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1 JOHDANTO

Tapahtuma voidaan maaritella ilmiéna, joka poikkeaa normaaleista aktiviteeteis-
ta. Getzin (2007, 18) mukaan kaikilla tapahtumilla on alku ja loppu. Ne ovat
ajallisia ilmioita, joita on lahes mahdotonta toistaa. Tapahtuma voi olla kerran tai

saanndllisesti jarjestettava ilmid, joka voi olla suunniteltu tai suunnittelematon.

Onnistuneen tapahtuman tuntee. Sen aistii sielun joka sopukassa. Tunnelma
tapahtumassa on ainutkertainen ja se saa osallistujat ja isdnnéat hyrisemaan.
Onnistuneessa tapahtumassa ovat seka tunne etté ajatus kohdallaan. (Vallo &
Hayrinen 2012,101.) Tata onnistumisen tunteen saavuttamista on tassa opin-

naytetydssa lahdetty tavoittelemaan.

Koulujen alkaessa Skanssissa riittdd asiakkaita, silla ihmiset tarvitsevat uusia
syysvaatteita, valineitd harrastuksiin, tarvikkeita kouluun ja niin edelleen. Koulun
alun jalkeen Skanssi kuitenkin hiljenee. Kavijaluvut ovat alhaiset, joka tarkoittaa
myds matalia myyntilukuja. Taman vuoksi Skanssi kaipaa jotain tapahtumaa
hiljaiseen ajanjaksoon, jotta kavijoitd saataisiin enemman ja sita kautta myynnit-
kin nousisivat. Skanssin liikkeistakin on tullut pyynt6ja, etta tdhan hiljaiseen ai-

kajaksoon kehitettaisiin jotain.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella ja kehittdd yleisétapahtuma
kauppakeskus Skanssille syksyyn 2015. Tyon toimeksiantajana toimii Kauppa-
keskus Skanssi.

Tama ty6 on toiminnallinen opinnaytetyd. Vilkan ja Airaksisen (2003, 51) mu-
kaan toiminnallisen opinnaytetyén lopputuotoksena on aina jokin konkreettinen
tuote, kuten esimerkiksi kirja, ohjeistus tai tapahtuma. Sen vuoksi myds rapor-
toinnissa on kasiteltdva konkreettisen tuotoksen saavuttamiseen kaytettyja me-
netelmid. On kyse sitten mistd vaan toiminnallisesti opinnaytety6sta, on niilla
yksi yhteinen piirre, joka on kokonaisilme, josta voidaan tunnistaa tavoitellut

paamaarat.
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Tietoperusta, joka pohjustaa tata tuotosta, on keratty kirjallisuudesta ja netista.
Tietoperustana on kaytetty myds kauppakeskuksiin tehtyd tutkimusta, seka

Skanssin teettamaa asiakastutkimusta ja kavijamaaratilastoja.

Taman opinnaytetyon tietoperustana toimii konseptisuunnittelu. Kaytdnnon
osuutena toimivat tapahtumanjarjestamisen osat. Tapahtumanjarjestamisen
aihealueet, kuten tapahtuman suunnittelu, tapahtuman toteutus, tapahtuman
sulkeminen seka markkinointi tukeutuvat alan kirjallisuuteen. Asiakaslahtoisyys
on tassa tyossa omiin ja Skanssin kokemuksin perustuvaa, eika tassa tydssa

ole tehty asiakastutkimusta.

Tama opinnaytetyd on jaettu kolmeen lukuun. Ensimmaisessa luvussa kerro-
taan konseptoinnista yleisesti. Seuraavassa osiossa liikkutaan teoriasta kaytan-
téon ja aletaan kaytdannonldheisemmin miettida syystapahtuman luomista ja to-
teuttamista. Kolmannessa ja viimeisessa osassa on yhteenveto tydsta ja tyon

tekemisesta.

Kauppakeskus Skanssi sijaitsee viiden kilometrin padassa Turun keskustasta.
Skanssissa on 90 liiketta ja jopa 2400 parkkipaikkaa. Vuonna 2009 avattu
kauppakeskus on Euroopan ainoana kauppakeskuksena saanut kaksi LEED-
ymparistomerkkid. (Skanssi 2014.) LEED on huipputason jarjestelmé tehokkai-
den rakennusten ja kestavan kehityksen periaatteella toimivan ympariston serti-
fiointiin (Fimera 2014).

Skanssilla on laaja kokemus tapahtumien jarjestamisesta. Skanssissa on tapah-
tumaa muun muassa Loppiaisena, talvilomaviikolla, syyslomalla ja marraskuus-
ta jouluaattoon. Niiden liséksi Skanssissa on kerran kevaalla ja kerran syksylla
Skanssiaiset (eli tarjousviikko) ja syksylla koulunaloitustapahtuma. Naiden ta-
pahtumien lisaksi Skanssissa on paljon pienempid tapahtumia, esimerkiksi ju-

hannuksena seka Turun paivana.

Kauppakeskusten kokonaismyynti vuonna 2013 oli 5,8 miljardia euroa ja kavijoi-
ta oli kyseisen vuoden aikana 356 miljoonaa. Suomessa on talla hetkella 87
kauppakeskusta joista Skanssi on suomen 15. suurin. Vuonna 2013 Skanssilla
oli yhteensa 3,3 miljoonaa kavijaa ja myyntia 119,4 miljoonaa euroa. Niin kavi-
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jamaarissa, kuin myynneissakin Skanssi jaa Turun alueen kauppakeskuksista
jalkeen niin Hansalle kuin Myllyllekin. Skanssi on kuitenkin ainoa naista kolmes-
ta, joka on onnistunut kasvattamaan kaikkia lukuja. (Suomen Kauppakes-
kusyhdistys ry. 2014, 5-14.)
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2 TAPAHTUMAN KONSEPTOINTI

2.1 Uuden konseptin luominen

Aloitettaessa uuden konseptin luominen on ymmarrettava mita ollaan tekemas-
sa. Tapahtumat ovat palveluja ja Gronroosin (1998, 49-50) mukaan palvelu on
monimutkainen ilmi6. Palvelun merkitys sanana voi olla kaikkea henkilokohtai-
sen palvelun ja palvelun tuotteen valilla. Kasitettd voidaan toki ajatella laajem-
minkin, silla oikeastaan mistd vaan voidaan tehdéa palvelu. Gronroosin (1998,
115) mukaan palvelu voidaan ajatella tuotteena eli kohteena, jota voidaan kehit-
ta4, tuottaa, toimittaa, markkinoida ja kuluttaa.

Jaakkolan ym. (2009, 3) mukaan lahtokohtana palvelujen kehittamiselle on na-
kemys siitd, miten yrityksen osaamiset ja resurssit saadaan yhdistettya toimi-
alan mahdollisuuksiin tuottavasti. Kysymykset, jotka maarittelevat yrityksen toi-
mintaa ovat seuraavat: millaisia asiakkaita ja asiakassuhteita tavoitellaan, mil-
laisia tuotteita ja palveluja tuotetaan ja miten ne tuotetaan, mik& on erikoistumi-
sen ja tuotekehityksen aste. Jotta voitaisiin menestya palveluliiketoiminnassa,
edellyttdd se osaamista palvelun, asiakkaiden ja toimialan suhteen. Kuten
Jaakkola esittaa, on seuraava vaihe maaritella kysymykset, joihin lahdet&én

hakemaan vastausta.

Kauhasen ym.(2002, 12) mukaan peruskysymykset miksi tapahtuma jarjeste-
taan, mita yleisolle tarjotaan, miten yleisd saadaan tulemaan paikalle ja viihty-
maan, keita yleisoksi halutaan sekd miten tapahtuma saadaan onnistumaan
sisdlléllisesti ja taloudellisesti, ovat samoja kysymyksia kaikissa jarjestettavissa

tapahtumissa.

Jaakkolan ym. (2009, 3) kysymyksiin vastaamalla saadaan aikaan runko, kun
taas Kauhasen ym.(2002, 12) kysymysten avulla paastaan tapahtuman konsep-
toinnin kannalta syvemmalle aiheeseen. Kauhasen ym. kysymykset ovat suun-
niteltuja tapahtumanjarjestadmiseen, mutta ne sopivat myos konseptisuunnitte-
luun. Tassa tapauksessa, kun konseptisuunnittelun tarkoituksena on luoda uusi

tapahtuma, on otettava erityisesti huomioon innovointi ja kehittdminen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kia Soininen



10

Kinnusen (2003, 39) mukaan "idea” tarkoittaa jotain, mita ei ole viela toteutettu,
ennen kokematonta tai todistamatonta uutta asiaa. ldean muuttaminen uuteen
palveluun tai tuotteeseen voi vieda hyvin paljon aikaa. Luovuuden avulla syntyy
ideoita ja luovuuden avulla kehitetysta ideasta syntyy uusi tuote tai palvelu, mi-

kali yrityksesta l0ytyy riittdvasti innovatiivisuutta.

Sammallahden (2009, 13) mukaan maailma on taynna ideoita. Toimivan liike-
toiminnan kehittamiselle on olennaista ndhd& oma idea osana jotain suurem-
paa. Suuren idean loytaminen mihin tahansa liiketoimintaan vaatii tekij6ilta in-
novatiivisuutta, avarakatseisuutta, luovuutta sekd aitoa kiinnostusta asiakkaan
maailman ymmartamisesta. Ihmisen paatoksista yli 90 prosenttia tapahtuu alita-
junnassa ja tietoinen ajattelu toimii paaasiallisesti selvittamaan tehtyja paatok-

sia.

Koko konseptin luomisen ajan on hyvin tarkeaa kirjata kaikki mahdollinen ylgs,
jotta ideat eivat hukkuisi. Konseptisuunnittelussa mukana olleilla on selke&sti
tiedossa uuteen konseptiin liittyvat asiat, mutta mikali niitd ei ole dokumentoitu,
on toteuttavien osapuolten lahes mahdotonta tietaa mista on kyse. Parantaisen
(2007, 12) mukaan palvelun dokumentointi on tarked osa tuotteistamista ja
edellytys palvelutuotteen monistukseen. Kun palvelun suunnitteluvaihe, markki-
nointimateriaali, hinnoittelu, sopimukset, graafinen ilme ja kaikki muu vastaava
on kirjallisena, mahdollistaa se sen, ettd jokin muu pystyy sen perusteella tuot-

tamaan palvelun.

2.2 Asiakkaan huomioiminen konseptoinnissa

Jaakkolan ym. (2009, 11) mukaan on tarkeaa tietdd, mita aineellista tai ainee-
tonta hyttya asiakas tavoittelee palvelulla. Sen avulla voidaan suunnitella pal-
velun sisaltd ja se, miten se toteutetaan ja saadaan tuottamaan arvoa asiak-

kaalle.

Kinnusen (2003, 7) mukaan palvelun ostaminen tai kayttdminen voi olla asiak-
kaalle ikimuistoinen tapahtuma, tai huomaamaton tapahtuma arkena. Asiakas ei

keskity miettimaan sita, miten palvelu on tuotettu, vaan lahinn& omiin tavoittei-
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siin. Mita pienemmilla uhrauksilla asiakas saa palvelunsa, sitd suurempi hyoty
siitd yleensa on. Konseptoinnissa on tarkeaa selvittdd asiakkaiden tarpeet, ku-
ten kirjailijat esittavat. Tata varten on hyva toteuttaa tutkimusty6ta, joka ylei-
simmin on asiakaskysely. Talla tavoin saadaan selville asiakkaiden tarpeet ja

mahdollisuus kehittéa omaa palvelua.

Polaisen ym. (2013, 36) mukaan teknologian kasvusta riippumatta, asiakkaat
ovat edelleen palvelun sydan. On tarkedd ymmartaa, ettd palvelut ovat vahin-
taankin suhde tuottajan ja asiakkaan valilla. Yleisesti ottaen ne ovat monimut-
kaisia suhde verkostoja ihmisten kanssa niin palveluorganisaation sisa-, kuin
ulkopuolellakin. Asiakkaan saappaisiin asettuminen on tarked osa konseptoin-
tia. Kun palvelun kayttgjan ja — tarjoajan valinen suhde on ollut hyva, jaa se ali-
tajuntaan. Kuten aikaisemmin Sammallahden (2009, 13) viittauksessa kerrottiin,
ihminen toimii 90 prosenttia alitajunnan voimalla ja tiedostamattaan saapuu uu-

destaan.

2.3 Konseptin kehittaminen

Konseptia voidaan lahtea tyostdamaan vanhan palvelun pohjalta. Vanhan palve-
lun tydstamisessa on kuitenkin riskiné se, etta jaadaan paikoilleen junnaamaan,
eika edistysta nay. Kinnusen (2003, 29) mukaan palveluiden suunnittelu kohdis-
tuu usein vanhojen palveluiden kehittdmiseen tai paranteluun. Palveluiden tes-
taus etukateen on vaikeaa, silla silloin kilpailijat pystyvat kopioimaan palvelun
helposti. Periaatteessa palveluita ei edes testata, lahinna kilpailusyista. Keskei-
sin asia palvelujen suunnittelussa on tuotantoprosessi, silla palvelua kulutetaan

ja tuotetaan samanaikaisesti ja palvelun kayttaja osallistuu siihen.

Uutta palvelua kehittdesséa on tarkea paastaa irti vanhoista rutiineista ja heittay-
tya uuden idean valloille. Uusia ideoita kehittdessé voi tulla mieleen hullujakin
asioita, joita voidaan lahted tyostamaan. Konseptia luodessa haetaan useita
nakdkulmia. Tapahtuman konseptoinnissa voidaan kayttdd esimerkiksi lahes-

tymisenda palvelumuotoilua.
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Palvelumuotoilussa on kayttdjakeskeinen nakdokulma. Se pyrkii takaamaan, etta
palvelut ovat hyodyllisia, kayttokelpoisia ja toivottavia asiakkaan nakokulmasta
seka tehokkaita ja selvasti erottuvia toimittajan kannalta. Palvelumuotoilijat vi-
sualisoivat, muotoilevat ja kasikirjoittavat palveluideoita ja — konsepteja. Muotoi-
lijat havaitsevat ja tulkitsevat kayttgjien palveluvaatimuksia ja karttaytymismalle-
ja. He muuntavat ne mahdollisiksi tulevaisuuden palveluiksi. (Miettinen 2010, 2.)

Konseptoinnissa on siis kyse ideoinnista ja innovoinnista. Hyvan idean pohjalta
lahdetaan tydstamaan uutta palvelua, josta luodaan konsepti. Kun konsepti on

valmis, lahdetaan siita luomaan palvelua.
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3 SYYSMARKKINAT

3.1 Tapahtumat yleisesti

Kauhasen ym.(2002, 14) mukaan yleis6tapahtumien historian juuret ovat var-
masti yhta pitkat kuin ihmiskunnankin. Ihmiset ovat jo alkuaikoina kehittdneet
tapoja juhlistaa tarkeita tapahtumia, kuten sadonkorjuujuhla tai urheilusuorituk-
sen ihaileminen. Niin antiikin Kreikan olympialaiset kuin Rooman valtakunnan
sirkushuvit kuuluivat aikansa suurimpiin tapahtumiin. Tapahtumat ovat alkuai-

koihin verrattuna kehittyneet valtavasti, mutta niiden merkitys on edelleen suuri.

Getzin (2007, 18-19) mukaan jokaisella tapahtumalla on alku ja loppu. Se on
ajallinen ilmi6, jonka aikataulu tai ohjelmat ovat yleensa suunniteltu ja julkaistu
ajoissa. Suunnitelleet tapahtumat ovat yleensa rajattu tietylle alueelle, vaikka
tila saattaakin olla tietty kiinteistd, suuri avoin tila tai monta paikkaa. Tapahtu-
maa on kirjaimellisesti mahdotonta toistaa. Vaikka suunnitellut tapahtumat voi-
vatkin olla pohjaltaan samanlaisia, on niisséa aina jotain erilaista, kuten ihmiset
tai ohjelma, jonka vuoksi se on konkreettisesti tai kokemuksellisesti erilainen.
Myds vieraiden ja asiakkaiden odotukset, mielentilat ja asenteet ovat aina uu-

sia. Tapahtumien viehatys piileekin tapahtumien uniikkiuden takana.

Tapahtumanjarjestamiseen liittyy valtavasti erilaisia asioita, joita tulee huomioi-
da. Vallon ja Hayrisen (2012, 157) mukaan tapahtumaprosessi koostuu kolmes-
ta vaiheesta: suunnitteluvaihe (75 %), toteutusvaihe (10 %) ja jalkimarkkinointi
(15 %). Tapahtuman suunnittelu on aloitettava ajoissa, jotta tapahtumanjarjes-
taminen sujuisi sulavasti. Mikali tapahtuma yritetdan toteuttaa lyhyessa ajassa,

joudutaan hyvin suurella todennakoéisyydelld tinkaamaan asioista.

Vallon ja Hayrisen (2012, 101) mukaan onnistunut tapahtuma on kuin tahti, joka
sykkii lamminta valoa ja iloa mukanaolijoille. Kuten ndemme kuvassa 1, tahti
muodostuu kahdesta kolmiosta: strategisesta ja operatiivisesta. Molemmissa
kolmiossa on kolme kysymystd, joihin pitda osata vastata ennen tapahtuman

suunnitteluun ryhtymista.
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Miksi?
tavoite ja
viesti

Miten?
prosessi

Millainen?
5isaltd ja ohjelma

Mita?
lantékohdat

Kenelle?

Kuka? kohderyhms
uka?

vastuuhenkilat

Kuva 1: Onnistunut tapahtuma (Vallo & Hayrinen, 2012, 106).

Tapahtumanjarjestamisesséa on kuusi kysymysta. Vallon ja Hayrisen (2012,
101-102) mukaan strategiset kolme kysymysta ovat: Miksi, mita ja kenelle. Ky-
symykseen miksi, tulee miettia huolellisesti se, minka takia tapahtuma jarjeste-
taan, mitd organisaatio haluaa viestia tapahtumalla tai tapahtumassa. Jos niin-
kin yksinkertaiseen kysymykseen, kuin miksi tapahtuma jarjestetaéan, ei osata
vastata, ei tapahtuman jarjestamisella ole patevaa syyta. Toinen peruskysymys
on kenelle. Kenelle kyseinen tapahtuma jarjestetddn, ketkd kuuluvat kohderyh-
maan. Pitda myos selvittaa se, miten kohderyhmén saa tavoitettua. Strategisen
kolmion kolmas kysymys on: mita jarjestetaan, missa ja milloin. Tulee pohtia,
millainen tapahtuma sopii halutulle kohderyhmalle ja minkalaista tapahtumaa
halutaan kayttdad. Tapahtuman ajankohta sekéa paikka tulee myds miettid. Kun
naihin kolmeen kysymykseen on vastattu, syntyy usein tapahtuman idea. Ta-

pahtuma rakennetaan idean ymparille ja siitd voi syntyd monivuotinen konsepti.

Vallon ja Hayrisen (2012, 103-105) mukaan operatiivinen kolmio on tapahtu-
man toteuttamista. Operatiiviset kolme kysymysta ovat: miten, millainen ja kuka.
Miten tapahtuma toteutetaan niin, ettd sen idea seka teema nakyvat koko ta-
pahtuman ajan ja tehddanko tapahtuma itse vai ostetaanko se? Koko tapahtu-
maprosessi tulee ottaa huomioon, suunnittelusta tapahtuman loppuun. Kysy-
mykselld millainen haetaan vastausta siihen, millainen tapahtuman sisalto ja

ohjelma on. Tulee miettid mita pystytdan jarjestamaan itse ja pitddko jotain ul-
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koistaa. Kun tapahtuman sisaltdd ja ohjelmaa pohditaan, on kohderyhmén
huomioiminen tarkeaa. Kolmas kysymys operatiivisista kysymyksista on kuka.
Talla kysymyksella vastaukseksi haetaan henkild tai henkildita, jotka ovat vas-
tuussa tapahtumasta, toisin sanoen projektipaallikké. Tapahtuman suunnittelun
pitaisi alkaa vasta sen jalkeen, kun tarve on paatetty. Operatiivisten kolmen ky-
symyksen takana piilee vastaus siihen, mika on tapahtuman teema.

Nama kuusi kysymysta muodostavat kaksi kolmiota, joiden taytyy olla keske-
naan tasapainossa. Jos toinen kolmio tai jokin kolmion kulma on toista vahvem-
pi, tapahtumasta tulee tapapainoton: jokin osa-alue toimii, toinen ontuu. Usein
lasnaolijat aistivat toimimattomuuden tapahtuman tunnelmassa tai siind tun-
teessa, joka heille jaa paallimmaiseksi tapahtuman jalkeen. Kun kaksi tapahtu-
makolmiota (strateginen ja operatiivinen) asetetaan paallekkain, ne muodosta-
vat kirkkaasti tuikkivan tdhden, joka on merkki onnistuneesta tapahtumasta.
(Vallo & Hayrinen 2012, 105.)

Mossbergin (2003, 11) mukaan ihminen hakee nykydan yha useammin koke-
muksia. Kokemuksia, joiden avulla tullaan tyytyvaisemmaksi. Jotta asiakkaalle
voitaisiin tarjota miellyttavd kokemus, vaatii se yritykseltd keskittymisen muu-
hunkin kuin ydintuotteeseen. Hyva ilmapiiri voidaan luoda yritykseen tekemalla
erilaisia arsykkeitd, jotka vaikuttavat asiakkaan mieleen. Inspiroiva musiikki,
sopiva ddnenvoimakkuus, hyvia tuoksuja ja kaunis suunnittelu ovat hyvia esi-
merkkeja siitd, miten asiakkaalle voidaan luoda positiivinen tunne ja parhaassa
tapauksessa myos elamys. Yrityksen henkilostd ja muut asiakkaat voivat saada

asiakkaan tuntemaan iloa, yhteisoéllisyytta ja johonkin kuulumista.

3.2 Syystapahtuman suunnittelu

Vallon ja Hayrisen (2012, 158) mukaan suunnitteluvaihe on tapahtuman aikaa
vievin vaihe. Tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa tarpeeksi ajoissa, jotta ta-
pahtumassa onnistuttaisiin. Mitad paremmin tapahtuma on suunniteltu, sita pa-
remmin onnistuu myos toteutusvaihe. Tapahtuman suunnitteluun voi menna

kuukausia, jopa vuosia.
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Allenin ym. (2002, 99) mukaan se mistd tapahtumansuunnittelun prosessi al-
kaa, riippuu siita jarjestetd&nko tapahtuma ensimmaista kertaa, vai onko se jar-
jestetty jo aikaisemmin. Mikali kyse on uudesta tapahtumasta, tulee tapahtuman

johtaja valita ensin.

Vallon ja Hayrisen (2003, 179) mukaan tapahtumansuunnitteluun tulisi ottaa
mukaan mahdollisimman ajoissa kaikki ne ihmiset, joiden panosta tarvitaan ta-
pahtuman toteutukseen. Mita aikaisemmin heidéat ottaa mukaan, sitd enemman
on eri ndkokulmia seka ideoita ja sitd kautta heidat saadaan paremmin sitoutet-
tua tapahtumaan. Mita sitoutuneempia toteuttamisessa mukana olevat henkiltt

ovat, sitd suuremmalla todennékdisyydella tapahtuma onnistuu.

Allenin ym. (2002, 104-104) mukaan tapahtumanjarjestgjan tulee luoda valmiu-
det organisaatiolle ja mahdollisesti myds tapahtumapaikalle, jotta tapahtuma
voidaan toteuttaa kulujen ja hyotyjen kannalta parhaalla mahdollisella tavalla.
Tapahtuman suunnittelussa asioita, joita tulee ottaa huomioon, on monia. Niita
ovat esimerkiksi budjetin vaatimukset, johtamistaidot, sponsorit, vapaaehtoiset
ja tilan kapasiteetti. Tulee kuitenkin huomioida, ettd se, kuinka yksityiskohtai-

sesti tapahtuma tulee suunnitella, riippuu taysin tapahtumasta.

Suunnitelluilla ja suunnittelemattomilla tapahtumilla on valtava ero. Getzin
(2007, 28) mukaan suunnittelemattomat tapahtumat ovat spontaaneja seka ar-
vaamattomia, kun taas suunnitellut tapahtumat ovat ammattimaisempia. Suun-
nitelluissa tapahtumissa tavoitteet ja tulos ovat mietittyja, kun taas suunnittele-
mattomissa tapahtumissa tapahtuman tarkoitus maaraytyy itsestaan ja tapah-
tuma on epaselva ja ristiritainen. Suunnitelluissa tapahtumissa ohjelma on
suunniteltu ja aikataulutettu. Johtajat ja tuottajat ovat vastuussa, kun taas suun-
nittelemattomissa tapahtumissa ei ole mitaan systeemia johdolle ja aktiviteetit

keksitaan lennossa.

Syystapahtuma on itse rakennettu tapahtuma, joka Vallon ja Hayrisen (2012,
61) mukaan edellyttdd sitoutumista ja valtaisaa tyOpanosta, silla kaikki tekemi-
nen, etsiminen ja varmistaminen ovat kaytdnndssa organisaation omalla vas-

tuulla. Etuna tassa on se, etta organisaatiolla on taysi valta tapahtumasta.
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Vallon ja Hayrisen (2012, 168) mukaan huolella suunniteltuun ja toteutettuun
tapahtumaan saadaan tuotua lisdarvoa yllatyksellisyydelld. Yllatyksellisyyden
luo pieni vaivanndkd ja luovuus. Niitd tarvitaan, jotta asiakkaalle tulisi tapahtu-
masta elamys. Asiakkaalle voidaan ja pitda kertoa tapahtumasta, mutta kaikki

pienet lisat ja yksityiskohdat kannattaa jattaa kertomatta.

Luennolla 6.6.2013 Taylor’s Universityn lehtori Lee Soo Sian kertoi asiakkaiden
odotuksien ylittamisestd. Hanen mukaan asiakkaalle ei kannata kertoa kaikkea,
jotta hanella olisi mahdollisuus kokea positiivinen yllattymisen tunne. Kun asiak-
kaalle luodaan positiivinen yllattyminen, jaa hanelle muistiin elamys. Kun asiak-
kaalle ei kerrota kaikkea, han saa tapahtumasta enemman kun osasi odottaa.
Jos asiakkaalle luvataan liikoja ja h&n tulee tapahtumaan odotukset korkealla, ei
han koe tapahtuman olleen niin hyva, kuin asiakkaan, jolla ei ollut mitdan odo-

tuksia.

Syystapahtuman suunnittelu aloitetaan jo hyvissa ajoin. Kaikki tapahtumaan
liittyvat asiat otetaan huomioon tassa vaiheessa. Jos tapahtumaa ei suunnitella
kunnolla, saattaa siitd koitua lisdkustannuksia Skanssille ja asiakkaiden huoma-
tessa aukot suunnittelussa, saattaa se vaikuttaa kauppakeskuksen mainee-
seen. Skanssi on ekologinen kauppakeskus ja se huomioidaan jo suunnittelu-
vaiheessa, muun muassa myyjien valinnassa. Tapahtumaa mainostetaan, mut-
ta asiakkaille ei kuitenkaan kerrota kaikkea, jotta asiakas voisi yllattya positiivi-
sesti, kuten Vallo ja Hayrinen (2012, 168) ja lehtori Lee Soo Sian (2013) suosit-

televat.

3.2.1 Syystapahtuman ajankohta

Yleensa tapahtuman ajankohdalla on erittdin suuri merkitys. Tapahtuman luon-
ne ja asiakaskunta itsessddn maarittelevat hyvin pitkéalle tarkoituksenmukaisen

ja sopivan ajankohdan tapahtumalle. (Kauhanen ym. 2002, 37.)

Vallon ja Hayrisen (2012, 145) mukaan Suomessa on hyva muistaa vuodenai-
kojen vuoksi aiheutuvat rajoitukset. lhmiset ovat innokkaampia lahte& tapahtu-

maan pitkankin matkan takaa kesalla, kun taas talvella pimeyden ja liukkauden
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takia tapahtumaan tuleminen voi jaada valiin. Suurta tapahtumaa jarjestaessa
tulee pyrkid valttamaan, ettei kilpailevia tapahtumia sattuisi samalle aikajaksolle.
Tapahtuman kestoakin tulee miettia. Se, kuinka pitkd tapahtuma on, riippuu

taysin tapahtuman sisallosta seka myos kustannuksista.

Syystapahtuma tullaan jarjestamaéan torstai ja sunnuntai valisena aikana. Ta-
pahtuma sijoittuu niin arkipaivaan, kuin viikonloppuun, jotta kavijoita saataisiin
laajemmalle aikajaksolle. Neljan paivan tapahtumaan pé&é&see osallistumaan
useampi asiakas ja osa saattaa osallistua jopa useamman kerran. Skanssin
kavijamaarien perusteella elo- ja syyskuun aikana hiljaisin torstai — sunnuntai
vuonna 2013 oli syyskuun ensimmaisella viikolla, 05. — 08.09. Vuonna 2014
hiljaisin viikko oli myds syyskuun ensimmaisella viikolla, eli 04. — 07.09. Taman
vuoksi syysmarkkinat jarjestetadn vuonna 2015 syyskuun ensimmaisella viikol-
la, eli 3. — 6.9. Kyseisena aikana ei Turussa ole mitdan muita suuria tapahtumia,
joten syysmarkkinat eivat kilpaile asiakkaista. Taytyy kuitenkin muistaa se, etta
tapahtumaan on vielda monta kuukautta aikaa, joten vaikka télla hetkella ei ky-
seiselle viikonlopulle 16ydyk&an kilpailevia tapahtumia, ei se tarkoita sita, ettei

kyseiselle viikonlopulle voisi viela tulla jotain.

3.2.2 Syystapahtuman kohderyhméa

Vallon ja Hayrisen (2012, 121-122) mukaan kohderyhméan on oltava selkedna
mielessa jo ennen tapahtuman jarjestamista. Yleensa kohderyhmé, sen koko ja
tapahtuman tavoite maarittelevat sen, millainen tapahtuma ollaan jarjestamas-
sa. On hyvin tarkeda muistaa, etta tapahtumalle on maaritelty kohderyhma, eika

sitd olla jarjestamassa itselle.

Skanssi ei ole méaaritellyt mitddan kohderyhmaa kauppakeskukselleen, mutta
tapahtumat ovat yleisesti suunnattu lapsiperheille. Sahkopostissa 7.11.2014
Skanssin markkinointikoordinaattorin Meri Hakulinen toi esiin tietoa Skanssin
tapahtumien kohderyhmistd. Hdnen mukaan Skanssin tapahtumat kohdistetaan
paaosin lapsille, silla Skanssin asiakasprofiilissa korostuvat lapsiperheet ja las-

ten takia usein lahdetdan kauppakeskuksiin ohjelmien perassa. Aikuisten saa-
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minen Skanssiin pelkdn ohjelman vuoksi vaatisi suurempia panostuksia. Kaup-

pakeskus jarjestaa toki myos ohjelmaa aikuisille, mutta lapset ovat keskiossa.

Taloustutkimus Oy:n 3.12.2013 teettaméassa asiakastutkimuksessa ilmenee,
ettd Skanssin asiakasprofiilissa korostuvat naiset, lapsiperheet seka lahialueilla
asuvat. Asiakkaissa on enemman perheellisid ja vahemman yksin asujia kuin
vaestdssa keskimaarin. Noin 700 vastanneen joukosta 79 prosenttia tulee autol-
la Skanssiin ja lahes 60 prosentilla matka kauppakeskukseen kesti alle 15 mi-
nuuttia. Joka toiselle yleisin asiointipaiva oli perjantai tai lauantai. Yli puolet ka-
vijoista viipyy Skanssissa yhdestéa kahteen tuntiin, kun taas kolmannes viipyy vyli

kaksi tuntia. Yleisin asiointiseura Skanssissa on perheenjasenet.

Kuten Skanssin tapahtumat yleensa, on tamakin tapahtuma suunnattu lapsiper-
heille. Lapsiperheiden tavoittamisessa on lahdettava tavoittelemaan perheen
vanhempia. Perheissd vanhemmat tekevat paatokset ja varsinkin perheissa,
joissa on pienia lapsia, ovat vanhemmat ainoat lukutaidolliset (eli pystyvat lu-
kemaan mainokset). Tapahtumaa suunniteltaessa on otettava huomioon koko

perhe ja koitettava tyydyttd& heidan tarpeitaan.

3.2.3 Syystapahtuman budjetti

Allenin ym. (2002, 252) mukaan budjetti voidaan kuvailla maarallisena selvityk-
sena suunnitelmasta, toisin sanoen suunnitelma ilmaistaan numeroina. Budjetti
prosessi sisaltdéa kulujen ja tulojen arvioinnin seka taloudellisten resurssien

kohdentamisen.

Shonen ja Parryn (2001, 100) mukaan tapahtuman budjetti voi yksinkertaisesti
olla lista menoista ja tuloista. Vaihtoehtoisesti se voi olla myds huomattavasti
monimutkaisempi. Kummassakin tapauksessa sen tulee olla maaratietoisesti
suunniteltu tapahtuman tavoitteet mielessa pitden. Huolellisesti luotuun budjet-
tiin kaytetty aika ja vaiva ovat erittain tarkeita tapahtuman onnistumisen kannal-

ta.
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Edullisimmillaan tapahtuma tehdaan mahdollisimman pitkélle oman henkilokun-
nan voimin, ja jos rahaa on kaytdéssa enemman, jo tilaisuuden suunnitteluvai-
heessa voidaan turvautua tapahtumatoimiston apuun. (Vallo & Hayrinen 2012,
147.)

Budjetin luominen on tarkeda ja se kannattaa suunnitella heti tapahtuman alus-
sa, jotta tiedetaan kuinka paljon rahaa on kaytettavissa ja mihin sitd tullaan
kayttamaan. Liitteessa 1 nahdaan, etta tapahtuman markkinointiin on panostet-
tu rahallisesti eniten. Tapahtuma jarjestetaan ensimmaista kertaa ja jotta sille
saataisiin mahdollisimman paljon nakyvyyttd, on sitd markkinoitava laajasti.
Skanssi on budjetoinut tietyn summan tapahtumaa varten. Lisda rahaa tapah-
tumaa varten saadaan myyntikojujen vuokratuloista, joilla pystytaan kattamaan
esimerkiksi markkinointi. Liitteessé 2 ndhdaan lista tapahtumaan hankittavista

tavaroista hintoineen.

3.2.4 Syystapahtuman mahdolliset riskit

Niin kun kaikessa, niin myos tapahtuman jarjestamisessa on riskeja. Jo tapah-
tuman suunnitteluvaiheessa on hyvin tarkeda pohtia riskeja. Allenin ym. (2002,
278-279) mukaan ainutlaatuinen tila, suuri yleisomaara, uusi henkilokunta ja
vapaaehtoiset, laitteiden kuljetus ja yleinen jannitys ovat taydelliset ainekset
riskille. Riskien arviointi ja ennaltaehkaisy ovat riskienhallintaa. Ilman riskeja ei
ole mitédan kilpailuetua. Osasyy tapahtuman erikoisuuteen on riski — sita ei ole
koskaan ennen jarjestetty. Tapahtumanjarjestamisen jokaisessa kohdassa pii-
lee potentiaalinen riski. Jokaisen alueen riskit tulee tunnistaa ja estaa seka nii-

den hallinta tulee 16ytya tapahtuman suunnittelusta.

Getzin (2007, 291-292) mukaan jotkut tapahtumat ovat luonnostaan riskaabele-
ja ja se onkin niiden vetovoima. Kuinka pitkélle voidaan menn4, jotta riskien mi-
nimointi ei vie tapahtuman houkuttelevuutta? Riskeja ovat aktiviteetit, alkoholi,
protestit, huono séa, elainten kayttoé ja niin edelleen. Organisaation ja johtami-
sen toimet ovat myo6s riski, kuten on myoés kouluttamattoman henkilokunnan ja

vapaaehtoisten tyollistdminen. Asianmukaisen johtamisen puuttuminen ja am-
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mattitaidottomuus ovat riski. Vaara ajankohta voi johtaa kilpailuun ja konfliktei-

hin, vaara ohjelma tai hinnat voivat vaikuttaa tapahtuman kuvaan ja myynteihin.

Kauhasen ym.(2002, 54-55) mukaan tapahtumien riskit voidaan jakaa usealla
eri tavalla. Riskit voidaan jakaa esimerkiksi ajoituksen mukaan, tai vaikkapa
asiaryhmittain. Tietyissa tapauksissa on syyta kayttaa niitd molempia samanai-
kaisesti. Silloin voi havainnollistaa kaikki riskiryhmét, seka riskin mahdollinen
ajankohta.

Kauhasen ym. (2002, 55-56) mukaan riskien kartoituksen jalkeinen vaihe on
riskien arviointi. Riskien arvioinnissa on kaksi vaihetta, toinen on riskin todenna-
koisyys ja toinen on taloudellinen merkittdvyys. Jokaisen riskityypin kohdalla
arvioidaan todennakoisyys ja taloudellinen merkittavyys asteikolla 1-5. Yksi on
erittain epatodennékdinen ja viisi on erittain todennakdinen. Taman jalkeen ris-
kityypin kaksi arvoa kerrataan ja ndin saadaan tulos 1:n ja 25:n valilla. Taman

jalkeen paatetaan pisterajat erilaisia toimia varten.

Syystapahtuman onnistuminen vaatii riskien kartoitusta ja niihin varautumista.
Riskianalyysitaulukossa (lite 3) on kartoitettuna kaikki tapahtuman riskit. Riskit
ovat arvioitu kahdessa vaiheessa: todennakaoisyys ja merkittavyys tapahtumalle.
Merkittavyys tapahtumaan on tassa kohtaa parempi, kuin taloudellinen merkit-
tavyys, johtuen tapahtuman tavoitteista. Tassa tydssa riskit ovat jaoteltuna
Kauhasen ym. (2002, 56) mukaan: alle 7 pistetta ei vaadi valittdmia toimia, 7-15
pistettd vaatii suunnitelman riskin hallitsemiseksi ja yli 15 pistetta vaatii riskin

eliminointia seka toimintasuunnitelman muuttamista radikaalisti.

Tapahtuman suurimmat riskit ovat tapahtuman tuottamattomuus ja tapahtuman
kavijamaaran pienuus. Jotta asiakkaita saataisiin tapahtumaan, on markkinoin-
nissa onnistuttava. Kun tapahtumaan saadaan riittavasti asiakkaita, tulee tapah-
tumasta myds heti tuottoisampi. My6s se, ettd tapahtumassa on oikeanlaisia

tuotteita myynnissa takaa onnistumisen.

7-15 pisteen ryhmassa loytyy useita riskeja. Suurin kategoria riskeille on mark-

kinointi. Siin& suurimpina riskeina on se, ettd asiakkaita ei saavuteta markki-
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noinnilla tai markkinointi ep&onnistuu. Tapahtuman markkinoinnilla on tavoittee-
na saavuttaa asiakkaat ja saada heidat tietoisiksi tapahtumasta. Mikali siina
epaonnistutaan, ei tapahtumaan saada riittavasti kavijoita. Markkinointiin on siis
paneuduttava kunnolla, jotta mahdollisimman suuri joukko ihmisia olisivat tietoi-
sia tapahtumasta. S&&olosuhteet ovat riski, johon hyvalla valmistautumisella
voidaan varautua. Tulo- ja l&htbajat ovat riski, johon voidaan vaikuttaa ohjelmi-
en sijoittamisella. Henkiloston ammattitaito, ohjelmien aikataulu ja yhteistyo-
kumppaneiden yhteistythalukkuus ovat myos melko suuria riskeja. Liikenne ja
pysakointi seka yleison turvallisuus ovat turvallisuuden kannalta suurimpia ris-
keja. Myyntikojujen valvonta on tarkeassa roolissa, silla joku tekisi ilkivaltaa ko-
juille tai varastaisi niitd, vaikuttaisi se suuresti tapahtumaan. Sen vuoksi aluetta

on rajattava ja valvontakamerat suunnattava kojuihin.

Keskisuuria riskeja on myds reilusti, pienia riskeja melko paljon. Koska Skans-
silla on kokemusta jo monien tapahtumien jarjestamisestd, osaavat he varautua
moniin riskeihin ja osa riskeista onkin ammattitaidon vuoksi pienempia. Riskeja
on kuitenkin jokaisessa osa-alueessa ja ne kaikki vaikuttavat tapahtuman onnis-
tumiseen. Sen vuoksi kaikkiin riskeihin on varauduttava ja ehkaistava ennalta

niin hyvin kuin mahdollista.

3.2.5 Ekologisuuden nakyvyys syystapahtumassa

Ahmadin ym. (2013, 331) mukaan yha useampi tapahtuma jarjestetd&n ympéa-
ristoystavallisesti, sosiaalisesti ja taloudellisesti vastuullisella tavalla maailman-
laajuisesti. Monet kansainvaliset yritykset tekevat tapahtumien muuttamisen
ekologisemmaksi osaksi prosessiaan. Tapahtumien muuttaminen ekologisem-
miksi vahentdd saasteiden maardd, seka luo paikallisille positiivista kuvaa ta-
pahtumasta. Tapahtumajarjestaminen vaatii paljon vetta, energiaa ja materiaa-
leja jotka joutuvat kierrdtykseen ja aiheuttavat kasvihuonepaastoja. Monet ta-
pahtumanjarjestgjat haluavat vahentad ymparistopaastojadn, mutta eivat tieda
mista aloittaa. On hyvin tarkeaa saada kaikki sidosryhmat, jotka vaikuttavat ta-

pahtuman suunnitteluun ja tuottamiseen, osallistumaan tdhan. Jos johtoporras
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ei ole sitoutunut ekologisuuteen, heijastaa se kaikkien tekemiseen. Pitd& siis
varmistaa koko organisaation olevan mukana tassa. Mitd pikemmin tama pro-
sessi aloitetaan, sen parempi. Etukateen suunnittelu on tarkein elementti onnis-
tuneeseen tapahtumaan. Se siséltaa myos kestavan kehityksen periaatteiden ja
kaytannon siséllyttamisen kaikilla tasoilla tapahtuman jarjestamisessa ja varmis-
taa siten, ettd tapahtuma jarjestetddn vastuullisesti.. VinreAmmaksi muutettavan
tapahtuman toteuttamisen tulisi alkaa jo projektin alussa. Sen tulisi sisdltaa

kaikki avaintekijat, kuten asiakkaat, tilat, organisoijat ja toimittajat.

Ahmadin ym. (2013, 334) mukaan tapahtumissa tulisi kayttaa mahdollisimman
paljon luonnonvaloa. Kun valoja tarvitaan, tulee niiden olla energiatehokkaita.
Tapahtumanjarjestdjien tulee varmistaa, etta kaikki on energiatehokasta, kuten
tietokoneet ja printterit. Olisi myds hyva saada tietdaa energiankulutus ennen
tapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen. Kun luvut kirjataan ylés, voidaan ottaa
tavoitteeksi kayttaa vahemman seuraavassa tapahtumassa. Tapahtumanjarjes-
tajien tulisi valttaa printattuja lehtisia ja mikali niitd on tehtava, kaytettaisiin eko-
ystavallista paperia. Tarkeat tiedostot tulisi tallentaa vaikka muistitikulle, jotta
saastettaisiin paperia. Tapahtumaan tulisi valita tuotteita, jotka ovat paikallisia,
kausittaisia ja orgaanisia. Kun ekologisuuden ottaa tosissaan, luo se kilpailue-

tua ja tuo lisaarvoa.

Skanssin on Euroopan ainoa kauppakeskus, joka on saanut seka rakentami-
sen, ettd toiminnan aikaisen LEED- ymparistoluokituksen. Skanssi haluaa toi-
mia esimerkkind muille suomalaisille kauppakeskuksille ja he ovat panostaneet
ekologiseen toimintaan. He ovat pienentaneet energiakulutustaan avauksesta.
(Skanssi 2014.)

Skanssi on ekologinen kauppakeskus ja tapahtuman tulee tukea sita. Tapahtu-
ma jarjestetddn ekologisessa ymparistossa, joka tarkoittaa sitd, ettd tapahtu-
man rakentamiseen ei kulu l&heskaan niin paljon luontoa, kun mita taysin tyh-
jastad rakennettavaan tapahtumaan kuluisi. Niin Skanssin johtoporras, liikkeet
kuin toimittajatkin tietdvat miten kauppakeskuksessa toimitaan ekologisesti, jo-
ten he osaavat toimia myo6s tapahtumissa. Skanssiin ulkopuolelta tulevat myyjat

eivat valttAmatta tieda, miten heidén tulisi toimia, jotta he noudattaisivat kaup-
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pakeskuksen ekologisuutta. Osa ei edes valttamatta tieda, ettd Skanssi on Eu-
roopan vihrein kauppakeskus. Syystapahtumaan tuleville myyjille on siis tarkea
kertoa, miten heidan tulisi toimia ja kertoa LEED- ymparistdsertifikaatista. Syys-
tapahtuman ajan voitaisiin kayttda himmeampaa valaistusta ja mahdollisesti
my0Os elavaa tulta. Syystapahtumaan yritetddn saada mahdollisimman paljon
paikallisia ja lahipaikkakunnilta tulevia myyijid, silla se tukee lahella tuotettuja

tuotteita ja heidan matkustaminen kuluttavaa vahiten luontoa.

3.2.6 Syystapahtuman myyntikojut

Turussa jarjestetddn vuosittain useita eri markkinoita, joilla kay paljon k&sityo-
laisia ympari Suomea. Esimerkiksi Turussa kesékuussa 2014 jarjestetyilla Kasi-
tydlaismarkkinoilla oli yhteensa 112 eri myyjaa (EventCompany 2014). Skans-
siin ei kuitenkaan laheskaan niin montaa myyntikojua mahdu eikd kannata
hankkia, silla jos niitd on paljon, eivat asiakkailla ole end& mielenkiintoa kiertaa
Skanssin kauppoja.

Skanssin markkinointikoordinaattori Meri Hakulinen haluaisi saada tapahtu-
maan mukaan sekd Skanssissa olevia liikkeitd, ettd ulkopuolisia yrityksia. Ta-
pahtumaan ei kuitenkaan voida hankkia myyjida, jotka ovat kilpailevia yrityksia
Skanssin liikkeiden kanssa, jotta Skanssin liikkeet eivat menettaisi asiakkaitaan.
Koska Skanssi on ymparistoystavallinen kauppakeskus, olisi hyva, jos suurin
osa, tai edes osa myyjista olisi lahipaikkakunnilta. Myyntipaikat varataan ensisi-
jaisesti paikallisille, jotta tuettaisiin lahella tuotettuja tuotteita ja pienyrityksia.
Lahi- ja luomuruoka toimivat hyvana esimerkkina siita, mita tapahtumassa voi-

daan myyda.

Skanssiin kutsuttavista myyjista on koottu lista (lite 4). Kyseisessa listassa on
useita eri yrityksia eri aloilta. Monipuolinen tarjonta luo toimivan ja hyvéan koko-
naisuuden. Osa yrityksista saattaa kiertdad useassa eri tapahtumassa vuodessa,
kun taas osalle nama ovat vasta ensimmadinen tapahtuma, jossa he myyvat

omia tuotteitaan.
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Myyijille tarvitaan paikka, jossa he voivat myydéa. Sen vuoksi Skanssiin vuokra-
taan 50 myyntikojua, jotka sijoitetaan Skanssin piha-alueelle. Myyntikojuksi on
tarjolla erilaisia variaatioita erilaisilla hinnoilla (lite 5). Tah&n tapahtumaan so-
veltuu parhaiten Turun Suurtori Keskiaika ry:n myyntikojut, silla niiden avulla
saadaan luotua tunnelmaa ja ne tukevat taysin markkinahenkisyyttd. Ne ovat
hinnaltaan edullisimpia ja helposti koottavissa.

3.2.7 Syystapahtuman ohjelma

Tapahtuman ohjelman tarkoituksena on houkutella asiakkaita tapahtumaan.
Conwayn (2012, 75) mukaan vetonauloja mietittdéessd voidaan luoda lista ja
selvittdd onko ne mahdollisia jarjestaa ja milla hinnalla. Vetonauloja suunnitel-
taessa on hyvin tarkeda muistaa, etta ne ovat tehty asiakkaiden houkuttelemi-
seksi. Vaikka idea tuntuisikin omasta mielesta hyvalta, se ei sita kuitenkaan
valttamatta ole. Ohjelmaa suunniteltaessa on aina muistettava, etta asiakkaiden

terveys ja turvallisuus on tapahtuman jarjestajan vastuulla.

Taloustutkimus Oy:n 3.12.2013 teettamassad asiakastutkimuksessa ilmenee,
ettd 39 prosenttia kayvat kauppakeskuksessa kello 12:00-15:00 vélisena aika-
na. 30 prosenttia kayvat 15:00-18:00 valisena aikana, kun taas 19 prosenttia
kayvat 8:00-12:00 valisena aikana. Vain 11 prosenttia kay aikavalilla 18:00—
21:00. Syystapahtuman ohjelmat on sijoiteltu hiljaisimpiin aikoihin tai ruuhka-

huippujen molemmin puolin, jotta kavijoiden tuloaikoja saataisiin tasoitettua.

Syysmarkkinoilla tulee olemaan erilaisia ohjelmia joka paiva (Liite 6). Niiden
avulla houkutellaan lisda asiakkaita tapahtumaan. Jokaisena tapahtumapaivana

on jokin ohjelma. Ohjelmia mainostetaan, jotta asiakkaat olisivat tietoisia niista.

Tunnelmallinen paatds torstain markkinoille syntyy paastamalla taivaslyhtyja.
Niita voidaan paastaa kymmenen kappaleen erissa kolmessa erdssa henkilo-

kunnan toimesta. Ne palavat noin kymmenen minuuttia kerrallaan.

Perjantaina tapahtumassa jarjestetaan iltanuotio, joka onnistuu lippukunnan,

Henrikin Tapulityttdjen toimesta. Partiolaiset osaavat tehd& nuotioita ja heilla on
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kokemusta siitd. Koska tapahtumasta halutaan lammintunnelmallinen, tukee
nuotio sita taydellisesti. Sahkopostissa 15.11.2014 Turun Partio-sissit ry:n lip-
pukunnanjohtaja Arttu Korpela toi esiin sen, kuinka yleista ja tykéattya vaahto-
karkkien grillaus on. Heidan lippukunnassaan on jo vuosikymmenten ajan gril-
lattu vaahtokarkkeja. Korpelan sahkopostiin ja omiin henkildkohtaisiin kokemuk-

siin perustuen syystapahtumassa grillataan vaahtokarkkeja.

Tapahtuma Lauantaille ja sunnuntaille pitd& hankkia esiintyja, esimerkiksi Pres-
san Kateilta. Esiintyja voisi olla molempina paivind sama. Lauantaina Pressan
Katit esiintyisivat kahteen kertaan ja kerran sunnuntaina. Lauantaina lapsille
voisi olla myds piirustuskilpailu. Piirustuskilpailusta lapset saisivat piirustukses-
taan pienen palkinnon. Tapahtuman jalkeen julkaistaisiin eri ikédryhmista voitta-
jat seka voittaneet piirustukset. Haastattelussa 10.10.2014 lastentarhaopettaja
Johanna Soininen toi esiin tietamyksensa piirustuskilpailusta. Hanen mukaan
piirustuskilpailu on aina lasten mieleen. Piirustuksen palauttamisen jalkeen lap-
set unohtavat jo osallistuneensa kilpailuun, mutta voittajille siita tulee iloisuuden

tunne ja voittajien vanhemmille tulee ylpeyden tunne.

3.3 Syystapahtuman toteutus

Vallon ja Hayrisen (2012, 163-166) mukaan tapahtuman toteutusvaihe on se
hetki, jolloin suuret suunnitelmat toteutuvat. Tapahtuman toteutus voidaan jakaa
kolmeen vaiheeseen: rakennusvaiheeseen, itse tapahtumaan ja purkuvaihee-
seen. Rakennusvaihe on yleensa eniten aikaa vievin osuus. Itse tapahtuma
menee ohi vauhdilla ja suunnittelu, johon on mennyt viikkoja, jopa kuukausia on
hetkessa ohi. Kun viimeinenkin vieras on l|ahtenyt tapahtumapaikalta, alkaa
purkuvaihe. Purkuvaihe on yleensa nopeampi vaihe, kuin rakennusvaihe. Ta-
pahtuman aikana niin asiakkaiden nakyvissa, kuin kulissien takana tapahtuu
valtavasti kaikkea. Projektip&allikdn vastuulla on huolehtia siitd, miten edetaan.

Héanen kuuluu myos tehda paatoksia, mikali tapahtuma ei etene suunnitellusti.

Jo syyskuussa alkaneen syystapahtuman suunnittelu péésee toteutusvaihee-

seen syyskuun ensimmaisella viikolla. Tapahtumaa varten pitaa rakentaa itse
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tapahtuma. Myyntikojut pitd& koota ja kauppakeskus pitdé koristella. Kun kaikki
valmistelut ovat tehty, voidaan ovet avata asiakkaille. Projektipdallikko pitaa
huolen siita, etta myyjat ovat paikalla ja kaikki on valmista ja toimii. Projektipaal-
likkbna tapahtumassa toimivan Hakulisen vastuulla on huolehtia tapahtuman
noudattavan suunnitelmaa ja hanen pitéda reagoida ja osata tehda nopeita paa-

toksia muutosten ilmentyessa.

Tapahtuman toteutuksen kannalta on paljon asioita, jotka pitda aloittaa jo hyvis-
sé ajoin. Liitteessa 7 on aikataulu, josta ndkee selvasti mita tapahtuu milloinkin.
Alapuolelle on avattu aikajarjestyksessa, mika tehtava tulisi aloittaa tai tehda
milloinkin, jotta kaikki olisi valmiina tapahtuman alkuun. Tapahtuman toteutus
aloitetaan kolme kuukautta ennen ja viimeiset jarjestelyt hoidetaan vain hetkea

ennen tapahtumaa.

Kolme kuukautta ennen:

Tapahtumasta pitéa kertoa Skanssin kaupoille ajoissa, jotta he osaavat varau-
tua. Syy siihen, miksi liikkeisiin tulee olla yhteydessa ajoissa, on se, etta ne eh-
tivat paattaa ja budjetoida mahdollisen osallistumisensa. Suuri osa liikkeista
kuuluu johonkin ketjuun, jonka vuoksi he eivét itsendisesti voi paattaé osallistu-
misestaan, vaan heidan pitda olla yhteydessa yrityksen johtoon. Paatdksen
saamiseen saattaa kulua aikaa. Liikkeita pitd& informoida ajoissa my6s siksi,
ettd heilla olisi aikaa suunnitella itselleen myyntikoju. Jokaisen kojun tulee olla
huolella suunniteltu, jotta tapahtuma olisi taysin onnistunut. Jos yksikin koju on
huolimattomasti suunniteltu ja toteutettu, saattaa se vaikuttaa asiakkaan mieli-
kuvaan tapahtumasta negatiivisesti. Jos asiakas saa huonoa palvelua yhdesta
yksittdisesta kojusta, saattaa han olla tyytymaton koko tapahtumaan, jonka
vuoksi hén saattaa levittdd huonoa sanaa tapahtumasta. Myyntikojun suunnit-

telun tarkeytta tulee siis painottaa myyjille.

Kuten tapahtumaan tulevia myyjia Skanssista, niin ulkopuolelta tuleviakin tulee
kutsua tapahtumaan ajoissa. Tapahtumaan halutaan useita pienyrittdjia myyjiksi
ja heitékin pitdéd informoida ajoissa. Pienilla yrityksilla ei mene aikaa luvan saa-

miseen johdolta, mutta heidan pitda valmistaa tuotteitaan myytaviksi. Pienill&a
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yrityksilla ei ole suuria varastoja ja tuotteiden valmistamiseen ja suunnitteluun
kuluu aikaa. Koska osa ndista yrityksista kiertda useita tapahtumia vuodessa,
eika heilla ole resursseja osallistua kaikkiin, on tarkeda olla yhteydessa heihin
ajoissa, jotta heidat saadaan Skanssin syystapahtumaan. Mahdollisille myyjille
lahetetdan sahkoposti kyseisesta tapahtumasta ja heitd pyydetdéan olemaan
yhteydessa Hakuliseen, mikali heitd myyjan paikka kiinnostaa.

Kaikille mukaan kysytyille myyijille on tarkedd asettaa paivamaara, mihin men-
nessé heidan tulee ilmoittaa osallistumisestaan. Ilimoittautumispaiva on noin
kaksi kuukautta ennen tapahtumaa. Paivamaaran tulee olla ajoissa, silla mikali
he muuttavat mielensd, on vield aikaa etsid uusia myyjia. Liikakysyntaa varten
on suunnitelma, joka on, ettd myyntipaikat taytetaan ensisijaisesti paikallisilla tai
l&hipaikkakunnilta tulevilla myyjilla. Liikakysynnan sijan voi olla, ettd tapahtu-
maan ei saada houkuteltua tarpeeksi myyijid. Jos potentiaalisten myyjien listasta
(liite 4) ei saada kerattya tarpeeksi myyjia, voidaan myyjia koettaa 16ytaa lehti-
tai internet mainoksella. Paatavoite on saada myytya myyntipaikka koko tapah-

tuman ajaksi, mikali se ei onnistu voidaan ottaa myyji& myos vain paivaksi.

Tapahtuman budjetti on syytd tehda heti alkuvaiheessa ja se on tehtava huolel-
la. Kun tapahtuman budjetti on kartoitettu, on huomattavasti helpompaa suunni-
tella se, kuinka paljon rahaa voidaan kayttaa mihinkin. Budjettia seurataan koko

tapahtuman toteutuksen ajan ja muutetaan tarvittaessa.

Markkinointisuunnitelma on hyva tehda heti tapahtuman alkuun. On tehtava
paatoksia siitd, miten markkinointia tullaan kayttaméaéan ja mihin panostetaan

eniten rahallisesti ja ajallisesti.

Kaksi kuukautta ennen:

Suurin osa syystapahtumassa jarjestettavistd ohjelmista ulkoistetaan ja tekijat
niihin pitdd hankkia. lltanuotiota varten voidaan hankkia tekijaksi lippukunta

Henrikin Tapulityt6t ja esiintyja tilata esimerkiksi Pressan Kateilta.
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Mainonnan aloittaminen tassd kohtaa on hyva. Kun mainonnan suunnittelemi-
nen aloitetaan ajoissa, on sitd aikaa vielA muokata ja luoda juuri sellaiseksi kuin

itse halutaan.

Kuukausi ennen:

Osa myyjistd saattaa tulla pitkdn matkan takaa, jonka vuoksi Skanssi voisi
hankkia yhteistyohotellin, johon he voivat ohjata Skanssiin tulevia myyjia yopy-
maan. Jotta varmistettaisiin myyjien sydvan Skanssin ravintoloissa, voidaan
niiden kanssa sopia ruokakupongeista, joita myyjat voivat ostaa edullisemmin
etukateen.

Kojujen kuljetus on myds jarjestettava ja se ulkoistetaan. Tarjouspyynttjen vas-
tausten saantiin voi kulua aikaa, jonka vuoksi se on aloitettava ajoissa. Kilpailu-

tus kannattaa tassa kohtaa, silla siten voidaan saastaa melkoinen summa.

Syystapahtumassa jarjestettdvaa piirustuskilpailua varten haetaan sponsoria,
ensisijaisesti kauppakeskuksesta. Piirustuskilpailun palkinnoksi halutaan saada
lahjakortteja ja mahdollisesti myos tarvikkeet piirustuskilpailua varten. Sponso-
roivalle yritykselle pitdd luoda nékyvyytta tapahtumassa, jotta sponsorikin hyo-

tyisi yhteistyosta.

Skanssin somistukseen panostetaan, jotta tapahtumasta saataisiin tunnelmalli-
nen. Syksyn varit tulevat olemaan somistuksen tyylina. Skanssilla on luot-
tosomistaja, joka tulee tassakin tapahtumassa koristelemaan kauppakeskuk-

sen.

Kaksi viikkoa ennen:

Syystapahtumaa tullaan mainostamaan niin Turun Sanomissa kuin Faceboo-
kissa. Kaksi viikkoa ennen tapahtumaa on hyva aloittaa Facebook-mainonta,

kuten myds sopia Turun Sanomien kanssa mainoksista.

Taivaslyhdyt tilataan kaksi viikkoa ennen tapahtumaa. Ne tilataan saapuviksi

viilkkoa ennen tapahtumaa.
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Viikkoa ennen:

Myyijille tehd&&n tarkat ohjeet, joissa kerrotaan tapahtuman saannoét ja tavoit-
teet. Myyntikojujen sijoituksesta tehdaan kartta, josta ndkyy myods mika on ke-

nenkin myyntikoju. Niin kartta kuin ohjeetkin lahetetd&n myyjille viikkoa ennen.

Kaksi paivaa ennen:

Myyntikojut kuljetetaan Skanssiin kaksi paivaa ennen tapahtumaa ja ne kootaan
paivaa ennen. Koska kojut kootaan paivaa ennen, on ne syyta tarkastaa viela
ennen tapahtumaa. Myyjien tulee tyhjentdd myyntikojut jokaisen paivan paat-
teeksi, silla ne jaavat ulos avoimeen tilaan. Myyntikojuihin on kohdistettuna ka-

merat, joiden avulla ehkaistaan kojujen varastelu ja ilkivalta.

Paivaa ennen:

Paivaa ennen tapahtumaa kaiken tulisi olla valmiina tapahtumaa varten. Viimei-
set tarkastukset ja varmistukset ovat kohdallaan tdssd kohtaa. Kun kaikki on
tarkastettu kahteen otteeseen, voidaan tapahtumaa lahtea toteuttamaan luotta-

vaisin mielen kaikkeen varauduttuna.

Tapahtuman aikana:

Tapahtuman suunnittelu on aloitettu ajoissa ja toteuttamisvaiheen tulisi sujua
helposti. Aina ei kuitenkaan mene niin kuin on suunniteltu, jonka vuoksi on olta-
va valmiina reagoimaan muutoksiin. Koskaan ei tiedd mitad voi sattua, joten
kaikkeen on osattava varautua. P&&aasia on, ettd mahdolliset konfliktit eivat na-

kyisi asiakkaille.

Tapahtumaa valokuvataan ja videoidaan. Syystapahtumaa varten ei tarvitse
erikseen hankkia valokuvaajaa, vaan Skanssin tiimi hoitaa sen. Valokuvia halu-
taan toteutusvaiheesta tulevien tapahtumien suunnittelua varten, seka itse ta-
pahtumasta asiakkaille. Skanssin tiimilla tulee kuitenkin olla suunniteltuna se,

mita kuvaamisella tavoitellaan.
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3.4 Syystapahtuman markkinointi

Markkinoinnin kasite on laajempi kasite kuin esimerkiksi mainonta, myynti tai
jakelu. Jokainen naistd kuuluu markkinointiin, mutta on ainoastaan osa sita.
Naiden kasitteiden keskindissuhteiden ymmartamisella on vaikutusta kyseisten
tehtavien organisointiin yrityksissa. Vaikka markkinoinnin lahtokohtana ei ole-
kaan tuote, vaan itse markkinat ja siella vallitsevat tarpeet, yrityksen tuoterat-
kaisu on perusta muille kilpailukeinoille, kuten hinnoittelulle, myynnille, jakelulle
ja mainonnalle. Kilpailukeinoillaan yritys pyrkii saavuttamaan tuotteilleen kaupal-
lista menestysta. (Anttila & lltanen 2001, 12.)

Markkinoinnin perustana on vain yksi asia: kilpailu. Jos kilpailua ei olisi, markki-
nointia ei tarvittaisi, silla kaikki se, mille on jotain kayttdd, menisi kaupaksi. Kil-
paileminen on kuitenkin todellisuutta kaikkialla yhteiskunnassamme. Onkin syy-
ta kysya, kuka parjaa ja milla keinoilla, kun lahes kaikesta on enemman tarjon-
taa kuin kysyntaa. Se, joka parjaa, parjaa pitkalti taitavan markkinoinnin vuoksi.
(Rope 2005, 11.)

Ropen (2005, 11) mukaan kilpailua kdydaan asiakkaan suosiosta, ei pelkastaan
samankaltaisten tuotteiden liikatarjonnasta. Markkinoijan on tarkedd saada
asiakas ostamaan juuri hanen tuote ensin, vaikka kyseisella tuotteella olisikin
markkinoilla paljon. Jotta kilpailussa parjattaisiin, edellyttaa se suosiota ihmisten

keskuudessa.

Hollannin ja Kosken (2007, 242) mukaan yrityksen tehtava on tuottaa voittoa ja
markkinoinnin tehtava on lisatd myyntivolyymid sekd mahdollistaa parempi
myyntikate. Yleensd nékyvin osa-alue asiakkaalle on mainonta. Markkinoinnin
tehtdva on tunnistaa ne asiakkaat, joiden tarpeet ja odotukset voidaan tayttaa.
Hallinto, tuotanto, tuotekehitys ja tutkimus seka markkinointi ovat hallintoja, jot-
ka usein maaritelladn yrityksen perustoiminnoiksi. Markkinointi kytkeytyy koko
yrityksen ja sen henkilokunnan toimintaan ja on siten laaja-alaisesti ymmarret-
tynd tapa ajatella sek& harjoittaa liiketoimintaa. Kuten kuvassa 2 ndemme,
markkinointi on jasennelty sisaiseksi ja ulkoiseksi markkinoinniksi. Sisaisen

markkinoinnin tarkoitus on varmistaa, etta yrityksen antamat lupaukset toteutu-
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vat ja yrityksen toiminnan kehittaminen asiakaskeskeisesti. Ulkoinen markki-
nointi kohdistuu sidosryhmiin ja asiakkaisiin, joille lupauksia yrityksen toiminnas-

ta annetaan.

Yritys "Ulkoinen toimintaymparista"
Sisainen markkinointi Ulkainen Asiakaskohderyhmat
Markkinointi
Lupaukset
Sisainen toimintaymparisté toiminnasta
Odotukset toiminnasta
Johto J{‘
4 Ry [T

Lupausten kokeminen

Henkildsto-] E a Tyén-

ryhmit tekijat
Lupausten

lunastaminen

toiminnalla

) Sidosryhmat

Kuva 2: Sisaisen ja ulkoisen markkinoinnin suhde (Hollanti & Koski 2007, 24).

Hollannin ja Kosken (2007, 25) mukaan sisaisen markkinoinnin on oltava teho-
kas, jotta asiakkaat voivat kokea annettujen lupausten toteutuvan. Yrityksen
johto, eri henkiloéstoryhmat ja yksittaiset tyontekijat ovat keskeisia asioita sisai-
sessd markkinoinnissa. Siséisessa markkinoinnissa on tarkeaa, etta kaikki ym-
martavat yrityksen toiminnan ja lupaukset samalla tavalla. Edellytyksena tdhéan
on se, ettd koko henkilostd on tietoinen asiakkaihin kohdistuvista markkinointi-
toimenpiteista jo etukéateen, jotta he voivat lunastaa lupaukset, jotka ovat annet-

tu asiakkaille.

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Markki-
nointi on tavoitteellista toimintaa, jonka tehtavana on valittda organisaation ha-
luama viesti ja saada ihminen toimimaan organisaation toivomalla tavalla. (Vallo
& Hayrinen 2012, 19.)

Shonen ja Parryn (2004, 92-93) mukaan kaikki tapahtumat tarvitsevat markki-
nointisuunnitelman. Markkinointisuunnitelmaa tehdessa tapahtumanjarjestajan

tulee tietdd, kuinka suuri budjetti on. On kaksi eri tapaa, miten taman voi tehda.
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Toinen tapa on todeta, kuinka paljon on tuloja ja kuinka paljon markkinointiin
voidaan kayttada rahaa. Toinen tapa, joka on parempi, on katsoa tapahtuman
tavoitteita, ja tehda budjetti sen perusteella, mita on tehtava. Seuraava vaihe on

suunnitella markkinointiin kaytettava vaiva ajallisesti.

Skanssi markkinoi kaikkia tapahtumiaan. Se, kuinka laajasti he sita markkinoi-
vat riippuu taysin tapahtuman koosta. Suurimpia tapahtumia markkinoidaan niin
sanomalehdessa, televisiossa kuin sosiaalisessa mediassa. Pienempia tapah-
tumia markkinoidaan vain sosiaalisessa mediassa ja itse kauppakeskuksessa.
Vaikka syystapahtuma ei kuulukaan Skanssin suurimpiin tapahtumiin, tullaan

sitd markkinoimaan laajasti, jotta tietoisuus siité levisi mahdollisimman monelle.

3.4.1 Syystapahtuman ulkoinen markkinointi

Markkinoinnilla on kriittinen rooli koko yrityksen strategisessa suunnittelussa,
mika edellyttdd markkinoinnin suunnittelulta samaan aikaan pitkdjanteisyytta ja
nykyhetkessa toteutettavien toimenpiteiden suunnittelua. Siksi markkinointia on
suunniteltava eri tasoilla. Ulkoisen markkinoinnin suunnittelu edellyttd&d saman-
aikaista sisaisen markkinoinnin suunnittelua, jotta asiakkaille ja sidosryhmille

annettavat lupauksen on mahdollista lunastaa. (Hollanti & Koski 2007, 27.)

Mainonta sanomalehdissa

Suomalaiset pitdvat painettuja sanomalehtia mieluisimpana mainosvalineena.
43 prosenttia suomalaisista nostavat sanomalehdet ykkoseksi, kun kysytaan,
mista he mieluiten lukevat, katsovat tai kuuntelevat mainoksia. Kaksitoista muu-
ta tutkittua kanavaa jadvat kauas painetuista sanomalehdista. Televisio sijoittui
toiseksi, vain 12 prosenttia suomalaisista valitsivat sen mieluisammaksi. (Sa-
nomalehtien liitto 2014.)

Sanomalehti on muihin mainosvalineisiin verrattuna uutispainotteisin. Paivittain
iimestyvan sanomalehti myos vanhenee paivassa ja paikallisuudesta tulee lisa-
arvoa. Mainostaja voi monella eri tavalla kayttaa hyvakseen sanomalehden uu-

tismedian luonnetta. Tuoreet uutisaineistot ja lukijan mielenkiinto pystytaén pi-
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tamaan ylla tihean ilmestymisen vuoksi. Sen vuoksi myds mainostaminen juuri

oikeana paivana on mahdollista. (Liikenne ja viestintaministerié 2014.)

Syystapahtumaa tullaan mainostamaan Turun Sanomissa kahteen otteeseen.
Ensimmainen mainos tulee torstaina (tapahtuman ensimmaisena paivana).
Torstain mainos nakyy etusivulla, mutta se on pienempi, kuin mitd lauantaina
iImestyva mainos. Lauantain mainos on koon lisaksi julkaisupaivan vuoksi hin-

tavampi.

Syystapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa

Juslénin (2011, 197) mukaan sosiaalista mediaa on vaikeaa maaritella yksiselit-
teisesti. Sosiaalinen media voidaan ndhd& uusimpien internet-teknologioiden
avulla luotuna ymparisténa, jossa voidaan julkaista, muokata, luokitella ja jakaa
erilaisia sisaltdja. Ihmiset voivat liittya yhteen tai hoitaa suhteitaan sosiaalisen
median avulla. Ketd vaan voi liittyd ja osallistua sosiaaliseen mediaan, On ole-
massa useita eri keinoja tuottaa ja julkaista siséltdd internetissa. Sosiaalinen
media eroaa massamediasta seka viestintamallinsa etta tarjoamiensa vuorovai-

kutus- ja keskustelumahdollisuuksien suhteen (Juslén 2011, 200).

Facebook — mainonta toimii kokonaan itsepalveluna. Juslénin (2013, 28) mu-
kaan Facebook- markkinointia on olemassa niin maksullista kuin ilmaista. Fa-
cebook- tilin voi luoda taysin ilmaiseksi ja se on taysin omissa kasissa oleva
markkinointivaline. Maksullisena markkinointina Facebookissa toimii Facebook-

mainonta.

Skanssilla on jo olemassa Facebook- sivu ja he kayttavat Facebook- mainontaa
joka kuukausi. Syystapahtumaa varten tullaan luomaan oma tapahtuma Face-
bookissa, ja siihen tullaan kayttamaan rahaa. Hyvana puolena Facebook- mai-
nonnassa on se, ettd mainonnan kohde voidaan itse méaaritella hyvin tarkasti,

joten kohderyhma saadaan varmasti tavoitettua.
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3.4.2 Syystapahtuman sisdinen markkinointi

Kalliomaan (2009, 43-44) mukaan sisdinen markkinointi tarkoittaa organisaati-
on sisapuolella sisaisille markkinoille toimitettua, siella tapahtuvaa tai ilmenevaa

myymista seka arvon luomista tyydyttamalla asiakkaiden tarpeita.

Ropen (2000, 604) mukaan sisdiseen markkinointiin voidaan sanoa kuuluvan
kaksi tasoa. Ensimmaéinen taso on liikeidean sisdinen markkinointi, kun taas
toinen on toimintatason sisdinen markkinointi. Ensimmaisen tason tehtavana on
varmistaa, etta liikeidean suunnitelman mukainen toiminta kaikissa tyopisteissa.
Toisen tason tehtavana on varmistaa, etta tehdyt toimintasuunnitelmat toimivat

yrityksen toiminnassa.

Ropen (2000, 611) mukaan sisaisen markkinoinnin tiedotus jakautuu kahteen
osioon. Toinen on perustiedotus ja silla tarkoitetaan kaikkea sité liiketoiminnan
ja liikeidean toteuttamiseen liittyvaa sisaista tiedotustoimintaa. Toinen on ajan-
kohtaistiedotus, joka tarkoittaa niita toimenpiteita, joiden avulla henkilésté saa-

daan pidettya ajan tasalla.

Skanssin syystapahtumassa sisdinen tiedonkulku on tarkeda. Informaation pi-
td& kantautua Skanssiin tuleville myyijille, Skanssin liikkeille kuten myos tapah-
tumaa jarjestamassa oleville henkildille. Kaikki muutokset, jopa pienimmaéatkin
tapahtumaan vaikuttavat asiat, pitda tiedottaa kaikille tapahtumaa jarjestamassa
mukana oleville. Skanssin liikkeita tullaan informoimaan tapahtumasta ajoissa,
jotta heilla olisi aikaa valmistautua siihen. Heille kerrotaan tapahtuman jarjesta-
misen syy ja tavoitteet, silla kun he tietdvat ne, he osaavat toimia niiden mukai-
sesti. Sita mukaan, kun tapahtumaan esimerkiksi tulee muutoksia tai esiintyjia
varmistuu, ilmoitetaan niista eteenpain. Mita paremmin tapahtuman jarjestami-
sessd mukana olevat ovat tietoisia tapahtuman kulusta, sitd sitoutuneempia he

ovat ja sitd paremmin tapahtuma onnistuu.
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3.5 Tapahtuman sulkeminen

Allenin ym.(2002, 104) mukaan tapahtuman lopetuksen suunnittelu on tarkea
osa suunnitteluprosessia. Tahan suunnitelmaan tulisi kehittéa aikaraja ja koh-
dentaa vastuualueita tapahtuman sulkemisvaiheeseen ja tavaroiden purkuun

seka keraamiseen.

Shonen ja Parryn (2004, 215) mukaan tapahtuman sulkemisessa on useita eri
elementtejd, kuten ndemme kuvassa 3. Tilan siivoamisen ja ovien sulkemisen
lisdksi on paljon eri hallinnollisia tehtavia, jotka pitaa paattaa. Hallinnolliset teh-
tavat sisaltavat kirjanpidon loppuun viemisen, viimeisten laskujen maksamisen
urakoitsijoille ja jalkimarkkinoinnin suorittamisen. Jalkimarkkinointi voi olla leh-
distotiedotteen lahettdminen tai vaikkapa tulevaisuuden suunnitelmista kertomi-
nen. Tapahtuman sulkemiseen kuuluu myds useita henkildstoon liittyvid asioita,

kuten palkkojen maksu ja tapahtuman kulun arviointi.

‘ Tapahtuman sulkeminen

— d N

Hallinnollisten tehtavien
paattaminen

‘ Fyysinen sulkeminen ‘ ‘ Anviainti ja tallennus

Kuva 3: Tapahtuman viimeiset tehtavat. (Shone & Parry 2004, 215).

Shonen ja Parryn (2004, 215) mukaan itsestaan selvat sulkemisvaiheen tehta-
vat ovat fyysiset. Taméan tulisi toimia lahes samalla tavalla, kuin tapahtuman
jarjestamisen. Tahan voidaan luoda suunnitelma, joka on vaan lahes painvas-

tainen verrattuna rakennusvaiheeseen.

Ensimmaisen jarjestetyn syystapahtuman jalkeen Skanssin tulee miettid, missa
kohdissa onnistuttiin ja missd on viela parannettavaa. Ensimmaisend vuonna
asiakkaat eivat juuri tieda millainen tapahtuma on luvassa ja heidan odotuksen-
sa ovat hyvin erilaisia. Seuraavilla kerroilla taas asiakkaat tietavat minka tyyli-

nen tapahtuma on tulossa ja heidan odotuksensa perustuvat siihen. Sen vuoksi
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on joka kerta pyrittava jarjestamaan vahintaan yhta hyva tapahtuma. Syysta-
pahtumaan tulee joka vuosi osallistumaan asiakkaita, jotka ovat siella ensim-
maista kertaa. Heidan odotuksensa perustuvat siihen, mitd he ovat kuulleet tai
nahneet. Joissain tapauksissa asiakkaan odotukset voivat perustua pelkéstaan

viimeisimman syystapahtuman mainontaan.

3.5.1 Jalkimarkkinointi

Vallon ja Hayrisen (2012, 180-181) mukaan tapahtuman jalkeen alkava vaihe
on jalkimarkkinointi. Jalkimarkkinoinnin avulla tapahtumanjarjestajat osoittavat
kiitoksensa tapahtumassa mukana olleille. Tapahtuman jalkimarkkinointiin kuu-
luu palautteen keruu. Palautetta pitd& keraté niin liikkeiltd, myyjiltd kuin asiak-
kailtakin. Kun palaute on keréatty, analysoidaan se ja opitaan siitd. Kun palaut-
teenkeruu on tehty huolella, on siitd helppo seuraavana vuonna aloittaa. Talla
tavalla tapahtumaprosessi toimii jatkuvana oppimisprosessina yritykselle ja sen
avulla kertyy myds lisdd osaamista. Koska normaalisti tapahtumassa on muka-
na paljon tyévoimaa, kuluu hyviin tapoihin kiitokset sita jarjestaméassa oleville.
Mikali tapahtuma oli onnistunut ja saavutettiin tavoitteet tai ylitettiin ne, on Kii-
tosviesti onnistuneen tapahtuman tekemisesta vahinta mita voi tehda. Toimiva
yhteistyd sek& sitoutuminen usein kruunaavat koko tapahtuman, joten se an-
saitsee kiitokset.

Syystapahtumasta halutaan paéasiallisesti palautetta vain liikkeiltd ja sita tul-
laan kerddméaéan palaute Skanssin seuraavassa tapaamisessa. Palautteen ke-
ruu tapahtuu avoimella keskustelulla. Palautteesta tulee kerétda onnistumiset,
jotta tiedetdan mitéa tehdaan uudestaan vuoden kuluttua. Huonoonkin palauttee-
seen on varauduttava ja se pitdd osata ottaa kehittdmiskohteena seuraavaa
syystapahtumaa varten. Asiakkailtakin tulee hyvin todennakoéisesti jotain palau-
tetta. Siihen pitdd vastata mahdollisimman nopeasti ja huomioida sekin seuraa-

van vuoden syystapahtuman suunnitteluvaiheessa.

Skanssin vaivautuessa viela tapahtuman jalkeen tekemé&an asioita tapahtuman

eteen, on se kuin kiitos tapahtumaan osallistuneille ja tuo varmasti lisdarvoa.
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On hyvin tarkeaa kiittaa kaikkia tapahtumassa mukana olleita. Niin asiakkaita,
kun tapahtumaa mukana jarjestamassa olevia kiitetd&n valokuvien ja videoiden
avulla, joita laitetaan Facebookkiin. Niiden liséksi valokuvia ripustetaan Skans-
siin. Sen avulla asiakkaat, jotka olivat paikalla, paasevat muistelemaan tapah-
tumaa, kun taas ne asiakkaat, jotka eivat paasseet paikalle voivat nahda millai-
nen tapahtuma oli. Naiden avulla voidaan saada lisda asiakkaita tuleviin tapah-

tumiin tai seuraavaan syystapahtumaan.

3.5.2 Lehdistotiedote

Lehdistotiedote on tietoidusvalineille |&hetettava teksti, joka on tarkoitettu uuti-
sen pohjaksi. Normaalisti lehdistétiedote liittyy johonkin ajankohtaiseen tapah-
tumaan, jolla on lahettdjan mukaan uutisarvoa. Tiedotteen avulla pyritddn saa-

maan positiivista julkisuutta johonkin. (Lehdistétiedote 2014.)

Toimittajien sdhkdposteihin saapuu parhaillaan satoja viesteja paivassa, joten
tiedotteeseen kannattaa satsata. Tiedotetta laatiessa kannattaa tehda siita
mahdollisimman tiivis, kiinnostava ja helppolukuinen. Silla paasee jo pitkalle.
(Lehdist6tiedote 2014.)

Syystapahtuman jalkeen tehd&an lehdistbtiedote, jotta tapahtuma ja Skanssi
saisivat lisda mediahuomiota. Mediahuomion avulla Skanssi saattaa saada uu-
sia asiakkaita kauppakeskukseen ja tapahtumiin. Lehdistotiedotteeseen tullaan

panostamaan niin tekstin kirjoituksessa, kuin kuvien valinnassakin.
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4 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda valmis tapahtumapohja Skanssille
syksyyn 2015. Tarpeen talle tydlle luo hiljainen kausi syksyisin, johon tarvitaan
jotain, mika nostattaisi kavijamaaria. Teoreettisena puolena tassa tydssa ovat
konseptisuunnittelu ja tapahtumanjarjestaminen, jotka toimivat pohjana konsep-

tin luomiselle.

Konseptointi on kasite, jossa idea kehitetddan monistettavaksi palveluksi. Kon-
septoinnissa tarkeaa on kayttaa kaikkia kanavia, jotta palvelun tuotteistamises-
sa olisi mahdollisimman laaja perusta. Asiakaslahtdisyys on konseptoinnissa
tarkea osa, joka voidaan toteuttaa esimerkiksi kyselylla. Téssa tyossa ei ole
tehty mitdén tutkimusta, vaan on keskitytty Skanssin tarpeeseen. Tassa tyossa
on kaytetty Skanssissa tehtya asiakastutkimusta 2013, joka on tilastokeskuksen
teettama. Mikali tatd tyota halutaan jatkaa, voidaan tata lahted tydstamaan

asiakaslahtoisemmaksi.

Tapahtumanjarjestaminen on laaja prosessi, joka vaatii onnistuakseen pitkén ja
tarkan suunnittelun. Suunnitteluvaiheessa tehdaan valtavasti paatoksia, kuten
tapahtuman toteuttamispaikka, kohderyhmd, budjetti ja toteutusaika. Riskien
kartoitus on my6s hyvin tarked osa suunnitteluprosessia. Kun tapahtuma on

suunniteltu huolella, sujuu toteuttamisvaihe mutkitta.

Tapahtuman toteutus on se hetki, jolloin suuret suunnitelmat kayvéat toteen ja se
on ohi jo ennen kuin huomataankaan. Tapahtuman toteutusvaiheen aloittami-
nen ajoissa on tarkeaa, kuten on myods nopea reagoiminen, mikali kaikki ei me-

ne kuten suunniteltiin.

Tapahtuman sulkemisvaiheessa on tarked kayda lapi palaute ja huomioida
kaikkia tapahtumaan osallistuneita. Tapahtuman jalkeen kannattaa lahettda
lehdistdtiedote, jonka avulla voidaan saada lisaa nakyvyytta niin tapahtumalle,

kuin tapahtumanjarjestajalle.
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Taman tyon lopputuotos on syystapahtuman konsepti, joka on valmis kaytt66n
otettavaksi ja sita voidaan kehittdad edelleen, mikali se koetaan tarpeelliseksi.
Ensimmaisten markkinoiden jalkeen kannattaa kerata kehittdmiskohdat ja selvit-
téaa, miten tapahtumasta saataisiin entista parempi seuraavana vuonna. Tapah-
tumassa otetut valokuvat ja Skanssin liikkeiltéa keratty palaute tukee jo sita. Ta-
ma konsepti on markkina- tyyppinen syystapahtuma, jonka kohderyhména toi-
mivat lapsiperheet. Tapahtuman ohjelmat ovatkin suunniteltu koko perheen tar-

peet kattaviksi.

Tyon tavoitteena oli olla helppolukuinen ja kayttokelpoinen. Tama ty6 luovute-
taan Skanssille, joka voi taman tyon pohjalta jarjestda tapahtumaan syksylla
2015.

Taman opinnaytetyon teko on ollut kiinnostavaa sekéa haastavaa. Tapahtuman
konseptointi on hyvin tyolasta ja sisaltda valtavasti erilaisia aihealueita. Haas-
teena tassa tydssa olikin oikean materiaalin valinta ja tekstin kiteyttdminen. Ta-
pahtuman idean luominen ja tapahtuman sisallon kehittdminen sujui suhteelli-

sen helposti.
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Syystapahtuman budjetti

Liite 1

Myyntikojut (50kpl) Vuokramenot -2000
Vuokratulot 10000
Kojujen kokoaminen (2henkil6 3
tuntia) -120
Kojujen purku (2henkild 3 tuntia) -120
Kojujen kuljetus -990
Yhteensa 6770

Ohjelmat Taivaslyhdyt (sis. Kuljetus) -350
[ltanuotion vaahtokarkit -100
Henrikin tapulitytot -300
[ltanuotion puut -70
Piirustusvdlineet -20
Tikkarit -130
Ylimaaraiset palkkakulut -200
Pressan katit Esiintyminen la -1300
Pressan katit Esiintyminen su -1200
Yhteensa -3670

Markkinointi Facebook- mainonta -250
Turun Sanomien mainos to: Etusi-
vulla 3x120 -1914
Turun Sanomien mainos -2576
la:Etusivulla 4x120 / 2x240

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kia Soininen



Liite 1

Mainosten suunnittelu + teko -150
Julisteiden teko -70
Jalkimarkkinointi -100
Yhteensa -5060
Somistus Somistus -900
Yhteensa -900
Kaikki yhteensa -2860
Budjetoitu summa 3000
Yhteensa 140

Skanssi on budjetoinut tapahtumalle 3000 euroa. Myyntikojujen vuokraus, kuljetus ja ko-
koaminen maksavat Skanssille 3230 euroa. Muiden markkinoiden vuokrahintoihin perustuen
syystapahtuman myyntikojujen hinta on 200 euroa neljalta paivaltd. Myyntikojuista jaadaan
voitolle 6770 euroa. Tapahtuman ohjelmiin kuluu yhteensad 6370 euroa. Tapahtuman Face-
book- mainontaan kaytetaan 250 euroa, kun taas Turun Sanomiin tullaan kayttdmaan 4490
euroa ja Skanssiin tuleviin julisteisiin 70 euroa. Mainosten suunnitteluun ja tekemiseen on
varattu 150 euroa ja jalkimarkkinointiin 100 euroa. Markkinointiin kuluu yhteensa siis 5060
euroa. Markkinointiin on panostettava, jotta asiakkaat olisivat tapahtumasta tietoisia, var-
sinkin kun tapahtuma jarjestetddn vasta ensimmaistd kertaa. Skanssin luottosomistajalle
budjetoin 900 euroa, joka sisaltdd somistuksen ja somistajan palkan. Jotta syystapahtumasta
saataisiin luotua tunnelmallinen, vaatii se melko suuren palan budjetista. Kaiken tdman jal-
keen jaljelle jaa 140 euroa, joka on silta varalta, etta jotain sattuu.
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Tavaroiden hankintalista syystapahtumaan

Liite 1

Mit& Mist& Kplt:ln- Ofntggfga Summa
I - _ 200 50 10000

Myyntikojut Turun Keskiaika Suurtori ry
Myyntikojujen 545 1 545
kuljetus Kaukokiito http://kaukokiito.fi/
Myyntikojujen | Skanssin huoltoporukka - kaksi | 2ge/tunti 3n 60
pystytys henkilba
Puuvérikyna
Primo 12 varia 2,95 5 14,75
kolmio+teroitin | Suomalainen kirjakauppa
Kopiopaperi
A4/500 80g
valkoinen, 4,95 1 4,95
Yes Bronze Suomalainen kirjakauppa
Chupa ChUpS 0,3 500 150
-tikkari Citymarket

. G 30 340
Taivaslyhdyt | www.leikkimieli.net
Taivaslyhtyjen 10
kuljetus www.leikkimieli.net
Kuutio koivua 90 1 90

Kuljetettuja

http://www.koneyhtymahorkko.fi/
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Syystapahtuman riskit

-YIi 15 pistetta

-7-15 Pistetta

Liite 1

I:IAIIe 7 pistetta

Riskityypit

Todenndkoisyys

Merkittavyys onnistumiselle

Kokonaistulos

1 2 3 4

1

2

3

4

5

Syystapahtuman ympadristo

Viranomaisten luvat

Kilpailijat

Tiedotusvalineet (neg. info)

Sadolosuhteet

Luonnon katastrof.

Jatehuolto

Kaytettdvyys/esteettomyys

Myyntikojujen valvonta

Asiakasriskit

Asiakasmaara

Tulo-&Iahtoajat

Kulkuvalineet

Aikataulu

Toimitusajat

Materiaalien ja tarvikkeiden/
laitteiden saatavuus

Alihankkijoiden valvonta

Tehtdvajarjestyksen hallinta

Myyntikojut valmiina ajallaan

Myyijat paikalla ajallaan

Syystapahtuman ohjelmien aikataulu

Henkil6st6 & organisointi

Tarvittavan hl6ston maara & laatu

Ammattitaito (ystavallisyys,
kielitaito jne.)

Henkildston kulttuurierot

Toiden ja vastuun jako(organisointi)

Johdon kyvykkyys

Projektiryhman yhteisty6 (Skanssi)

Myyntikojujen yhteistyo

Henkiloston poissaolot ja
vaihtuvuus

Ty6tapaturmat

Yhteistyoyritysten valinta & kdytto

Tyhjakayntijaksojen huomioon
ottaminen

Taloudelliset riskit

Yhteistyokumppaneiden
yhteistyéhalukkuus

Laskentavirheet

Varkaudet

Vakuutus

Tapahtuman tuottavuus

Budjetti
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Tekniikka (koneet, laitteet,
tietoliikenne, ddnentoisto jne.)

Tekniset madrittelyt (know-how)

Tekniikan/menetelmien uutuus

Kaluston kestavyys (varaosat/huolto)

Kapasiteetti ja laatu
(esim. danentoisto)

X X | X |x

Lisd- ja muutostyot

Sahko

Kaymalat

Sisdinen logistiikka

Imagoriskit

Tapahtuman imago

Tapahtuman jarjestajan imago

Yhteistyokumppaneiden imago

Turvallisuus

Liikenne & pysakointi

Yleison turvallisuus

Vartiointi

Ensiapu

Esiintyjien turvallisuus

Vakuutukset

N[O |WwW|w bb[ |l |w|s WlWIN|N

Markkinointi

Asiakkaiden saavuttaminen

Jalkimarkkinointi

Materiaalien saatavuus/viivastyminen

Markkinoinnin onnistuminen
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Yrityksen nimi

Tuotteet

Paikkakunta

Yhteystiedot

Nettisivut

AA Asellus Juomat, kuohujuomat, makusiirapit Turku jukka.aittala@asellus.fi 0503644764 http://www.asellus.fi/aa-asellus.html
Ab Salmonfarm Oy Kalatuotteita Kasnas info@salmonfarm.fi 025210180 http://salmonfarm.fi/

AiriHelena Tmi Airi Pylvdinen

Asusteita ja vaatteita

maarit.tammi@hotmail.com

http://www.airihelena.com/

alfabagel@hotmail.com 0405532261

Alfabagel Oy Bagelit, pullat, muffinssit Uusikaupunki http://www.alfabagel.com/
Annan Paja Kierrdtysvalaisimet, kellot, korut... Jamsa annanpaja@nic.fi 0407761758 http://www.annanpaja.fi/

Ari Markkola Sisustuskeramiikkaa jne. Kurikka info@arimarkkola.fi 0405825609 http://www.arimarkkola.fi/
Auranmaan hunaja Hunaja Marttila info@auranmaanhunaja.fi 0405307489 http://www.auranmaanhunaja.fi/
Birkkala Spelttituotteita Suomusjarvi jaakko.larmo@pp.inet.fi 0500131416 http://www.birkkala.com/
Bornemannin mehustamo Mehustamo Parainen info@bornemansmusteri 02458 http://bornemannsmusteri.com/

3223, 0407188361

Coconate Oy

Pellava- ja puuvillatuouuetita

Lievestuore

myynti@coconate.com 0405621119

http://www.coconate.com/

Design Arja Aaltonen Kéasintehtyja taidekoruja Tampere 0503774500 http://designarjaaalto.fi/
Glass Design Seiia Auvinen Uniikkia lasitaidetta: tauluja, enkeleita, Villahde
g | koristeita, kayttoesineita seka koruja. info@glassdesign.fi 0505367948 http://www.glassdesign.fi/

EA- Design Kukkaroja, laukkuja Huhtamo asiakaspalvelu@kukkarokauppa.fi 0408435007 |http://www.kukkarokauppa.fi/EA-Design

Luonnontuotteita, kuten marja- ja sieni . §
Forestway luonnontuotteet tuotteita Yliskulma 0505581545 http://www.forestwayluonnontuote.fi/
Heindholman mehildistarha  [Mehildisalan tuotteet Pedersore jyrki@laatuhunajaa.fi 0505232391 http://propolis.fi/
Heppujen Herkkuleipomo Leipomotuotteita Halikko http://www.heppujenherkut.fi

PPy p P herkkuleipomo@gmail.com 046 8868 768 p:// PRy /
Harkatien lahituotemyymala Einekset, kananmunat, juomat, Loimaa http://Itmyynti.fi/
vy kastikkeet, yrtit, mausteet yms. akujanpaa@hotmail.com 040-596 6609 P yyndl.

Ekologisia Ilisia tuotteita,
Intoa Design ologisiaja PeArsoonaA statuotterta Tampere Info@intodesign.fi 050 329 6443 http://www.intoadesign.fi/

kuten laukkuja ja koruja

tommi.heikkonen@karkkimaailma.fi 0400 450

Karkkimaailma Karkkia Littoinen 911 @ http://www.karkkimaailma.fi/
Kimalainen Kayttoesineita Parainen kirsi@kimalainen.fi http://www.kimalainen.fi/
Kelttikorut 925 Irlantilaisia koruja Lahti 0503792872 http://www.kelttikorut.com/
Keramiikka Matami Keraamisia esineitd, koruja... info@matami.fi 0415221775 http://www.matami.fi/
Koivun Tyrnitila Tyrnimehua ja -jauhetta Luvia info@koivuntyrnitila.fi 0405045167 http://kauppa.koivuntyrnitila.fi/
Korumetsa Uniikit pitsi- ja kasviaiheiset korut Riithimaki anna.kaarina.k@gmail.com 0405643696 http://www.korumetsa.net/
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Leppis Oy Tauluja Virrat info@leppis.fi 0500-516768 http://leppis.fi/
Loimitex Ky Sisustustarvikkeet Loimaa 0400779807 -
Maarit Ailio Tauluja, kortteja... Sakyla maarit.tammi@hotmail.com 0504338708 http://www.maaritailio.fi/
kirsi.hirvensalo@makeidon.fi, 02 4868688 ja
Makeistehdas Makei K Makeisi Poytya http: .makeidon.fi
akeistehdas Makeidon Ky akeisia Sytya 435844 4841000 ttp://www.makeidon.fi/
Maku-Muna Oy Makupastaa Myndmaki info@makupasta.net 0400499631 http://www.makupasta.net/
Mailikki Neulottuja vaatteita ja asusteita Kangasala info@mailikki.com 0405087055 http://www.mailikki.com/
Keniassa tuotettuja koruja, kankaita, B
Mangomaa L K ) . ! e . Turku reija@mangomaa.com 0445801404 http://www.mangomaa.com/
seindvaatteita, laukkuja, voita, nukkeja,
Marjajaloste Meritalo Oy Hilloja, mehuja ja hyyteldja Ylonkyla myynti@meritalo.com 02326224 http://www.meritalo.com/
Luonnonmateriaalista tehtyjd tuotteita
Navakka Ky . R vl Taivassalo navakkaky@luukku.com 02876460, 0505240315 |http://www.navakka.fi/
luonnossa liikkuville
= . Pehmoleluja, pussukoita sekd tee-se- . . ——
Paapii Design - info@paapidesign.com 050 5941242 http://www.paapiidesign.com
P g itse ompelupaketteja info@paap & p:// paap g /
Lastenvaatteita padosin
Punainen Norsu o R P X Turku info@punainennorsu.com 0445011510 http://punainennorsu.com/
kierratysmateriaaleista
X Kayttokeramiikkaa kotimaisesta X § .
Punainen Ruukku Tampere me.me@elisanet.fi 0408392830, 050377 4500 |http://www.punainenruukku.com/
punasavesta
X Tauluja, koriste-esineitd, kelloja, koreja, . §
Puun Lumoissa o Akaa X . http://www.puunlumoissa.fi/
rasioisa... ilorasa@hotmail.com 0405566292
Vehndsta ja rukiista luomujauhoja seka
Reunasalon Mylly rouheita ] I d Marttila info@reunasalonmylly.fi 0500781035 http://www.reunasalonmylly.fi/
Riihipuoti Luomu myllytuotteet Poytya info@riihipuoti.fi 024861475 http://www.riihipuoti.fi/
Rikkerperi Heijastavia kasitoita Kangasala rikkerperi @tikkerperi.com 044 3705676 http://www.tikkerperi.com/
Sarate Design Koruja, kelloja Puuppola info@saratedesign.fi http://www.saratedesign.fi/
Sauvon Séilyke Sailykkeita Piikkio sauvonsailyke @sauvonsailyke.fi 024770900 |http://www.sauvonsailyke.fi/
Sunset Koru Koruja Naantali info@sunsetkoru.com 0500 903 761, http://www.sunsetkoru.com/
Tarina-asu Vaatteita Lappeenranta tarinaasu@gmail.com, Sanna Lehto http://www.tarina-asu.fi/
PP 0405601337 , 0440601337 P : :
Tmi Jarna Schildt Keramiikka, luontaishoitoja Pyhtaa jarna.schildt@gmail.com 050 3800 543 http://www.jarnaschildt.fi/
T:mi Outi Kiiala Printtitekstiilit Kuopio outi.kiiala@gmail.com 040 1899599 http://www.outikiiala.net/
Tonnfisk Design Astioita Turku info@tonfisk-design.fi 0207571330 www.tonfisk-design.fi
Tuula Laukka Design Koruja, veistoksia, astioita - info@tuulalaukka.com http://www.tuulalaukka.com/
hanna.kyla-raula@leipomoverainen.fi
Veraisten Leipomo Leipomotuotteita Myndmaki 05007805:/97 @leip http://www.leipomoverainen.fi/
Wastikivi Oy Perinteisid hiemakivia Orivesi wastikivi@wastikivi.fi 0400739259 http://www.wastikivi.fi/
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Syystapahtuman myyntikojut

Kuka vuokraa Mita vuokraa |Hinta€| +ALV Kuljetus Kulnk'..a mon-
ta loytyy
Tuulihaukkateltat/ Tuula . . 0 Onnistuu heidén Ainakin 50
Hamalainen Myyntitelttoja | 7000 24% kautta - 2000 euroa kpl
Turun kaupunki Myyntimokkeja | 1200 24 % Pitaa itse hankkia 12 kpl
Zelante Myyntimokkeja | 6000 24 % Pitaa itse hankkia 21 kpl
Turun Suurtori Keskiaika ry | Myyntikojuja 2000 0% Pitaa itse hankkia | Ainakin 50kpl
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3kk ennen

2 kk ennen

1kk ennen

2vk ennen

1vk ennen

2pva ennen

Myyjat

Suunnitelman tekeminen
liikakysynnaélle, ja kysynnédn
pienuudelle. Kutsujen
lahettdaminen potentiaalisille
myyjille

Vastaanotetaan sitovat
ilmottautumiset.

Hankitaan yhteistyohotelli,
johon pidemman matkaan
takaata tulevat myyjat
ohjataan. Ruokalipukkeita
hankitaan.

Myyjille ldhetetdan
tarkemmat ohjeet
tapahtumasta.

Esiintyja

Esiintyjien hankinta

Selvitetdan mita
esiintyjat tarvitsevat

Myyntikojut

Myyntikojujen hankinta

Kojujen kuljetuksen hankinta

Myyntikojujen saapuminen
ja kokoaminen

Piirustuskilpailu

Sponsoreiden hankinta
palkintoihin

Piirustuskilpailun
tavarat hankittava

lltanuotio

Taivaslyhdyt

Taivaslyhdyt tilataan

Taivaslyhdyt saapuvat
Skanssiin

Tapahtumaa
Tapahtuman logon, Tapahtuman markkinoidaan netissd ja
mainosten jajulisteiden Tapahtuman TS- markkinointi netissdja |kauppakeskuksessa
Markkinointi Markkinointisuunnitelman teko [teko mainoksista sovitaan kauppakeskuksessa aktiivisemmin
Somistus Somistajan palkkaaminen
Budjetti Tapahtuman budjetin teko Budjetin seuranta Budjetin seuranta Budjetin seuranta Budjetin seuranta Budjetin seuranta

Valokuvaus ja

Suunnitellaan mita
tullaan kuvaamaan ja

videointi videoimaan
1pvd ennen 5hennen 3hennen 1hennen 1. tapahtumapdiva 2. tapahtumapdiva 3. tapahtumapaiva
Myyjat alkavat saapua
Skanssiin ja heita
opastetaan
Myyjat myyntikojuilleen
Esiintyja Pressan Katit esiintyjat
Varmistetaan, etta
kaikki kojut ovat
Myyntikojut Kojujen kokoaminen kunnossa
Piirustuskilpailu Piirustuskilpailu
Henrikin Tapulityttéjen
lltanuotio johdolla iltanuotio
Taivaslyhdyt Taivaslyhdyt paastetaan
Kiitetaan asiakkaita Kiitetaan asiakkaita
Facebookissa ensimmadisestd paivastd netissa |[Kiitetaan asiakkaita ensimmadisestd paivasta netissa
Tapahtumaa muistutus ja houkutellaan asiakkaita toisesta paivastd netissd ja |ja houkutellaan asiakkaita
markkinoidaan netissa tapahtuman seuraaville paiville. Mainos houkutellaan asiakkaita viimeiselle péivalle. Mainos
Markkinointi ja kauppakeskuksessa alkamisesta Turun sanomissa seuraaville paiville Turun Sanomissa
Kauppakeskuksen
Somistus somistus valmis
Budjetti Budjetin seuranta Budjetin seuranta Budjetin seuranta
Valokuvaus ja Tapahtuman valokuvaus ja Tapahtuman valokuvaus ja |Tapahtuman valokuvaus ja
videointi videointi videointi videointi
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4. tapahtumapdiva

1hjalkeen

3 h jalkeen

1pva jalkeen

2 pvajalkeen

1vkjalkeen

Myyjat

Esiintyja

Pressan Katit esiintyvat

Myyntikojut

Myyntikojujen purku
aloitetaan

Myyntikojut ovat
purettu

Myyntikojut haetaan pois

Piirustuskilpailu

Piirrustuskilpailun
voittajat ja piirrustukset
julkaistaan

lltanuotio

Taivaslyhdyt

Kiitetaan asiakkaita
tapahtumassa kdymisesta
netissd ja houkutellaan

Kiitetaan asiakkaita ja jarjestdjia
ja julkaistaan kuvia

Muistetaan vield viimeisen
kerran kaikkia tapahtumassa
mukana olleita, niin jarjestajia

Markkinointi asiakkaita muille paiville tapahtumasta kuin kavijoita
Somistuksen purku

Somistus aloitettu Somistus purettu

Budjetti Tapahtuman budjetin arvointi

Valokuvaus ja
videointi

Tapahtuman valokuvaus ja
videointi

Kuvien ja videoiden lapikaytni.
Parhaat teetetadn Skanssin
seinalle, valitaan myo6s
Facebookissa julkaistavat
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