja toteutusvaiheessa tiimin taytyy
kayttaa erityisosaamista oman tyoryhman ulkopuolelta. Kaytettaessa alan ammattilaista
apuna prosessissa pystytaan saastamaan tyoaikaa ja resursseja. Alihankkijaa tai yhteistyo-
kumppaneita etsiessa on suositeltavaa tutustua kumppanin aiempaan kokemukseen ja mai-
neeseen. Pitka kokemus saman tyyppisista tapahtumista kertoo ammattitaidosta ja minimoi

riskeja, joita kyseiseen tapahtuman osaan liittyy. (Dowson & Basset 2018, 42-45.)

Projektista vastaavalla henkilolla tulisi olla vahva visio tapahtumasta ja siita, milta tapah-
tuma tulee nayttamaan. Vision olemassaolo ei riita, vaan se taytyy pystya kommunikoimaan
oikein ja hyvin muulle tiimille. Visio tulisi kommunikoida toimivasti seka ydintiimille etta si-
dosryhmille. Jokaisen tapahtuman jarjestamiseen osallistuvan tahon olisi hyva ymmartaa ta-
voitteet ja toiveet, joita pyritaan toteuttamaan. Projektista vastaavan kommunikaatio muille

onkin onnistumisen kannalta hyvin tarkeaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 269.)

Digitaalinen muutos on pinnalla joka organisaatiossa ja toimialalla. Tehokas tapahtumajarjes-
taja tunnistaa digitalisaation tuomat hyodyt ja haitat seka osaa kayttaa mahdollisuuksia hy-
vakseen tyossaan. Sahkoiset tapahtumat seka viestintamahdollisuudet ovat selkeita mahdolli-
suuksia alalla. Kosmetiikan markkinoinnissa sahkoiset tapahtumat ovat jo kaytossa ja todettu
onnistuneiksi. Kilpailukykyinen yritys pyrkii luovaan ja ennennakemattomaan toteutukseen
sahkoisissa ymparistoissa. Vaikka sahkoistetyssa tapahtumassa ei ole monia samoja piirteita
kuin klassisessa tapahtumassa, se avaa mahdollisuuksia uusiin ja edistyksellisiin ratkaisuihin.
(Salama 2021, 243.)

COVID-19 vaikutti kommunikaatiotottumuksiin organisaatioiden kaikilla tasoilla. Sahkoistetty
kommunikaatio nahdaan mutkattomana ja helposti lahestyttavana vaihtoehtona. (Salama
2021, 131.) Kommunikaatio jokaisen jarjestajaosallisen kanssa tulee olla suunniteltua ja jat-
kuvaa. Prosessin alkuvaiheessa on hyva ottaa mahdollisimman laajasti tapahtuman jarjestami-
sessa mukana olevia henkiloita kokouksiin ja viestiketjuihin. Sahkoisesti kommunikoidessa on
helppoa varmistaa, etta viesti tavoittaa jokaisen tiimin osan ja viesteista jaa dataa myohem-

min analysoitavaksi. (Dowson & Basset 2018, 158.)

Sahkoisesti toimivassa tiimissa jasenet tapaavat harvoin tai eivat ollenkaan. Etuna on kommu-
nikaation helpottuminen erityisesti kansainvalisia tapahtumia jarjestettaessa. Kansainvalisyy-

den seurauksena kohdataan kuitenkin uusia haasteita. Vaikka tyontekijalait ja kaytannot
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kohtaisivat maiden valilla, kulttuurieroja on aina havaittavissa (Ferdinant & Kitchin 2017,
131). Verkossa toimivien tiimien tulee ottaa huomioon kulttuurierot myos sahkoisessa viesti-
misessa. Jos tiimiin kuuluu eri taustaisia ihmisia, on hyva tutustua kyseisten kulttuurien vies-
tintatottumuksiin. (Salama 2021, 130-131.)

90% epaonnistuneista tapahtumaprojekteista kaatuu huonoon kommunikaatioon eri vaiheissa
tapahtuman suunnittelu- ja toteutusprosessia. Ensisijaisena tavoitteena kommunikaatiota
suunniteltaessa on maaritella mitka ovat kommunikaation tarkoitus, osapuolet, kanavat, tois-
tuvuus ja lopputulos. Kuka kommunikoi kenenkin kanssa? Mista asioista ja milla tavalla? Suun-
niteltu ja toimiva kommunikaatio takaa yhteistyon toimivuuden ja taten onnistumistodenna-

koisyys kasvaa. (Salama 2021, 45.)
4.2  Riskienhallinta

Tapahtuman toteutettavuus riippuu riskien maarasta ja suuruudesta. Taytyy tutkia, onko tar-
peeksi aikaa suunnitella ja jarjestaa kyseinen tapahtuma. Onko budjetti sopiva? Milla toden-
nakoisyydella tapahtumasta saadaan toivottu etu? Mita jos tapahtuma perutaan tai sita joudu-
taan siirtamaan? Tutkimalla riskeja jokaisessa tapahtuman jarjestamisen vaiheessa, voidaan

hallita riskeja ja toteuttaa onnistunut tapahtuma. (Dowson & Basset 2018, 41.)

Tarkeinta on, etta tapahtuma ei aiheuta turvallisuusriskia osallistujille, tyontekijoille tai ih-
misille, joihin tapahtuma vaikuttaa. Huolellinen tapahtumapaikan logistinen suunnittelu, joka
sisaltaa ihmisten ja tavaroiden liikkeet ja paikat, on ensisijainen tapa turvata tapahtuman
kulku. Asiantuntijan puoleen kannattaa kaantya aina, kun turvallisuuteen liittyvissa kysymyk-
sissa on epaselvyyksia. Turvallisuudeksi katsotaan valiaikaisrakennelmien turvallisuus, tervey-
denhuollon saatavuus, siisteys ja hygienia seka turvallisuutta varmistavan henkilokunnan

maara ja tavoitettavuus. (Dowson & Basset 2018, 129.)

Tapahtuman alkaessa vastuussa olevan henkilon tulee olla ennakoiva ja ratkaisukeskeinen.
Ratkaisukeskeisyydella tarkoitetaan nopeaa paatoksentekoa ja rauhallista lahestymista tilan-
teeseen. Riskien luonne vaihtelee tapahtumasta riippuen. Vastuuhenkilon taytyy olla valmis-
tautunut kohtaamaan riskeja, joita jarjestettavassa tapahtumassa saattaa olla. Valmistautu-
mista voi olla esimerkiksi tutustuminen vastaavanlaisten tapahtumien kulkuun ja dataan, jota

on keratty aikaisemmista tapahtumista. (Dowson & Basset 2018, 282.)

son & Basset 2018, 268). Erilaisissa tapahtumissa voi olla hyvin erilaisia riskeja ja niita kaikkia
ei voi todentaa etukateen. Jarjestajan olisi hyva harrastaa jatkuvaa riskintunnistusta ja rat-
kaisusuunnittelua suunnitteluprosessin ja toteutuksen aikana. Eri maissa riskit ja niiden valt-
taminen toimivat eritavoin. Kansainvalisen tapahtuman riskeihin voi valmistautua tutustu-

malla paikalliseen kulttuuriin, ihmisiin ja tutustumalla dataan kansainvalisista tapahtumista.
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Suuria tapahtumia jarjestettaessa on hyva huomata, etta vakijoukko kayttaytyy eri tavoin
kuin ihmiset yksinaan, ja riskien luonne mukautuu joukon mukana. (Ferdinant & Kitchin 2017,
221-228.)

Riskienhallinnan vaiheita ovat riskintunnistus, riskin luokittelu sen vakavuuden mukaan, riskin
todennakoisyys, riskin luonne, riskin ehkaiseminen tai ratkaiseminen seka riskin dokumentoi-
minen ja seuraaminen. Jarjestajan suositellaan harjoittavan jatkuvasti riskienhallintaa jokai-

sessa tapahtuman jarjestamisen vaiheessa. (Salama 2021, 74.)

Riskienhallinta

Ratkaisu tai Dokumentointi ja

Tunnistus ehkiisy seuranta

. g Milla Miten riski o o
t Onko témé riski? Kuinka vakava riski S (o ennakoisyydells ehkaistéin tai sen Mits tapabtui ja

riski kdy toteen? haitat minimoidaan?

Kuvio 3: Riskienhallinta

Riskeja voidaan minimoida suunnittelemalla yksityiskohtainen ja tarkka analyysi tapahtuman
tavoitteista, mukaan lukien niiden tarkoitus ja odotetut lopputulemat. Tavoitteiden kulut ja
kannattavuus on laskettavissa sita tarkemmin, mita tarkemmin ne on suunniteltu. (Dowson &
Basset 2018, 223.)

Tapahtuman jarjestajalla olisi hyva olla vaihtoehtoisia suunnitelmia suurien riskien varalle.
Jos johonkin yksityiskohtaan liittyy suuri riski, kannattaa suunnitella etukateen mahdollinen
ratkaisu. Huolellinen tapahtuman kulun ja osallisten lapikaynti mahdollistaa riskien tunnista-
misen suunnitteluvaiheessa ja antaa jarjestajalle aikaa suunnitella vaihtoehtoisia ratkaisuja.
(Olkinuora 2021.)

Viralliset luvat ja lakien noudattaminen on iso osa riskienhallintaa. Esimerkiksi alkoholin tar-
joiluun, tilan resursseihin, terveysriskeihin ja rahan vaihtoon liittyy lupia ja saantoja, joista
kannattaa ottaa selvaa. Kokemuksen myota lupien ja lakien tuntemus kasvaa ja jarjestajan on
helpompi lahestya tapauksia, jotka vaativat lupia. Epaselvyyksia kannattaa selvittaa tutustu-
malla saman tyyppisiin tapahtumiin ja keskustelemalla kokeneemman tapahtumajarjestajan
kanssa. (Ferdinant & Kitchin 2017, 220.)
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4.3  Tapahtuman markkinointi

Jokaista tapahtumaa tulee markkinoida. Yksinkertainen muistutus paivan varaamiselle tai mo-
nimutkaisempi kampanja uusien osallistujien tavoittamiseksi ovat molemmat tapoja tiedottaa
tapahtumasta aiemmin osallistuneille seka uusille osallistujille. Tehokas kommunikaatiostra-
tegia korostaa sita, kuinka tapahtuma eroaa muista saman tyyppisista tapahtumista persoo-
nallisilla piirteillaan ja ainutlaatuisilla myyntivalteillaan (Ferdinant & Kitchin 2017, 152). Toi-
mivin tapa viestia on kohderyhman toivomalla tavalla. Markkinoinnin tavoitteisiin voidaan las-
kea tiedon levittaminen seka brandin vahvistaminen. Uudet osallistujat saavat tietoa tapahtu-
man olemassaolosta ja luonteesta, kun aikaisemmin osallistuneet muistavat positiivisia koke-
muksia aikaisemmista tapahtumista ja vahvistavat suhdettaan kyseiseen tapahtumaan. (Dow-
son & Basset 2018, 180-181.)

Onnistunut markkinointikampanja alkaa tarpeeksi aikaisin ja kasvattaa odotuksia tapahtuman
lahestyessa. Ajoituksella on suuri vaikutus markkinoinnin onnistumiseen. Liian aikaisin aloi-
tettu markkinointikampanja ehtii haihtua osallistujien mielesta ja liian myohaan aloitettu ei
anna osallistujille tilaisuutta varata aikaa tapahtumalle. Tapahtuman markkinoinnista kannat-
taa tehda suunnitelma, jottei markkinoinnin ajoitus ja systemaattisuus karsi. (Dowson & Bas-
set 2018, 181-183.)

Tapahtuman markkinoinnissa on suositeltavaa kayttaa monipuolisesti eri markkinointimenetel-
mia. Monikanavainen viestinta ja huolellinen suunnittelu tuottavat tulosta. Kansainvalisen ta-
pahtuman markkinoinnissa taytyy olla tuntemusta kohdemaiden markkinointikaytannoista. Te-
hokkaimmat tavat viestia tapahtumasta saattavat vaihdella maakohtaisesti huomattavasti.
Suositeltavia markkinointikanavia voi selvittaa toisilta tapahtuman jarjestajilta kyseisella alu-
eella ja tekemalla kattavaa taustatutkimusta. Tapahtumat, joissa viestitaan eri maissa vaati-
vat markkinointisuunnitelman, joka on tarpeeksi monipuolinen, jotta jokaisen maan kohde-
ryhmalle saadaan markkinointiviesti mahdollisimman tehokkaasti perille. (Ferdinant & Kitchin
2017, 151.)

Kohderyhma kannattaa segmentoida, jotta viestinta on osuvaa ja onnistunutta. Tehokas mark-
kinointi tunnistaa kohderyhman sisaiset poikkeavuudet seka yhtenevaisyydet ja osaa hyodyn-
taa yhteisia tekijoita viestinnassa. Liian suurelle ja epamaaraiselle kohderyhmalle suunniteltu
viesti ei usein tee tehtavaansa. Yksikaan kohderyhma ei ole homogeeninen. Usein kaytetty
Vaestorakenteellisilla tekijoilla tarkoitetaan konkreettisia piirteita kuten ikaa, sukupuolta,
ammattia, sijaintia tai kielta. Tapahtuman luonteesta riippuen tulee valita piirteet, joihin ha-
lutaan keskittya. Psykograafisilla tekijoilla tarkoitetaan kohderyhman asenteita, mielenkiin-
non kohteita ja arvoja. Molempia tekijoita tutkittaessa hahmottuu osallistujan motiivit ja ih-
miskuva. (Dowson & Basset 2018, 182-186.)
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Kohderyhma

e Vdestorakenteelliset tekijat
e |ka
* Sukupuoli
e Ammatti
e Sijainti
o Kieli
* Psykograafiset tekijat
* Asenne
¢ Mielenkiinnon kohteet
e Arvot

Kuvio 4: Kohderyhman segmentointi

Markkinoitaessa tapahtumaa alan ammattilaisille, vaikuttajille, toimittajille ja jakelijoille,
taytyy huomioida ala, jolla henkilo tyoskentelee. Jotta tapahtumalla voidaan edistaa myyntia,
taytyy tapahtumaan osallistujien vaikutuspiirissa olevien mahdollisten asiakkaiden olla tuot-
teiden myynnin kohderyhmaa. Kosmetiikka-alan vaikuttajat ja ammattilaiset ovat usein aktii-
visia sosiaalisessa mediassa, ja heidat pystyy loytamaan ja tavoittamaan erilaisilla keinoilla
sosiaalisen median kautta. Edellisten tapahtumien vieraslistasta pystyy rakentamaan kutsulis-

taa seuraaviin tapahtumiin. (Olkinuora 2021.)

Markkinoitaessa kosmetiikkaa tapahtuman avulla taytyy ottaa huomioon kosmetiikan harrasta-
jien kattavat taustatiedot ja aito kiinnostus alaan. Tapahtuman tulisi seka vastata etta ylittaa
odotukset, joita kosmetiikan ammattilaisella tai harrastajalla saattaa olla. Intohimoinen koh-

deryhma vaatii huolellista taustatyota tapahtumalleen, jotta tapahtuma on mieleenpainuva ja

toimiva. Viestinnalta vaaditaan kosmetiikan kuluttajille sopivaa muotoa. (Olkinuora 2021.)

Tapahtuman markkinointiviesti on harvoin suoraan myyntia edistava kehotus ostaa lippu ta-
pahtumaan tai osallistua. Viestissa myydaan brandia, kokemusta ja tunnelmaa. Voi olla vai-
keaa luoda viestia, joka erottuu muista, joten ainutlaatuisuuteen ja mielenkiintoisuuteen
kannattaa panostaa. Sanavalinnoilla on suuri merkitys viestin kannalta. Sanavalinnan tulee pu-
hutella kohderyhmaa ja olla todenmukainen tapahtuman suhteen. Visuaalisilla elementeilla

voidaan helposti ja tehokkaasti kiinnittaa kohderyhman huomiota. Erilaiset pintamateriaalit
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ja merkitykselliset visuaalit, jotka edustavat tapahtumaa oikealla tavalla ovat tehokkaita kei-

noja tapahtuman markkinoinnissa. (Dowson & Basset 2018, 187-192.)

Tapahtumat ovat sosiaalisia tilaisuuksia, joihin tullaan seurustelemaan ja tutustumaan. Sosi-
aalisen median taustalla on sama ajatus sosiaalisesta ymparistosta. Sosiaalisesta mediasta te-
kee toimivan markkinointikeinon tapahtumalle mahdollisuus viestintaan tapahtuman tuotan-
toprosessin joka vaiheessa: ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen. Sosiaalisessa medi-
assa tapahtumajarjestajalla on mahdollisuus saada palautetta ja ehdotuksia suoraan asiak-
kailta. Sosiaalisen median kaytto markkinoinnissa ja resurssit, joita siihen tulisi kayttaa, riip-
puvat kohderyhman sosiaalisen median kayttotottumuksista. Sosiaalisen median sisallon tulisi
tuoda arvoa kohderyhman edustajalle. Vain merkityksellinen sisalto kiinnittaa kohderyhman
huomion ja herattaa tunteita. Seuraajat eivat pysy osana yhteisoa, jos sisalto ei vastaa heidan
toiveitaan. Hyva sisalto on helposti jaettavissa. Jakojen pyytaminen ja ristiin jakaminen, ja-
komahdollisuuden konkreettinen varmistaminen seka visuaalisuus ovat kaikki toimivia keinoja

lisata jakojen maaraa. (Dowson & Basset 2018, 205-219.)

Perinteisemmin tapahtumaa voi markkinoida henkilokohtaisella kutsuprosessilla. Kutsut ja in-
formaatio tapahtumasta voidaan lahettaa kohderyhmalle sahkopostitse. Sahkopostitse tapah-
tumaa markkinoidessa on hyva muistaa, etta yrityksen nimen tulee olla selkeasti lahettajana
ja etta sahkoposti on muotoiltu henkilokohtaisesti. Viestin saajan katse kiinnittyy ensisijai-
sesti viiteen senttimetriin sivun ylareunassa, ja liiallinen informaatio seka selaamisen tarve
ovat sahkopostin saajalle rasite. Sahkoposteihin tulisi linkittaa yrityksen omat sivut, mahdolli-
set tapahtumasivut seka sosiaaliset mediat. Sahkopostien toimivuus kannattaa aina kokeilla
etukateen. (Dowson & Basset 2018, 204.)

Kutsuprosessi on tarkea osa tapahtuman markkinointia. Kutsut ja muistutukset taytyy ajoittaa
oikein seka muotoilla kohderyhmalle erittain tarkasti. Kutsuissa ei pitaisi olla epaselvyyksia
tai ristiriitaista informaatiota. Esimerkkina toimivasta ajoituksesta voi olla kaksi kuukautta
ennen tapahtumaa lahetetyt ennakkokutsut, varsinainen kutsu pari viikkoa ennen tapahtu-
maa, kiitosviesti heti ilmoittautumisen jalkeen ja varmistus muutama paiva ennen tapahtu-
maa. Kutsuprosessin vaiheet riippuvat tapahtuman luonteesta seka kohderyhmasta. (Vallo &
Hayrinen 2016, 163.)

Tapahtumalla kannattaa olla nettisivut tai sosiaalisen median sivusto, josta osallistuja pystyy
itse hakemaan tietoa tapahtumasta seka ilmoittautumaan helposti. Tapahtumalle luoduilla
nettisivuilla tai yrityksen sivustoon upotetuilla tapahtumasivuilla on hyva kertoa tarkka ajan-
kohta, kohderyhma seka tietoa ohjelmasta ja esiintyjista. llmoittautumismahdollisuuden li-
saksi sivustolla olisi hyva olla kaikki tapahtumaan liittyvat sosiaalisen median linkit. Tapahtu-
man koosta riippuen informaation ja toimintojen maara sivustolla vaihtelee. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 72.)
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Sosiaalinen media tulisi olla kaytossa tapahtuman markkinoinnissa koko prosessin ajan. Tapah-
tumalle saa nakyvyytta esimerkiksi hashtagien avulla. Tapahtuman hashtag kannattaa olla
ajankohtainen, oleellinen ja tapahtumaan selkeasti sidoksissa. Sen tulisi olla omaperainen ja
helppo muistaa. Tapahtumasta visuaalista materiaalia kannattaa hyodyntaa jatkossa markki-
nointimateriaalina. Merkittava osa sosiaalisen median hallinnointia on tapahtuman jalkeinen
keskustelu ja sen dokumentoiminen. Tapahtuman jarjestajan olisi hyva aina kiittaa sosiaali-
sessa mediassa osallistujia seka jakaa positiivisia kokemuksia tapahtumasta. (Dowson & Basset
2018, 215.)

Tapahtuman markkinointiin kuuluvat myos toiveet ja tavoitteet, joita jarjestaja haluaa aset-
taa osallistujille. Osallistujalle tulisi olla hyvin selvaa, mita hanelta odotetaan tapahtumassa
ja mita mahdollisuuksia hanella on. Tavat, joilla toiveet esitetaan kannattaa suunnitella tark-
kaan. Osallistujille tulee kertoa markkinointiviesteissa, mita vaylia kayttamalla he antavat pa-
lautetta, jakavat kuvia tai esittavat kysymyksia tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2016, 105.)

4.4 Taloudellinen ennakointi ja kestava kehitys

Budjetti tapahtumalle kannattaa tehda mahdollisimman ajoissa. Budjetti tulee todennakoi-
sesti muuttumaan prosessin mukana useaan otteeseen. Ei ole mahdollista tietaa jokaista ku-
lua etukateen ja paivittaminen on tarpeen jokaisen merkittavan muutoksen kohdalla. Budje-
tin tulisi olla voittoa edistava, kannattava ja sisaltaa varasuunnitelman. Kustannukset ovat
verrannollisia tapahtuman koon ja tyypin kanssa. Kustannukset koostuvat suorista ja epasuo-
rista kustannuksista. Suorat kustannukset pystytaan suoraan yhdistamaan jarjestettavaan ta-
pahtumaan. Esimerkkeja suorista kustannuksista ovat tilavuokra, laitevuokrat, vakuutukset,
palkat ja tapahtumaohjelmaan tarvittavat materiaalit. Epasuoria kustannuksia ei voida arvi-
oida tarkasti. Esimerkkeja epasuorista kustannuksista ovat sidosryhmien palkat, tilan yllapito-
kulut ja sahko. (Salama 2021, 102-104.)

Jotta pystyttaisiin arvioimaan tapahtuman kokonaiskuluja, taytyy tietaa tapahtuman koko ja
laajuus. Koko riippuu osallistujamaarasta ja tapahtuma tulisi suunnitella osallistujamaaran
mukaan. Osallistumistodennakdisyyden arvioiminen helpottuu kokemuksen myota. Osallistu-
jien tarkkaa maaraa kartoittaakseen jarjestaja voi kutsua osallistujia useissa eri vaiheissa.
Kun kutsut lahetetaan aalloissa, pystytaan taydentamaan vieraslistaa osallistumisvahvistusten
perusteella. (Vallo & Hayrinen 2016, 151.)

Nordic Beauty Inc.:in jarjestaman tapahtuman budjetti maaraytyy markkinointibudjetin mu-
kaan. Budjetti mukautuu tavoitteiden luonteen ja koon mukaan. Markkinoinnin muiden toi-

menpiteiden kustannukset vaikuttavat tapahtumalle maaraytyvaan budjettiin. Budjetin maa-
rittelyn jalkeen pystytaan tarkemmin maarittamaan tapahtuman sisaltoa. Mahdollisuutena on

myyda tapahtumasta tilaa brandeille tai tehda yhteistyota tahojen kanssa keinoilla, joilla
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saadaan maksimoitua tapahtuman tehokkuus. Budjetti on tarkea maarittaa, mutta siihen ei

pida keskittya tapahtuman jarjestamisprosessissa. (Olkinuora 2021.)

Tapahtumalla saattaa olla negatiivisia ymparistovaikutuksia, kuten energia ja luonnonvarojen
kulutus. Kestavan kehityksen mukainen rahoitussuunnittelu on osa ymparistovastuullisen ta-
pahtuman jarjestamista. Taloudellisella tietoisuudella tarkoitetaan jarjestajayrityksen varo-
jen kayttamista mittakaavassa, jossa yrityksen on mahdollista toimia jatkossa. Sosiaalisella
tietoisuudella tarkoitetaan yhteison hyvinvointia edistavia valintoja, kuten tyohyvinvointia ja
toimivaa ja suotuisaa kanssakaymista eri osapuolien valilla. Ymparistotietoisuudella tarkoite-
taan vastuullisten valintojen tekemista, jotta yrityksen negatiiviset ymparistovaikutukset va-
henisivat. Ylla mainittuihin tavoitteisiin paastaan, kun tapahtuma on avoin kaikille, joita se
koskee ja tapahtuma toteutetaan tasa-arvoisesti ja yhdenvertaisesti seka vallitsevia lakeja
noudattaen. Taloudelliseen suunnitteluun kuuluu suunnitelma mahdollisten negatiivisten ym-
paristovaikutusten minimoiseksi. Tapahtumaprosessin tulee olla avoin ja tapahtumasta aiheu-
tuvien pitkakestoisten vaikutusten tulisi olla eduksi yhteisolle ja ymparistolle. (Salama 2021,
93-94.)

TALOUDELLINEN
SUUNNITTELU

KESTAVA KEHITYS TAPAHTUMAN

JARJESTAMISESSA

TALOUDELLINEN SOSIAALINEN YMPARISTO

TAPAHTUMAN YMPARILLA
TEHDAAN VALINTOJA, TAPAHTUMA TOTEUTETAAN

YMPARISTORASITTEITA
VAHENTAEN

TAPAHTUMA ON
YRITYKSELLE KANNATTAVA JOTKA EDESAUTTAVAT

YHTEISON HYVINVOINTIA

Kuvio 5: Taloudellinen suunnittelu kestavan kehityksen mukaisesti
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Tapahtuma tulee suunnitella taloudellisesti kannattavaksi. Taloudellinen kannattavuus riippuu
tapahtuman luonteesta, mutta usein kannattavuutta voidaan arvioida erilaisten tuottojen
avulla. ROI (Return Of Investment), eli sijoituksen tuottoaste, on suosituimpia valineita tuot-
tojen ja kannattavuuden arvioimiseksi. Markkinointitapahtumassa tuottoprosentti koostuu
myytyjen tuotteiden ja palveluiden lisaksi tapahtuman aikaansaamista asenne- ja kaytosmuu-
toksista. (Getz & Page 2020, 367-368.)

5 Tapahtuman suunnittelu ja toteutus

Pelkka kokemus tapahtumajarjestamisesta ei usein riita ja onnistuneen tapahtuman takaa-
miseksi suositellaan kaytettavan systemaattista suunnittelu- ja jarjestysprosessia. Kokemus
antaa jarjestajalle kontakteja ja valineita tapahtuman jarjestamisen helpottamiseksi. Huolel-
lisen suunnitelman seuraaminen auttaa jarjestajaa pysymaan aikataulussa ja muistamaan

kaikki tapahtuman jarjestamiseen liittyvat yksityiskohdat. (Dowson & Basset 2018, 23.)

Usein suurpiirteisesti suunniteltuihin osiin joutuu palaamaan myohemmin ja resursseja kuluu
turhaan. (Vallo & Hayrinen 2016, 113). Useat eri muuttujat ja erityisesti yhteistyon toimivuus
vaikuttavat tapahtuman onnistumiseen. Perusteellinen suunnittelu ja systemaattinen toteutus
nostavat onnistumistodennakoisyytta huomattavasti. Suunnitelmallisuus minimoi riskeja ja te-
kee tyoskentelysta tehokkaampaa. Yksityiskohtiin kannattaa keskittya. (Vallo & Hayrinen
2016, 203.)

Tapahtumasuunnittelulla pyritaan herattamaan kaikki viisi aistia: nako, tuoksu, kuulo, tunto
ja maku. Tapahtumasuunnittelu ei ole pelkastaan tapahtuman tuottamisen suunnittelua, vaan
osa ainutlaatuisten ja muistettavien hetkien luomista. Tapahtumasuunnittelun tulisi ylittaa
tavallisen rajat ja olla jotain epatavallista. Tapahtuma on mahdollisuus olla erottuva, tun-
teita herattava ja luova. Osallisten kokonaisvaltainen ymmartaminen takaa kokemuksen jan-
nittavyyden ja mukaansatempaavuuden. Kohderyhman ja sidosryhmien tavoitteet ja toiminta
tulee ottaa huomioon tapahtuman suunnittelun jokaisessa vaiheessa. (Ferdinant & Kitchin
2017, 68.)

Tapahtuman suunnittelun voi aloittaa kartoittamalla tilannetta ja ymparistoa, joihin tapahtu-
maa ryhdytaan luomaan. Kartoitusta voi tehda vastaamalla seuraaviin kysymyksiin: millainen
on poliittinen tilanne? Onko tapahtunut lakimuutoksia? Millainen ekonominen tilanne on talla
hetkella? Mika trendaa kansainvalisesti talla hetkella? Mita sahkoisia mullistuksia on tapahtu-

nut lahiaikoina? Voiko niita kayttaa hyodyksi? (Frissen, Janssen & Luijer 2016, 40.)

Tapahtumalle luodaan tavoitteet, konsepti ja kartoitetaan tapahtuman toteutettavuus. Ta-
pahtuma on kokonaisuus, jonka suunnittelun osat tukevat toisiaan. Tapahtumalle maaritellaan

budjetti, valitaan alihankkijoita ja sidosryhmia ja tarjousehdotukset mietitaan valmiiksi.
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Voidaan pohtia kysymyksia: miten tama tapahtuma sopii yrityksen kulttuuriin ja tyyliin, seka
miten tapahtuman ja yrityksen tavoitteet kohtaavat. Rahoitus ja tapahtumamuoto tulee arvi-

oida tassa vaiheessa. (Dowson & Basset 2018, 24.)

Jos tapahtuma jarjestetaan ulkomailla, on tarkeaa tehda perusteellinen taustatutkimus pai-
kallisessa mittakaavassa. Erityisesti tyontekijoiden palkkaus ja kuljetukset vaativat usein
poikkeustoimia. Myos vallitseva etnisyys maassa vaikuttaa suuresti tapahtuman sisaltoon ja
toteutukseen. Jarjestettaessa tapahtumaa ulkomailla, on helppo tapa saada kartoitus paikalli-
sista kaytannoista ja trendeista haastattelemalla paikallisia kilpailijoita. Myos alihankkijoita
on mahdollista loytaa kilpailijoiden kautta. (Ferdinant & Kitchin 2017, 40-49.)

5.1 Tavoitteiden maarittaminen

Mahdollisia tavoitteita, joiden toteutumista voidaan seurata, voidaan jakaa teknisiin, muutos-
ja vaikuttavuustavoitteisiin. Teknisilla tavoitteilla tarkoitetaan helposti tunnistettavia tavoit-
teita kuten osallistujien maaraa, sijainnin onnistunutta valintaa ja kohderyhman osuvuutta
tapahtuman muihin tavoitteisiin. Muutostavoitteilla tarkoitetaan muutoksia, joita halutaan
tapahtumalla saada aikaan. Muutoksia voi olla esimerkiksi: uuden oppiminen tapahtumassa,
asenteiden muuttaminen tiettya asiaa kohtaan ja osapuolten suhteen syventaminen. Vaikutta-
vuustavoitteisiin voidaan luokitella tavoitteita kuten ajan saasto, uudet asiakkuudet ja ilma-

piirin parantaminen. (Vallo & Hayrinen 2016, 59.)

Tavoitteet

Tekniset Muutos- Vaikuttavuus-

¢ Osallistujien e Uuden e Uudet
maara oppiminen asiakkuudet
e Sijainti * Asenteiden ¢ [Imapiirin
 Kohderyhmi muuttaminen parantaminen
e Suhteiden e Ajan sddsto
syventaminen

Kuvio 6: Tavoitteet
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Kaupallisella alalla toimiville yrityksille toteutettavien tapahtumien perimmainen tavoite on
myynnin edistaminen. Tapahtuma rakennetaan perimmaisen tavoitteen ymparille. Kaupallisen
yrityksen tapahtumalle voidaan asettaa tavoitteeksi myos tuotteiden ja brandien tunnettuu-
den kasvattaminen seka asiakkaiden sitouttaminen elamysten avulla. Kosmetiikkatapahtuma,
johon osallistujat ovat vaikuttajia, pyrkii aktivoimaan vaikuttajia tunnettavuuden kasvatta-
miseksi ja myynnin edistamiseksi. Tapahtuman tavoitteena voi myos olla tuleviin tapahtumiin

mahdollisten osallistujien kartoittaminen. (Olkinuora 2021.)

Tapahtuman tavoitteiden tulee olla SMART-periaatteen mukaisia (specific, measurable, ag-
reed, realistic, timebound). Tavoitteiden tulee olla hyvin rajattuja ja selkeita. Erilaisilla kysy-
myksilla ja sanavalinnoilla voidaan kuvailla tavoitteita ymmarrettavasti ja on tarkeaa kiinnit-
taa huomiota selkeaan ilmaisuun. Tavoitteilla on hyva olla konkreettisia vaiheita, joita voi-
daan seurata, toteutuvatko ne vai eivat. Osapuolten tulee hyvaksya ja ymmartaa tavoitteet,
jotta voidaan maaritella onnistuminen. Tavoitteiden tulee olla haastavia, mutta ei mahdotto-
mia. Niiden tulee ottaa huomioon taustatiedot. Tavoitteilla on hyva olla aikaraja, johon men-

nessa tavoitteet tulisi olla saavutettu. (Dowson & Basset 2018, 32.)

Tapahtuman jarjestajan on hyva ottaa huomioon jokaisen sidosryhman toiveet ja odotukset
tapahtuman suhteen. Jokainen tapahtuman jarjestamiseen osallistuva taho toivoo erityyppisia
asioita tapahtumalta ja toisinaan toiveet menevat ristiin. Vaatii jarjestajalta resursseja, jotta
jokainen taho on tyytyvainen ja saadaan aikaiseksi onnistunut tapahtuma. (Dowson & Basset
2018, 36.) Jokaisen yhteistyokumppanin ja sidosryhman tulisi asettaa ja ilmoittaa erilliset ta-

voitteet, joita kyseisella taholla on tapahtuman suhteen (Vallo & Hayrinen 2016, 60).

Usein tapahtuman tarkoitus ja tavoitteet haihtuvat tyostettaessa. Eri sidosryhmien ja kump-
paneiden toiveet saattavat sumentaa alkuperaisia tavoitteita. Tavoitteista kannattaa muistut-
taa jatkuvasti jarjestamisprosessin varrella, jotta jokainen osapuoli muistaa, mihin tapahtu-
malla tahdataan ja mika on heidan roolinsa. Jarjestajan ja vastuuhenkiloiden on suositeltavaa
myos palata aktiivisesti tavoitteiden pariin, jottei tapahtuma ajaudu erilleen tavoitteista.
(Frissen ym. 2016, 33.)

Onnistunut tapahtuma koostuu valikoimasta luovia ja kaupallisia tavoitteita. Suhde tavoittei-
den tyyppien valilla riippuu tapahtumasta ja sen kohderyhmasta. Luovien ja kaupallisten ta-
voitteiden toteutuminen taytyy pystya mittaamaan ja tavoitteet taytyy osata tunnistaa,
vaikka luovat tavoitteet eivat valttamatta ole arvioitavissa suoraan tunnusluvuilla. Kansainva-
lisessa ymparistossa haasteeksi nousee osallistujien ja sidosryhmien maantieteellinen sijoittu-
minen, jolloin tavoitteista kommunikoiminen vaikeutuu. Tavoitteet taytyy kuitenkin saada
esitettya selkeasti ja eri sijainneissa toimivien sidosryhmien toiveet tavoitteiden suhteen on
otettava huomioon. (Ferdinant & Kitchin 2017, 94.)
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5.2  Konseptointi

Luovilla ja teknisesti toimivilla ratkaisuilla pystytaan luomaan ainutlaatuinen, asiakasta tyy-
dyttava ja muistettava konsepti. Konsepti tarkoittaa valintoja, joita tehdaan tapahtuman
puitteista, palveluista ja teemasta. Konseptointia voi lahestya erilaisilla metodeilla ja vastaa-

malla erilaisiin kysymyksiin tapahtumaan liittyen. (Getz & Page 2020, 294.)

Konseptia mietittaessa voidaan pyrkia vastaamaan viiteen kysymykseen. Ensin selvitetaan ta-
pahtuman tarkoitus, motiivit ja tavoitteet pohtimalla miksi tapahtuma jarjestetaan. Seuraa-
vaksi maaritellaan kohderyhmaa ja asiakasprofiilia seka arvioidaan osallistujalukuja mietti-

malla, ketka tapahtumaan tulevat. Kolmas kysymys, johon vastataan, maarittaa ohjelman ta-
pahtumaa: mita tapahtumassa tapahtuu? Neljas kysymys on, milloin tapahtuma jarjestetaan.
Tapahtumalle maaritellaan tarkka aika ja pohditaan vuodenajan ja juhlapaivien yhteyksia ta-
pahtumaan. Viimeisena tutustutaan sijaintivaihtoehtoihin, tiloihin ja ymparistoon ja vasta-

taan kysymykseen, missa tapahtuma jarjestetaan. (Dowson & Basset 2018, 26.)

Luovien valintojen tulee olla ainutlaatuisia, alkuperaisia ja aitoja (Ferdinant & Kitchin 2017,
68). Konseptilla voidaan tuoda tapahtumalle kilpailukykya, mutta vain jos konsepti antaa koh-
deryhmalle jotain, joka jaa mieleen ja tuntuu oikealta. Ei pida aliarvioida osallistujan aikai-
sempien kokemusten vaikutusta tapahtuman konseptia kohtaan. Toistetut ideat ja kopioidut
konseptit eivat anna osallistujalle toivottua kokemusta, eivatka taten saa aikaan tunnereak-

tiota, asenteen tai kaytoksen muutosta tai suhteen kohentumista.

Onnistunut tapahtuma yllattaa, tapahtumassa on ilahduttavia yksityiskohtia ja tapahtuman
jarjestajat ovat toteuttaneet tavoitteensa erinomaisesti (Vallo & Hayrinen 2016, 127). Ylla-
tyksellisyytta tuo loppuun asti mietityt ratkaisut, joilla osallistuja saadaan tuntemaan itsensa
tarkeaksi. Nuorekkaan ja dynaamisen yrityksen tapahtumien teemoissa on suositeltavaa pyrkia
kokeilemaan uutta ja mullistavaa. Suunnitteluvaiheessa mietitaan, minka muutoksen haluttai-
siin tapahtuman saavan aikaan osallistujassa. Tapahtumasta poistuessaan osallistuja olisi op-
pinut uutta ja valaistunut. (Vallo & Hayrinen 2016, 235.)

Jos tapahtumaa jarjestavalla yrityksella on ainutlaatuinen ja mielenkiintoinen historia tai
konsepti, kannattaa yrityksen omaa tarinaa kayttaa tapahtuman suunnittelussa erottavana
keinona. Hieno ydintarina tekee yrityksesta inhimillisemman ja tapahtumasta erityisen.
Vaikka tarina ei olisikaan tapahtuman ensisijainen viesti, sen hyodyntaminen konseptissa on
suositeltavaa. Talloin myos tapahtuman ja yrityksen konseptit ovat yhtenaisia ja luovat koko-

naisuuden, joka jaa mieleen. (Vallo & Hayrinen 2016, 68.)

Konseptointia tehdessa usein keraantyy paljon ideoita, joista pitaa karsia osa. Kansainvalista
tilannetta ja ymparistoa analysoimalla voidaan loytaa ajankohtaisia ja toimivia konsepti-ide-

oita. Konseptista tulisi nousta selkeita arvoja, jotka koostuvat tapahtumaan osallistuvien
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brandien ja tapahtumaa jarjestavan yrityksen arvoista. Yrityksen ja brandien yhteiset, ajan-
kohtaiset ja mielenkiintoiset arvot antavat vahvan pohjan konseptille. Arvon maarittamisen
jalkeen tulee tutkia, miten arvoa pystytaan toteuttamaan tapahtumassa. Tapahtuman sisallon

tulisi olla maaritellyille arvoille merkityksellista. (Olkinuora 2021.)

Tapahtuman konseptia voi lahestya kohderyhman kautta. Voidaan pohtia, miten kohderyhma
kayttaytyy ennen tapahtumaa. Kohderyhman taidot, tiedot, asenteet ja yhteydet on hyva tun-
nistaa, jotta voidaan pohtia, minkalaiset tapahtuman osat toimisivat juuri talle kohderyh-
malle. Voidaan tutkia, milla asenteella kohderyhma esiintyy julkisesti ja miten he kayttayty-
vat muita kohtaan. Kohderyhman sisaiset pelot, esteet ja huolenaiheet antavat kuvaa siita,
mita tapahtumalta kaivataan. Jos osallistujat ovat osallistuneet aikaisempiin tapahtumiin, on
hyva kiinnittaa huomiota mahdollisiin odotuksiin, joita edellisista tapahtumista on herannyt.
Puhe tapahtuman tai edellisten tapahtumien ymparilla kertoo jarjestajalle osallistujien suh-
tautumisesta tapahtumaan. Tapahtuman jarjestajan ja osallistujan osalta asetetut toiveet ja
tavoitteet vaikuttavat konseptin muotoon. Jos tapahtumalla on resursseja antaa osallistujalle
jotain kestavaa, se kannattaa ottaa konseptissa huomioon. Materiaaliset lahjat ja opitut asiat,
joista osallistuja hyotyy ja joilla on arvoa, tekevat tapahtumasta merkityksellisemman. Ideat,
joilla osallistuja saataisiin uudelleen osallistumaan ovat aina eduksi. (Frissen ym. 2016, 42-
56.)

Konseptia suunniteltaessa kannattaa huomata tapahtuman jalkeisen keskustelun ja asentei-
den savyn merkitys. Osallistujan muistijalki ja konkreettiset esineet, joita han saa tapahtu-
masta ovat tapahtuman konseptin onnistumisen kannalta erityisia tekijoita. Voidaan pohtia,
mita osallistuja kertoo eri ihmisille tapahtumasta ja miten han puhuu tapahtumasta sosiaali-
sessa mediassa. Voidaanko konseptilla tuoda tahan keskusteluun positiivisia vaikutteita? Osal-
listuja sijoittaa tapahtuman muistoihinsa suhteessa muihin tapahtumiin ja suhtautuu tuleviin

tapahtumiin kokemustensa perusteella. (Frissen ym. 2016, 53.)

Tapahtuman konseptia voi lahestya kohderyhman ulkopuolelta. Yleinen keskustelu sosiaali-
sessa mediassa ei varsinaisesti edusta kohderyhmaa, mutta on hyva ottaa huomioon. Markki-
nointiviestin mahdolliset tulkintatavat kohderyhman ulkopuolella voivat vaihdella huomatta-
vasti kohderyhman sisaisten tulkintatapojen kanssa. Myos sidosryhmia tutkimalla voidaan
maaritella konseptin muotoa. Sidosryhman toiveet ja tavoitteet tulisi tayttaa myos. Saako si-
dosryhman jasenet etuja tapahtuman jarjestamiseen osallistumisesta? Esimerkiksi uudet suh-
teet ja taidot ovat arvokkaita sidosryhmille. Tutustuminen sidosryhmien haaveisiin ja ongel-
miin auttaa hahmottamaan konseptilta kaivattuja piirteita. Jos tapahtumalla on mahdollisuus
tuottaa rahaa sidosryhmille tai tapahtuma helpottaa sidosryhman tyota, on hyvin suositelta-
vaa suunnitella naita tilanteita edesauttava konsepti. Sidosryhman osallistumisen tapahtuman
jarjestamiseen tulisi olla miellyttavaa ja helppoa. Subjektiivinen nakokulma tapahtuman ko-

kemusarvoon saattaa kirkastaa suunnitteluprosessia. (Frissen ym. 2016, 46-62.)
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5.3 Ohjelma, sijainti ja logistiikka

Konkreettisia valintoja suunnitteluprosessissa ovat ohjelman sisalto, sijainnin valinta, logisti-
set valinnat ja tapahtuman kulku. Valintojen tulisi olla linjassa keskenaan ja tapahtuman ta-

voitteiden ja konseptin kanssa. Valintoihin vaikuttaa tapahtuman toteutettavuusarvio. Tapah-
tumaa varten tehdaan tarkempi taloudellinen suunnittelu ja luodaan yksityiskohtainen mark-

kinointisuunnitelma. (Dowson & Basset 2018, 24.)

Tapahtuman ohjelman tavoitteena on viihdyttaa, kouluttaa ja valaista. (Dowson & Basset
2018, 31.) Ohjelmassa olisi hyva olla varattuna aikaa seurustelulle. Erilaisilla osallistavilla oh-
jelmanumeroilla pystytaan jakamaan tehokkaasti informaatiota osallistujille. Valaisevalla oh-
jelmalla tarkoitetaan jotain uutta ja ajatuksia herattavaa, esimerkiksi vierailevaa puhujaa,
joka antaa nakokulmia aiheeseen. Toimiva ohjelma koostuu sosiaalisista ohjelmanumeroista,
jotka sopivat tapahtuman tavoitteisiin ja tuovat esille jarjestajan viestin ja arvot. Ohjelman
tulisi myos miellyttaa kohderyhmaa ja auttaa heita saavuttamaan tavoitteensa. Usein tapah-
tumaohjelma koostuu ohjatusta ja vapaasta ohjelmasta ja haasteena on ohjelmanumeroiden
yhtenaiseksi kokonaisuudeksi sitominen. Ohjatun ohjelman aikataulu tulee olla selkea osallis-
tujille. Ohjelma antaa jarjestajille mahdollisuuden vaikuttaa positiivisesti osallistujien mie-
lentilaan. Tapahtumaa jarjestaessa on hyva vastata kysymyksiin kuten onko tapahtuma illalla
vai paivalla, onko lapset kutsuttu, kauanko tapahtuma kestaa, syodaanko tapahtumassa, juo-

daanko alkoholia tai onko vierailla aveceja. (Dowson & Basset 2018, 83-91.)

Ohjelmaa voidaan lahestya luomalla kevyt sisaltorunko. Tapahtuman kriteerit ja tavoitteet,
joita yrityksella ja brandeilla on tapahtumalle, maarittavat tapahtuman sisallon muodon. Oh-
jelmassa voidaan yhdistaa tavoitteita ja arvoja toiminnallisella tavalla. Tavoitteena on loytaa
luonnolliset ja toimivat yhtymakohdat konseptissa maaritettyjen arvojen ja luovien ja kaupal-
listen tavoitteiden valilla. Kun tapahtumassa on mukana useita brandeja, on tarkeaa, etta
brandit on sidottu arvoihin ja teemoihin, joihin brandi sopii. Sisallon tulisi olla mielenkiin-
toista, ajankohtaista ja sen tulisi tukea teemaa, jonka alle se on rakennettu. Teemaan ja ar-
voihin sopivaa sisaltoa voidaan pyytaa brandeilta itseltaan, jolloin brandi pystyy itse anta-

maan oman nakoisensa panoksen tapahtumaan. (Olkinuora 2021.)

Mahdollisten esitysten lapikaymisessa taytyy ottaa huomioon, etta jokainen esitys sopii tapah-
tuman konseptiin ja tavoitteisiin. Esiintyjalle taytyy pystya rohkeasti esittamaan toiveita ja
ehdotuksia. Esiintyjille annetaan selkeat yhteyshenkilot, jotka vastaavat kysymyksiin ja teke-
vat esiintyjalle tervetulleen ja tarkean olon. Esiintyjat kannattaa koostaa yrityksen omista ja
ulkopuolisista henkiloista. Esiintyjalle taytyy informoida tapahtuman luonteesta ja tavoit-
teista. Musiikkitoiveet tulee esittaa etukateen (Vallo & Hayrinen 2016, 207). Juontajan ja pu-
hujien tulee tuntea yritys ja tietaa sen toiminnasta. Juontoon kannattaa suunnitella kasikir-

joitus, joka on juontajan itsensa muokattavissa. (Vallo & Hayrinen 2016, 249-256.)
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Usein tapahtumiin kuuluu myos ruokailu. Ruokavalintoihin vaikuttavat tapahtuman konseptin
lisaksi osallistujien kulttuuritausta, ruokavaliot, saatavuus ja ajoitus. Alkoholia tarjottaessa
on aina otettava huomioon alkoholittomat vieraat ja tarjottava vaihtoehtoinen juoma. Ruo-
alla on mahdollisuus herattaa vahvoja aistielamyksia ja on tarkeaa, etta valinnat ruokailun
suhteen tehdaan tarkkaan ja huolellisesti. Ruokailu on usein mahdollista tilata valmiina ta-
pahtuman osana ja jarjestajalta vaaditaan suunnittelukykya, jotta erillisena hankittu osa saa-

daan sopimaan tapahtumakokonaisuuteen. (Dowson & Basset 2018, 95.)

Tapahtuman sisalto taytyy ajoittaa ja mitoittaa oikein (Vallo & Hayrinen 2016, 253). Sisallon
tulisi sisaltaa oikeassa suhteessa hupia ja hyotya. Vaatii tarkkaa suunnittelua, etta ideoista
osataan valita juuri oikeat kyseiseen tapahtumaan. Onnistunut ohjelma on kokonaisuus, ja hy-
vatkin ideat, jotka eivat sovi tapahtumaan, on karsittu pois. Tapahtuman rytmilla on myos
suuri merkitys ohjelman onnistumisen kannalta. Ohjelmien tulisi olla tarpeeksi lyhyita ja vaih-
televia ja rytmin tulisi olla tavoitteisiin ja konseptiin sopivia. Taukojen merkitysta ei pida
unohtaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 203.)

Tapahtuman jarjestajalta vaaditaan aktiivista lasnaoloa tapahtuman aikana. Kehon kielella ja
puhetavoilla tapahtuman jarjestajat pystyvat luomaan positiivisen kokemuksen. Tilaisuuteen
sopiva tervehtiminen, suoralinjaiset ilmaisut ja tunnelmaa yllapitavat valinnat edesauttavat
tapahtuman onnistumista. Tiimi seuraa vastuuhenkiloiden esimerkkia ja negatiivinen asenne
tarttuu nopeasti muihin. Tapahtuman aikana harjoitetaan myos aktiivisesti riskienhallintaa ja

kommunikoidaan aktiivisesti tiimin jasenten kanssa. (Dahl 2016, 149-169.)

Kun tapahtuma on kaynnissa, vastuussa on aina yksi henkilo, tapahtuman ohjaaja, joka tekee
paatokset. Ohjaaja ei valttamatta ole vastuujarjestaja. Etukateen maaratyista vastuualueista
on pidettava kiinni. Tapahtumat ovat aina alttiita muutoksille ja virheille, joista pitaa paasta

positiivisesti yli ja ottaa opiksi. (Olkinuora 2021.)

Tapahtuman ohjelman suunnittelussa kannattaa olla tarkka. Dokumentit ja sopimukset ohjel-
man kulusta ovat toimiva tapa hahmottaa ohjelman kulkua. Jokaisen osapuolen kanssa taytyy
pystya keskustelemaan ohjelman kulusta ja mahdollisista muutoksista. Ohjelman tavoitteet ja
toiveet tulisi olla selvia ohjelman jarjestajille. Ajoissa ja selkeasti esitetty ohjelmasuunni-
telma antaa esiintyjille kuvan tapahtumasta ja mahdollistava tarvittavan valmistautumisen.
Ohjelma ei ole pelkastaan aikataulu, jossa kerrotaan ohjelmien aloitusajat. Sisalto tulee

kayda huolellisesti lapi ja muokata tapahtumalle sopivaksi. (Dowson & Basset 2018, 81-101.)

Kokonaisuutena tapahtuman suunnittelu ja toteutus vaatii tarkkoja aika-arvioita (Salama
2021, 51). Myos ohjelman suunnittelu edellyttaa aika-arvioiden tekemista. Aika-arvioita pysty-
taan tekemaan matemaattisesti ja kokemuksen perusteella. Jos jarjestaja on epavarma ohjel-
man kestosta, kannattaa konsultoida kokenutta jarjestajaa ja tutustua kerattyyn dataan vas-

taavista ohjelmista.
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Sijaintia valittaessa kohderyhma nousee jalleen oleelliseksi tekijaksi. Miten kohderyhma saa-
puu tapahtumapaikalle ja kuinka paljon vieraat ovat valmiita kayttamaan resurssejaan pai-
kalle saapumiseen. Sijainnilla heratetaan aisteja ja on tarkeaa, etta sijainti on valittu huolel-
lisesti. Tilan valintaan vaikuttavat myos saatavuus, hinta, kapasiteetti seka tilan tyyli. Tii-
milta ja tilan omistajilta voidaan pyytaa etukateen mielipiteita tapahtuman muodosta ja to-
teutettavuudesta (Dowson & Basset 2018, 125). Sijainnin ja tilan tulisi sopia yhteen tavoittei-
den ja tapahtuman tyylin seka yrityskuvan kanssa, joka jarjestajalla on entuudestaan. (Dow-
son & Basset 2018, 36.)

Tilan suunnitteluun kuuluu sopivan ympariston luomisen lisaksi turvallisen pohjapiirustuksen
suunnittelu (Dowson & Basset 2018, 44). Turvallinen tilasuunnittelu on jarjestajan vastuulla ja
suuressa mittakaavassa vaatii usein asiantuntijuutta ja aikaa. Tilan ja resurssien tarpeeseen
vaikuttavat ohjelman, osallistujien ja sijainnin tarpeet. Esimerkiksi ulkona jarjestetyt tapah-
tumat vaativat usein lisavarustusta. Ulkona pidettavissa tapahtumissa tulee ottaa huomioon

vessojen, sahkon ja roskakorien tarve. (Dowson & Basset 2018, 120.)

Kun tila on valittu, kommunikaation tarve heraa seka osallistujien etta tilan edustajien suun-
taan. Vieraiden kysymyksiin tilaan liittyen tulee vastata tehokkaasti, seka toimittaa tilan
edustajille heidan toivomansa tiedot tapahtumasta. Usein tilan vuokraajat toivovat arviota
osallistujamaarasta. Voi olla vaikeaa arvioida osallistujien maaraa etukateen ja kutsuprosessi
kannattaakin aloittaa nopeasti, jotta arvio saadaan tehtya (Dowson & Basset 2018, 100). Tilan
edustajille kannattaa kommunikoida aktiivisesti muutoksista, joita osallistujamaarassa tapah-
tuu. (Dowson & Basset 2018, 77.)

Jarjestajan kannattaa henkilokohtaisesti tarkistaa tapahtumapaikan kapasiteetti ja kunto. Ta-
pahtumapaikan ennakkotarkistuksessa on hyva tarkistaa tekniikan toimivuus. Tilanteisiin,
joissa tekniikka ei toimikaan, taytyy olla selkeat vastuuhenkilot, jotka selvittavat ongelman.
On hyva arvioida, onko jarjestajatiimilla resursseja tekniikan korjaamiseen tilanteen vaa-
tiessa vai vaatiiko kyseinen riski ulkoista tyovoimaa. Tapahtumapaikan ennakkotarkastuksessa

tehdaan riskienhallintaa ja visioidaan tapahtuman kulkua. (Vallo & Hayrinen 2016, 208.)

Logistinen suunnittelu sisaltaa vieraiden liikkeiden suunnittelun saapumishetkesta poistumi-
seen. Logistiseen suunnitteluun on tarjolla paljon metodeja, kuten tapahtumakartta, jossa
liikkuvien osien liikkeet pystytaan kuvaamaan tarkasti. Riippuen tapahtuman luonteesta, eri-
laiset metodit logistiseen suunnitteluun voivat olla toimivia. Palveluiden tarjoajien ja tyonte-
kijoiden liikkeet ja paikat seka kommunikaatiotavat eri osien valilla kuuluvat logistiseen suun-
nitelmaan. Kommunikaatiokeinot tulee olla selvat tilan edustajille ja sidosryhmien jasenille.

Logistinen suunnittelu auttaa vahentamaan riskeja. (Dowson & Basset 2018, 142.)
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5.4 Tapahtuman raportointi ja analysointi

Tapahtuman jarjestamisessa on hyva tietaa yleiset perusasiat. Onnistunut tapahtuma syntyy
kuitenkin osallistujien vuorovaikutuksesta tapahtuman jarjestajan kanssa, joka on kayttanyt
resursseja tapahtumaan. Parhaimmillaan tapahtuma on tuottava investointi organisaatiolle.
Jotta onnistumista voidaan arvioida, jokainen tapahtuma tulisi dokumentoida ja tapahtumista
tulisi kerata palautetta analysoitavaksi. Huolellisesti dokumentoidut ja analysoidut tapahtu-
mat ovat organisaatiolle paaomaa ja antavat kilpailuedun alan markkinoilla. Tapahtuman jar-

jestamiseen liittyvat kokemukset on hyva jakaa tiimin kesken. (Vallo & Hayrinen 2016, 114.)

Tapahtuman arviointi ja raportointi eteenpain antaa todisteen yhteistyokumppaneille seka ta-
pahtuman teettajalle tapahtuman onnistumisesta. Tavoitteiden onnistuminen ja kaytannon
toimien arviointi ovat tarkeimpia arviointikohteita. Tapahtuman jalkeen arvioidaan mika
toimi ja mika ei. Iso osa jalkiarviointia on osallistujien mielipiteiden keraaminen seka mielipi-
teet esiintyjilta ja jarjestajatiimilta. Tapahtuman jalkeen kannattaa kiittaa osallistujia osal-

listumisesta ja pyytaa palautetta mahdollisimman pian. (Dowson & Basset 2018, 48.)

Tapahtuman arvon arviointikriteereina voidaan kayttaa tapahtuman taloudellisia hyotyja, kas-
vumahdollisuuksia, markkinaosuutta, laatua, brandikuvan parantamista tai vaikutuksia ympa-
ristolle ja yhteisolle (Salama 2021, 6). Tavoitteiden ja tarkoituksen arviointiin toimivat kysy-
mykset kuten: toteutuivatko tunnusluvut, meniko viestimme perille, ylitimmeko odotukset,
paljonko tapahtuma kustansi osallistujaa kohden ja mita voimme oppia tasta. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 38.)

Tapahtuman onnistumista voidaan analysoida selkeasti saatavilla luvuilla. Tunnuslukuja ovat
esimerkiksi kutsuttujen maara, ilmoittautuneiden maara, osallistujien maara, no-show vierai-
den maara, kokonaiskustannukset, kustannukset per osallistuja ja tapahtuman ansiosta tehty-
jen kauppojen maara. Kustannuksien kannalta on tarkeaa kiinnittaa huomio kustannuksiin per
osallistuja. Tapahtuman tulosta ei valttamatta voida osoittaa heti tapahtuman jalkeen. Osa

tuloksista on havaittavissa vasta jonkin ajan kuluttua. (Vallo & Hayrinen 2016, 62.)
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Tunnusluvut

Tuotto

-tapahtuman
ansiosta tehdyt

Vieraat
-Kutsutut

Kustannukset

Osallistujat -per osallistuja kaupat

-No-show

-kokonais-

Kuvio 7: Tunnusluvut

Raportointiprosessin ja -muodon taytyy olla suunniteltuja, tehokkaita ja tapaukseen sopivia.
Raportin muoto riippuu siita, kenelle raportti ollaan esittamassa. Raportissa keskitytaan da-
taan ja esitysmuotoon. Datan suunnittelussa on tarkeaa, etta data on esitetty tavalla, jonka
raportin lukija ymmartaa. Raportin luojan tulisi katsoa raporttia eri perspektiiveista. Raportin
kattavuuden tai laadun ei tulisi karsia aikataulun takia. Data on arvokasta vain, jos se kasitel-
laan oikein. Dataa voidaan esittaa esimerkiksi vertaamalla tulosta aikaisempiin tuloksiin tai
vastaaviin tilanteisiin. Datan avulla raporttiin voidaan myos antaa hypoteesi tulevista tapauk-
sista. Tapoja datan esittamiseen helposti ymmarrettavissa esitysmuodoissa ovat esimerkiksi

tarinamuotoiset esitykset tai kuvaajat. (Kingsnorth 2016, 279-282.)

6 Tapahtuman jarjestamisoppaan materiaalit

Tapahtumamarkkinoinnin opas sisaltaa tapahtuman jarjestamisen prosessin eri vaiheiden hah-
mottamiseen helpottavia kysymyksia seka kuvaajia. Oppaassa on esitetty laajasti tyokaluiksi
tarkoitettuja kysymyksia, joista markkinointitapahtuman jarjestaja voi vastata oleellisiin. Jo-
kainen kysymys ei valttamatta ole tarpeellinen jokaiseen tapahtumaan, mutta kysymysten
muoto on yleismaailmallinen ja sovellettava. Oppaassa on myos esitetty prosessikaavio, jota
seuraamalla tapahtuman suunnittelu, toteutus ja jalkitoimet pystytaan toteuttamaan syste-

maattisesti ja ajallaan.

Kysymykset ovat tehokkaita opetusvalineita, joilla voidaan parantaa ohjeistuksen laatua (To-
fade, Elsner & Haines 203.) Kysymys aktivoi sen saajaa ajattelemaan annettua informaatiota

kontekstissa, joka on hanelle ymmarrettava. Kysymysta voidaan kayttaa tyokaluna
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systemaattisen ja tehokkaan tyoskentelyn aikaansaamiseksi. Tieto, joka on muotoiltu kysy-

mykseksi, antaa nopean ja sovellettavan lahestymistavan aiheelle.

Kuvaajien avulla pystytaan jakamaan informaatiota nopeammin ja mielenkiintoisemmin. Mo-
nelle kuvaaja on helpompi ymmartaa kuin tekstissa esitetty informaatio. Kuvaajalla pystytaan
tehokkaasti hahmottamaan kuva aiheesta katsojan mieleen. Kuvaajan avulla saadaan usein
myos sisallytettya informaatiota pienempaan tilaan, kuten oppaan sivun reunoille. Kuvaaja

tekee nakymasta mieleenpainuvan ja helpommin muistettavan. (Fergusson 2017.)

Opas on toteutettu sahkoisesti, jotta sen kayttajat pystyvat paivittamaan ja muokkaamaan
sita tarpeittensa mukaisesti ja opas on hyodyllinen pidemman aikaa. Opas on toteutettu Nor-
dic Beauty Inc.:in visuaalisen ilmeen mukaisesti, jolloin opas on yhtenaisessa linjassa muiden

yrityksen materiaalien kanssa.

Oppaan sisalto on jarjestetty vaiheiden ajoituksen mukaan ja osa vaiheista on esitetty sa-
malla sivulla aiheiden yhteen sopivuuden takia. Katso Liite 1. Oppaan lopussa on prosessikaa-
vio, johon on keratty vaiheet samaan kuvaajaan ja esitetty vaiheiden ajallinen sijoitus tapah-

tuman jarjestamisprosessissa.

I 7

Tapahtuman markkinointi
Taloudellinen suunnittelu
Riskienhallinta

Kartoitus ymparistdsta ja tilanteesta
Tapahtuman muoto

Tiimin kasaaminen ja roolien jako

Tavoitteet

Toteutettavuus
Ohjelma

Logistiikka

Tapahtuman ohjaus

Vieraanvaraisuus

Raportti
Analyysi

Jélkimarkkinointi

Kuvio 8: Prosessikaavio

Oppaaseen on nostettu Olkinuoran esittamia ajatuksia ja oppaassa esitetyt kysymykset ovat
valittu yrityksen toimintamalleja huomioiden. Opinnaytetyossa kasitellyista aiheista, markki-
noinnin teoriaa ei ole sisallytetty oppaaseen. Taustaoletuksena on, etta tiimin jasenet tunte-

vat entuudestaan markkinoinnin tarkoitukset ja valineet.
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7  Pohdinta

Koska tapahtumat ovat vahvasti sidoksissa yhteiskunnallisiin trendeihin ja muutoksiin, tapah-
tuman jarjestamisen saannot ovat vaikeasti maariteltavissa. Tapauksilla on yksilollinen ja no-
peasti muovautuva luonne, joka edellyttaa tapahtuman jarjestajilta aktiivisuutta ja oma
aloitteisuutta. On mahdotonta antaa tarkkoja seka yleispatevia ohjeita tapahtuman jarjesta-
miseen. Jokainen jarjestamisprosessi on ainutlaatuinen ja vaikeasti ennakoitavissa. Kuitenkin
voidaan pyrkia loytamaan useimmissa tapauksissa toimivia systemaattisia toimintamalleja,

joiden avulla tapahtuman jarjestamisprosessia voidaan kuvata.

Kosmetiikan markkinointiin tapahtumat sopivat erinomaisesti. Ala kehittyy nopeasti ja visuaa-
lisuuteen keskitytaan paljon. Tapahtuman lyhytkestoisuus antaa mahdollisuuden pitkakestoi-
sille vaikutuksille lyhyella kontaktiajalla. Kosmetiikan markkinoinnissa kaytetyt tuotelahjat,

vaikuttajamarkkinoinnit ja asiakaskokemukset toimivat tapahtuman sisallossa erinomaisesti.

Suomessa tapahtumamarkkinointi ei ole viela tavoittanut potentiaaliaan. Tapahtumalla on
korkea mahdollisuus olla ennennakematon ja herattaa huomiota, erityisesti Suomessa. Kan-
sainvalisesti on jo nahty mullistavia kosmetiikkatapahtumia seka onnistuneita kosmetiikan
markkinointitapahtumia. Kosmetiikka-ala kasvaa ja tapahtumamarkkinointi markkinointivies-
tinnan valineena yleistyy jatkuvasti. Kosmetiikan markkinointitapahtumat ovat varteenotet-

tava tulevaisuuden markkinointimuoto.

Oppaan muoto heijastaa tapahtumamarkkinoinnin ja kosmetiikka-alan muuttuvaa luonnetta.
Sahkoinen opas on helposti muokattavissa ja paivitettavissa. Koska oppaan sisaltoon on otettu
vahvasti mukaan Olkinuoran lausunnot tapahtuman jarjestamisesta, se todennakoisesti toimii
hyvin hanen oman tiiminsa tyokaluna. Opasta voidaan hyodyntaa hyvin erikokoisissa tapahtu-

missa. Opas ottaa huomioon toimeksiantajan tarpeet ja tavoitteet.
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Liite 1: Opas markkinointitapahtuman jarjestamiseen
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Sisallys

© N O R WGN=

Oppaan kayttd 10.0hje|ma ja sijainti
Konsepti 11. Tapahtuman aikana
Tapahtuman muoto 12. Raportointi ja analysointi
Tavoitteet 13. Prosessikaavio

Ympariston ja tilanteen kartoitus
Tiimi

Taloudellinen suunnittelu
Tapahtuman markkinointi

Riskienhallinta ja toteutettavuus

(NBI)

NBI = Nordic Beauty Inc

Opas koostuu kysymyksista ja kuvaajista, joiden avulla pystytaan
hahmottamaan tapahtuman jarjestdmisprosessia. Kysymykset
toimivat myos muistilistana.

Vastaa kysymyksiin, jotka ovat oleellisia ja tarpeellisia kyseisen
tapahtuman jarjestdmisen kannalta.
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NBI = Nordic Beauty Inc

Konsepti

MINKALAINEN ON KOHDERYHMAN EDUSTAJA ENNEN
TAPAHTUMAA?

MITA HE PELKAAVAT JA TOIVOVAT?

MITA ODOTUKSIA HEILLA ON TAPAHTUMASTA?

MINKALAISIIN TAPAHTUMIIN HE OVAT OSALLISTUNEET
AIKAISEMMIN?

MIKA ON HEIDAN ASENTEENSA JULKISESTI?

MIKSI TAPAHTUMA JARJESTETAAN? MITEN HE TODENNAKOISESTI SUHTAUTUVAT TAPAHTUMAAN?

KETA TAPAHTUMAAN TULEE? MITA OSALLISTUJALTA ODOTETAAN VASTINEEKS|I TAPAHTUMAAN
MITA TAPAHTUMASSA TAPAHTUU? OSALLISTUMISESTA?

MIKA ON YKSINKERTAINEN JA
KOKONAISVALTAINEN TEEMA, JOHON VOIDAAN
SITOA KAIKKI MITA TAPAHTUMAAN LITTYY?

MILLOIN JA MISSA TAPAHTUMA ON? MITA VAADITAAN, ETTA OSALLISTUJA OSALLISTUU UUDELLEEN?

MITA NBIVOIDAAN LITTAA TAPAHTUMAAN? MITA TAPAHTUMASTA PUHUTAAN ENNEN TAPAHTUMAA?
MITA ARVOJA TAPAHTUMASSA HALUTAAN NOSTAA? MITEN TAPAHTUMA HELPOTTAA YHTEISTYOHENKILOIDEN TYOTA?
MITKA ARVOT SOPIVAT BRANDEIHIN JA YRITYKSEEN?
MITA OSALLISTUJALLE JAA KERROTTAVAKSI TAPAHTUMASTA?
MITEN HAN PUHUU TAPAHTUMASTA SOSIAALISESSA MEDIASSA
TAPAHTUMAN JALKEEN?
MINKALAISEN KOKEMUKSEN HAN SAA TAPAHTUMASTA?

(N_BD ' NBI - Nordic Beauty Inc [

Tapahtuman muoto

Itse Ulkoistettu J| Ketjutettu ¢ QOsallistutaanko valmiiseen tapahtumaan?
rakennettu tapahtuma | tapahtuma * QOstetaanko itse jarjestettyyn tapahtumaan
tapahtuma osia?

g - h f h * Miten osat valitaan?
Paljon Erityisosaamista —— * Miten osista tehdaan kokonaisuus?
paitosvaltaa Alihankkija- S . D
— el elppoja * Miten resurssit riittavat oman tapahtuman

jarjestamiseen?
* Mika muoto on kustannustehokkain?
®* Mika muoto tuottaa eniten tulosta?

Tybmadra Padtosvalta Haastavaa

(e véhenee tehds * Voidaanko ulkoistettuun tapahtumaan
Osaamisen Ei vilttimitts yhtendinen . . e . P
puute edullinen kokonalsuus osallistumisesta hydtya tulevaisuudessa®?
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Tavoitteet

Edistadké tapahtuma perimmaista tavoitetta eli myyntia?

Voidaanko tapahtumalla kasvattaa tunnettavuutta?
Voidaanko tapahtumalla syventaa suhteita?

Mita teknisia tavoitteita tapahtumalla on?
Mitd muutos- tai vaikuttavuustavoitteita tapahtumalla on?
Mitka ovat tavoitteiden toteutumisen kriteerit? Tekniset
Milld aikataululla tavoitteisiin pyritaan? » Osallistujien
Ovatko tavoitteet realistisia? mddrd

* Sjjainti
Mita tavoitteita brandeilté tai muilta sidosryhmilta tulee * Kohderyhma

tapahtumalle?
Mita luovia tai kaupallisia tavoitteita tapahtumalle on?

Onko tavoitteet ajankohtaisia brandien nékékulmasta ja yrityksen
nékdékulmasta?

Miten tavoitteet pystytdan sitomaan kaikkeen tekemiseen?

Miten tavoitteet saadaan kerattya selkedksi kokonaisuudeksi ja
jaettua eteenpdin?

' NBI = Nordic Beauty Inc

Tavoitteet

Muutos-

* Uuden
oppiminen

= Asenteiden
muuttaminen

= Suhteiden
syventdminen

Vaikuttavuus-

* Uudet
asiakkuudet

+ limapiirin
parantaminen

+ Ajan saastd

Ympadriston ja tilanteen kartoitus

Mitd maailmassa tapahtuu?

Mitka poliittiset aiheet ovat esilla?

Onko tapahtunut laki- tai sadntdmuutoksia?

Mika on taman hetkinen ekonominen

tilanne?

® Mika trendaa paikallisesti?

® Mika trendaa kansainvalisesti?

® Mita sahkodisia muutoksia tai mullistuksia on
tapahtunut?

®* Mika tekee ihmiset iloiseksi?

®* Mika tekee ihmiset surulliseksi?

Mika on alan sosiaalinen tunnelma?
Mika on alan taloudellinen tilanne?
Mita alalla kaivataan?
Mita alalla on lilkaa?
Miten tapahtumalla voitaisiin vaikuttaa
alan tunnelmaan tai tilanteeseen?
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Tiimi

* MITEN ERITYISOSAAMINEN SAADAAN HYODYNNETTYA TYONJAOSSA?
ONKO TIIMIN JOKAISELLE JASENELLE TAVOITTEET JA VISIO SELVA?
MINKA ROOLIN TIIMIN JASENET OTTAVAT?
ONKO TIIMI TARPEEKS| MONIPUOLINEN?
KUKA ON VASTUUSSA JARJESTAMISVAIHEESSA?
KUKA OHJAA TAPAHTUMAN?

MITEN TIIMI KOMMUNIKOI KESKENAAN?

MILLA VALINEILLA KOMMUNIKOIDAAN?

KETKA KOMMUNIKOIVAT KESKENAAN MISTAKIN?

KUKA KOMMUNIKOI SUUREMMALLE JARJESTAJARYHMALLE JA SIDOSRYHMILLE?

MINKALAINEN KOKEMUS ALIHANKKIJALLA TAl YHTEISTYOKUMPPANILLA ON SAMAN TYYPPISISTA
TAPAHTUMISTA?
MITA ALIHANKKIJA TAI YHTEISTYOKUMPPANI PYSTYY ANTAMAAN TIIMILLE JA TAPAHTUMALLE?

(N_BD NBI - Nordic Beauty Inc 10

Taloudellinen suunnittelu

o o . TALOUDELLINEN
* Mika on ensisijainen budjetti tapahtumalle? SUUNNITTELU

®* Kuinka suuri tapahtuma on
osallistujamaarallisesti?

* \/oidaanko tapahtumasta myyda tilaa
brandeille?

KESTAVA KEHITYS TAPAHTUMAN

® Mita suoria ja epasuoria kustannuksia IR UTERL
tapahtumaan liittyy?

®* Onko tapahtuma taloudellisesti kannattava?

* Mita tuottoja tapahtumasta on odotettavissa?

* Paljonko halutaan kayttaa budjetista TALOUDELLINEN SOSIAALINEN YMPARISTO
markkinointiin?

* Paljonko halutaan kayttaa budjetista
tapahtuman sisaltoon ja sijaintiin?

TAPAHTUMAN YMPARILLA
®* Miten suunnitella tapahtuma kestavan TAPAHTUMA ON TEHDAAN VALINTOJA, TAPAHTUMA TOTEUTETAAN

YMPAR|STORASITTEITA
kehityksen mukaisesti? VAHENTAEN

YRITYKSELLE KANNATTAVA JOTKA EDESAUTTAVAT
YHTEISON HYVINVOINTIA




NBI - Nordic Beauty Inc

48

* Miten tavoitetaan uudet osallistujat?
* Miten tavoitetaan aikaisemmin osallistuneet?
* Milla tavoin uusille ja vanhoille osallistujille tulisi viestia?

Mita tdma kohderyhma edustaa?

Mita kohderyhmalla on yhteista?

Mita vaestorakenteellisia tekijdita talla kohderyhmalla on?
Mita psykograafisia tekijéitd kohderyhmalla on?

Miten herattaa tdméan kohderyhman huomio?

Miten vaikutetaan kohderyhmaan?

Sopivatko kohderyhman edustajat kyseiseen tapahtumaan?

Milla keinoin tavoitetaan kohderyhma?

* Minkalaista tunnelmaa tai kokemusta halutaan markkinoida?
* Voidaanko sanavalinnoilla luoda haluttua vaikutelmaa?

* Miten tapahtuma esiintyy sosiaalisessa mediassa?

* Miten kutsuprosessi jarjestetdan?

* Kuinka henkilékohtainen kutsu on?

* Onko tapahtumasta tarpeeksi informaatiota saatavilla osallistujille?

* Mita tapahtumasta halutaan nostaa tapahtuman aikana ja sen
jalkeen, jotta tulevaisuuden tapahtumiin on osallistujia?

(Bl
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Tapahtuman markkinointi

s Vaestérakenteelliset tekijat
o lkd
e Sukupuoli
e Ammatti
e Sijainti
* Kieli
* Psykograafiset tekijat
* Asenne
» Mielenkiinnon kohteet
e Arvot

Riskienhallinta ja toteutettavuus

Riskienhallinta

Tunnistus Luokittelu Todenndkdisyys

Onko tama Kuinka vakava Milla

Onko budjetti riittava?

Milléa todennakoisyydelld tapahtumasta saadaan toivottu etu?
Mité jos tapahtuma joudutaan perumaan?

Kuka on vastuussa riskienhallinnasta?

Dokumentointi ja

Ratkaisu tai ehkaisy T

Miten riski ehkaistaa Mita tapahtui
. 0 s eI ot todenndkdisyydella tai sen haitat . s
riski? riski on? riski kil toteen? minimoidaan? Ja miksi?

Mitd varasuunnitelmia voidaan tehdd?
Mika ratkaisu sopii mihinkin riskiin?
Onko tapahtuma turvallinen?

Mita lupia tarvitaan?
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Ohjelma

Mink&lainen on tapahtuman rytmi?

Kuinka paljon taukoja ja kuinka pitkia
ohjelmanumeroita?

Mika on ensisijainen siséltérunko?

Miten esitykset tehdaan?

Kuka juontaa?

Kuka esiintyy?

Onko esiintyjille kerrottu tavoitteet ja
taustatiedot selkedsti?

Miten ruokailu on jarjestetty?

Mita erityishuomioitavaa on ruoan suhteen?
Tarjoillaanko alkoholia?

Kuka jarjestaa tuotelahjat?

Kauanko tapahtuma kestaa?

Pysytaanké aikataulussa ja enté jos ei pysyta?
Miten tavoitteisiin paastaan ohjelman avulla?
Onko siséltdé mielenkiintoista ja ajankohtaista?
Sopiiko sisaltd teemaan?

NBI - Nordic Beauty Inc

Tapahtuman aikana

MITEN RISKIENHALLINTAA HARJOITETAAN PAIKANPAALLA?
MITEN PYSTYTAAN OSOITTAMAAN VIERAANVARAISUUTTA?
MITA TAVOITTEITA PYSTYTAAN TOTEUTTAMAAN?
TOIMIIKO KOMMUNIKAATIO?

KUKA ON VASTUUHENKILO?

KUKA KERAA PALAUTETTA?

MITEN PALAUTE KERATAAN?
OLEMMEKO AIKATAULUSSA?
TOIMIIKO KAIKKI ODOTETUSTI?

Sijainti
Miten helposti tavoitettavissa sijainti on kohderyhmalle?
Miten sijainti sopii teemaan?
Ollaanko tapahtumassa ulkona?
Miten sijainnista tehdaan persoonallinen ja muistettava?
Onko sijainti turvallinen?
Onko sijainnissa kaikki tarvittava valineistd ja palvelut?
Mita sijainnista pitdad kommunikoida kohderyhmalle ja
jarjestajatiimille?
Onko sijainti samanlainen kuin oletetaan?
Kuka tarkistaa sijainnin?
Miten tapahtumassa lilkutaan?
Miten logistisesti voidaan suunnitella toimiva sijainti?
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Raportointi Analysointi

Tehdéaéan, jotta voidaan arvioida
onnistumista ja hyddyntéé tapahtumasta
saatua dataa tulevaisuudessa

Toteutuivatko tunnusluvut?
Ylitimmeké odotukset?

Oliko tapahtuman viesti toimiva?
Mita voimme oppia?

* Kenelle raportti esitetaan?

* Mita datasta halutaan nostaa?

* \/oidaanko tulosta verrata edellisiin
tuloksiin?

* Miten tdman datan perusteella seuraavat
tapahtumat menevat?

Tunnusluvut

* Onko data ymmarrettavaa ja helposti Vieraat
hyddynnettavaa? Kutsutut Kustannukset
- Osallistujat - per osallistuja
-kokonais-
- No-show
T .
[NBLJ ‘ Bl - Nordic Beauty Inc

Mika onnistui? Mika epaonnistui? Miksi?

Tuotto

- tapahtuman
ansiosta
tehdyt kaupat

-suhteet

Prosessikaavio

Tapahtuman jarjestamisprosessin vaiheet ovat jaettu kolmeen
suunnitteluvaiheeseen, toteutusvaiheeseen seka jalkitoimiin.
Kaaviossa vaiheet on esitetty kronologisessa jarjestyksessa
vasemmalta oikealle.

Prosessikaavio kuvaa jarjestajatiimin toimien sijoittumista
tapahtuman jarjestamisprosessiin.
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Prosessivaiheiden ajoitus

Tapahtuman markki
Taloudellinen suunnittelu
Riskienhallinta

Kartoitus ymparistosta ja tilanteesta
Tapahtuman muocto

Tiimin kasaaminen ja roclien jako
Tavoitteet

Konsepti

Toteutettavuus

Ohjelma

Sijainti

Logistiikka

Tapahtuman ohjaus
Vieraanvaraisuus

Raportti

Analyysi

Jalkimarkkinointi

(tapahtuma)
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