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The purpose of this thesis was to plan and organize a customer event on inheritance and
gift taxes for Bank X. By organizing this event the Bank wishes to acquire new customers
and create customer contacts. The aim of this thesis was to help organize a successful event
and generate new ideas and perspectives for the Bank’s upcoming events. This work is a
functional thesis and it was carried out in co-operation with Bank X.

The theoretical part of the thesis goes through, in detail, how to arrange an event from plan-
ning an event to post-event actions. It also describes the theory of event marketing, acqui-
sition of new customers and segmented marketing. Moreover, it describes the execution of
event on inheritance and gift taxes with the help of the theory covered for this study and
bank’s employees’ strong work experience.

The conclusion focuses on assessing the successfulness of organizing this event and what
changes are needed for future events. The purpose of the development ideas is to reduce
customer risk by improving potential customer turnout and thus make future events more
profitable.

In future, Bank X should see the organizing process as a learning process as well. That way
organizing an event will produce new ideas and development targets, which, in turn, will
increase the amount of important silent knowledge and know-how.
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1 Johdanto

Tama opinnaytety® on toiminnallinen opinnaytetyo, joka kasittelee Pankki X:n Perintd- ja
lahjaveroillan suunnittelua ja toteuttamista. Toteutimme yhdessa Pankki X:n konttorin
henkilokunnan kanssa uusille potentiaalisille asiakkaille suunnatun Perinto- ja lahjave-
roillan. Tapahtuma jarjestettiin pankin Helsingin keskustassa sijaitsevan konttorin tiloissa
7.5.2014. Tapahtuman onnistumista mitattiin uusien asiakassuhteiden ja asiakaskontak-
teiden maaralla suhteessa rahalliseen panokseen, mita tapahtuman jarjestamiseen kay-

tettiin.

Pankki X:n konttorilla on tapana jarjestéaa kaksi kertaa vuodessa asiakasilta ja kevaan
2014 asiakassillan suunnittelu lahti liikkeelle kontaktihenkilosta, jonka avulla saimme la-
hettda kutsuja muutaman eri ammattiliiton jasenille. Asiakasillan aihe ja siséltd suunni-
teltiin kohderyhman mukaan. Tavoitteeksi maariteltiin luoda onnistunut asiakasilta pie-
nella budjetilla, jolloin muutamakin uusi asiakassuhde riittaisi kattamaan asiakasiltaan
kaytetyt panokset.

Opinnaytetydn teoreettisena viitekehyksena toimii tapahtuman jarjestamisprosessi ja ta-
pahtumamarkkinointi seké lyhyesti uusasiakashankinta ja segmentoitu markkinointi.
Tyo6n on tarkoitus antaa tarkka suunnitelma asiakasillan jarjestamiseen ja uusia nakokul-
mia tapahtuman hyédyntamiseen markkinoinnissa ja uusasiakashankinnassa. Opinnay-
tetydn lopussa pohditaan asiakasillan onnistuneisuutta ja kerrotaan, mita asioita kannat-

taa ottaa huomioon vastaavia tapahtua jarjestaessa tulevaisuudessa.

1.1 Opinnaytetydn toimeksiantaja

Opinnaytetyoni toimeksiantaja oli Pankki X:n konttori Y:n konttorijohtaja. Konttorinjohta-
jan toiveesta en esittele pankkia nimelld, koska kasittelen opinnaytetydsséani sen tapaa
hankkia asiakkaita, minka han toivoi pidettavan yrityksen sisdisena tietona. Tasta joh-
tuen opinnaytetytssani ei ole mydskaan kuvia jarjestamastamme tapahtumasta. Lyhy-
esti Pankki X on kansainvalinen pankkikonserni, joka on perustettu jo 1800-luvulla. Talla
hetkella Pankki X:lla on toimintaa muutamassa kymmenessd maassa, mutta suurim-

maksi osaksi sen toiminta painottuu Pohjoismaihin. Suomessa Pankki X:ll& on useita



konttoreita ja palvelupisteitd. Pankki X:lla on pankkitoiminnan liséksi rahoitus- ja vakuu-
tustoimintaa. Pankki X toimii asiakaslahtdisesti ja pyrkii talla luomaan pitkdaikaisia ja
luotettavia asiakassuhteita. Asiakkaille pyritaan tarjoamaan henkildkohtaista palvelua ja
tuottamaan parempia ja nopeampi paatoksia.

Pankkikonttoreiden rooli on muuttunut voimakkaasti viime vuosikymmenina ja palveluita
on siirretty runsaasti internettiin. Pankki X haluaa kuitenkin sailyttd& henkilékohtaisen ja
paikallisen palvelun osana palvelujaan. Jotta Pankki X pystyy tarjoamaan tata paikallista,
ja kallista, palvelua tulee sen toiminnan olla kustannustehokasta. Kustannustehokkuu-

teen pyrkiminen nakyykin vahvasti Pankki X:n toiminnassa.

Kannattavan pankkitoiminnan yllapitamiseksi pankeille on tarke&a luoda tuottavia, kan-
nattavia ja kestavia asiakassuhteita. Pankit kilpailevat asiakkaista tuotteillaan, palveluil-
laan ja hinnoillaan. Lahdimme kehittamaan tapahtumaa, jonka tarkoituksena oli luoda
uusia asiakassuhteita ja liideja. Jarjestamalla tarkasti valikoidulle kohderyhmalle tapah-
tuma pyrimme erottumaan kilpailijoista, valittAmaan positiivista yritysmielikuvaa ja vah-

vistamaan tuotteiden ja palveluiden brandia.

1.2 Opinnaytetydn aihe ja tavoitteet

Opinnaytety6ni on toiminnallinen opinnaytety®, jossa suunnittelimme ja toteutimme yh-
desséa Pankki X:n konttorin Y henkilokunnan kanssa Perint6- ja lahjaveroillan potentiaa-

lisille uusille asiakkaille.

Suoritin Pankki X:n konttorissa Y syksylla 2013 ammattiharjoitteluni. Konttorilla on ollut
tapana jarjestaa kaksi asiakasiltaa vuodessa ja ehdotin, ettd osallistuisin kevaan 2014
asiakasiltaan ja rakentaisin opinnaytetydni tapahtuman jarjestamisprosessin ymparille.
Olimme jarjestaneet syksylla 2013 harjoitteluni aikana pienimuotoisemman asiakasillan
jo olemassa oleville asiakkaille, ja taméa asiakasilta innosti minua lahtemé&éan mukaan ke-

vaan 2014 asiakasillan toteuttamisprojektiin.

Asiakasilta I&hti rakentumaan sen ymparille, ettd konttorilla Y on erittdin tyytyvainen ja
uskollinen asiakas, joka oli valmis lahettdm&an omille kollegoilleen kutsuja konttorimme
asiakasiltaan. TAman kontaktimme myo6ta tapahtuman kohdeyleisdksi valikoituivat Suo-

men Lentajaliiton jasenet ja elakoityneet jasenet sekd Suomen Lennnonjohtajayhdistyk-



sen jasenet. Kun pohdimme asiakasillan teemaa, tAma asiakaskontaktimme ehdotti pe-
rintd- ja lahjaveroteemaa. Valitsimme hanen ehdotuksensa mukaisen teeman silla pe-
rusteella, ettd han tuntee kollegansa ja uskoimme teeman olevan senkaltainen, joka pu-

huttelisi kyseista kohderyhmaa.

Tapahtuman tavoitteena oli saada tapahtumaan saapuneet henkilét kiinnostumaan
Pankki X:n tarjoamista tuotteista ja palveluista ja saada heidat jattdmaéan yhteystietonsa.
Tapahtuman jalkeen osallistuneille henkildille on tarkoitus soittaa ja saada heidat kay-
maan konttorissa, jolloin asiakasvastaavat paasevat myymaan heille pankin tuotteita
kahden kesken. Toinen tarkea tavoite oli referenssejen kerddminen. Konttorille saapu-
neilta henkil6ilta kysytaan vield, olisiko heilla tuttavaa tai tydkaveria kuka voisi myos olla

kiinnostunut Pankki X:n tuotteista.

Henkilékohtainen tavoitteeni oli saada kokemusta asiakasillan jarjestamisesta seka tay-
dentda tutkintoa opiskelemalla tapahtumamarkkinointia. Toiminnallisen ja markkinointi-
henkisen projektin toteuttaminen innosti minua ja oli minulle erittain mieleinen opinnay-
tetyon aihe. Paasin tutustumaan tapahtuman jarjestamisprosessiin ja itse tapahtumassa
nakemaan, kuinka tapahtumaa hyddynnetdan myyntitydssa.

1.3 Opinnaytetydn rajaukset ja rakentuminen

Opinnaytetyossa kasitelladn Pankki X:n konttori Y:n Perint6- ja lahjaveroillan suunnitte-
lua ja toteuttamista. Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaén tapahtu-
mamarkkinointia ja tapahtuman jarjestdmisprosessia seké lyhyesti uusasiakashankin-
taa, segmentoitua markkinointia ja tapahtuman jarjestamiseen liittyvaa suhdetoimintaa.
Opinnaytety® kay tarkasti lapi tapahtuman jarjestamisen vaiheet suunnittelusta toteutuk-
seen ja jalkitoimiin. Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa konttori Y:lle tietoa asiakasillan
kannattavuudesta ja antaa ideoita ja kehitysehdotuksia vastaavien tapahtumien jarjesta-

miseen tulevaisuudessa.

Opinnaytetytn johdannossa esitellaén lyhyesti toimeksiantaja, rajataan aihe ja méaaritel-
l[&an opinnaytetytn tavoitteet. Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi tapahtuman
suunnittelussa sovellettavat teoriat ja toteutusvaiheessa kaydaan lapi Perinto- ja lahja-

veroillan toteuttamisen vaiheet. Kehitysehdotuksissa pohdin tapahtuman onnistunei-



suutta ja annan ideoita ja nakdkulmia Pankin X tuleviin asiakasiltoihin ja uusasiakashan-
kintaan. Opinnaytetydn lopussa arvioin opinnaytetydn onnistuneisuutta ja asetettujen ta-

voitteiden saavuttamista.

2 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys rajautuu seuraaviin aiheisiin: asiakaskannatta-
vuus ja uusasiakashankita finanssialalla, segmentoitumarkkinointi, tapahtumamarkki-
nointi seka tapahtuman jarjestamisprosessi suunnittelusta jalkitoimenpiteisiin. Tapahtu-
man jarjestamisprosessia kayn lapi yksityiskohtaisesti ja muita aiheita esittelen suppe-
ammin. Valitsin tamén viitekehyksen, koska opinnaytetyon tarkoitus on antaa Pankki
X:lle ideoita ja kehitysehdotuksia tapahtumien jarjestamiseen seka antaa neuvoja,

kuinka hyodyntaa tapahtumaa markkinoinnin ja uusasiakashankinnan vélineena.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaédn, mita tapahtuman jarjestdminen ja tapahtu-
man markkinointi teoriassa on. Tapahtuman jarjestaminen on kolmivaiheinen prosessi,
johon kuuluu suunnittelu, toteuttaminen ja jalkitoiminenpiteet. Markkinoinnin tavoitteet
jakautuvat kolmeen tasoon: asiakkaiden hankkimiseen, asiakkaiden sailyttamiseen seka
asiakkuuden kasvattamiseen (Vainio 2014, 16). Keskityn opinnaytetyssa paaasiallisesti
uusien asiakkaiden hankintaan tahtaavaan markkinointiin, koska perint6- ja lahjaveroil-

tamme tavoite oli uusien asiakkaiden hankkiminen.

2.1 Asiakaskannattavuus ja uusasiakashankinta finanssialalla

Vallitseva taloudellinen tilanne on saanut pankit suunnittelemaan entistd tarkemmin,
kuinka asiakaskannattavuutta parannetaan. Matalat korot ovat pienentéaneet pankkien
korkotuottoja ja taloudellinen tilanne vahentényt asiakkaisen mahdollisuutta sdastaa ja
sijoittaa, joten asiakassuhteen kannattavuus on korostunut. Uusia asiakkaita hankitta-
essa on avainasemassa tunnistaa ne asiakkaat, jotka tulevat tuottamaan pankille voittoa
koko asiakassuhteensa aikana. Lisaksi kannattavien asiakkaiden asiakassuhteita pyri-
taan vaalimaan tayttamalla asiakkaan odotukset ja tarjoamalla parasta mahdollista asi-
antuntevaa palvelua. Finanssialan kannattavuus ei perustu asiakaskontaktien maaraan
vaan asiakassuhteidenhoitoon luomalla, syventamalla ja yllapitamalla niitd. (Vainio
2014, 10.)



Asiakassuhteita pyritddn vahvistamaan taloudellisin, sosiaalisin ja rakenteellisin sitein.
Taloudellisilla siteilla tarkoitetaan edullisia hintoja, esimerkiksi kilpailijoita alempia palve-
lumaksuja. Sosiaalisissa siteilla tarkoitetaan asiakaskaspalvelua ja asiakkaan ja asia-
kaspalvelijan valistéa luottamusta. Rakenteelliset siteet ovat puolestaan lisdarvoa tuotta-
via palveluja, kuten teemaillat ja asiakaslehdet. (Vainio 2014, 11.) Koska eri pankkien
tuotteet ovat perusominaisuuksiltaan hyvin pitkalle samankaltaisia, on pankkien erottau-

duttava kilpailijoistaan muilla tekijoillaan kun tuotteillaan.

Useimmiten uusasiakassuhde alkaa asiakkaan aloitteesta. Asiakkaan yhteydenottoon
vaikuttavat organisaation tai yksittdisen asiantuntijan tunnettuus, imago sek& muiden

asiakkaiden suositukset ja referenssit. (Vahvaselkd 2004, 69.)

Finanssialalla kilpailu kannattavista asiakkaista on kova eika yrityksen ole kannattavaa
lahted myymaan tuotteitaan kaikille. Loytadkseen tavoiteltavat potentiaaliset asiakkaat
kay yritys usein lapi SKA-prosessin (segmentointi, kohdesegmenttien valinta ja ase-
mointi) ja valitsee kohdemarkkinansa. Asiakkaiden etsiminen aloitetaan kohdemarkki-
noiden maaritykselld, jonka jalkeen etsitddn potentiaaliset asiakkaat, jotka karsitaan
viela tavoiteltaviksi asiakkaiksi. Segmentoinnin pohjalta aletaan etsimaan potentiaalisia
uusia asiakkaita eli prospekteja. Asiakkaisen etsimiseksi voidaan kayttaa hyvéaksi esi-
merkiksi kaupallisia yhteystieto- ja osoitelahteité tai messuja ja niiltd saatavaa palautetta.
Lopuksi prospektiasiakkaat seulotaan, koska kaikki mahdolliset asiakkaat eivat ole kan-
nattavia. (Vahvaselka 2004, 104-105.)

Kun parhaat mahdolliset tavoiteltavat ja halutut asiakkaat on |oydetty, tulee yrityksen
saada heidat kiinnostumaan yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista. On tarkeaa,
ettd yrityksen tuote ja palvelutarjonta vastaa tavoiteltavien asiakkaiden tarpeita. Tar-
joama tulee sovittaa vastaamaan asiakkaiden olemassa olevia tarpeita, silla mitad use-
ampia tuotteita asiakkaalle myydaan, sita todennakoisemmin asiakkuus kestaa kauem-
min. (Vahvaselka 2004, 105-106.) Kun tavoiteltavat potentiaaliset uudet asiakkaat on
I6ydetty ja heille lahdetaan suunnittelemaan heidan tarpeisiinsa sopivaa markkinointia,

puhutaan segmentoidusta markkinoinnista, jonka esittelen seuraavassa luvussa.



2.2 Segmentoitu markkinointi

Segmentointi on potentiaalisten asiakkaiden lohkomista keskendan erilaisiin segment-
teihin jollain kriteerilla. Yrityksen ei kannata markkinoida tuotteitaan samalla tavalla kai-
kille asiakkaille, koska asiakkaiden tarpeet, tottumukset ja odotukset ovat erilaisia. Seg-
mentoitu markkinointi tarkoittaakin, ettd kullekin segmentille markkinoidaan eri tuotetta
tai saman tuotteen eri versiota eri markkinointikeinoja kayttaen. Segmentoidulla markki-
noinnilla pyritadn saamaan korkeat myynti ja kannattavuustavoitteet. Segmentointikri-
teereja voivat olla kovat lohkomisperusteet, kuten tulot, koulutus tai ik&, tai pehmeét loh-
komisperusteet, kuten elamantyyli tai persoonallisuuspiirteet. Valitun segmentointikritee-
rin tulee olla juuri kyseisessa tilanteessa kayttdkelpoinen ja jarkeva. (Lahtinen & Isoviita
2004, 32 ja 34))

Yritys aloittaa segmentoidun markkinoinnin selvittdmalla aluksi, mita eri tarpeita se pys-
tyy tyydyttdmaan ja ketka olisivat sen mahdollisia asiakkaista. Potentiaaliset asiakkaat
jaetaan keskendan samanlaisista asiakkaista koostuviksi ryhmiksi. Segmentoinnin jal-
keen valitaan kohderyhma ja valitulle kohderyhmalle suunnitellaan oma markkinointi oh-
jelma ja tuotepaketti. Taman jalkeen toteutetaan kohderyhmakohtainen markkinointi ja

lopuksi arvioidaan toiminnan onnistumista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 33-34.)

Selvitetaan potentiaaliset asiakkaat.

-

Maaritetaan markkinoiden lohkomisperusteet ja jaetaan
markkinat segmentteihin.

i

Valitaan markkinoinnin kohderyhmat.

-

Paatetaan markkinointitapa kohderyhmittain.

5

Toteutetaan markkinointi ja arvioidaan tulokset.

Kuvio 1. Segmentoidun markkinoinnin vaiheet (Lahtinen & Isoviita 2004, 33).



2.3 Tapahtumamarkkinointi

Yritykset ja organisaatiot joutuvat kilpailemaan jatkuvasti lisdantyvassa informaatiotu-
vassa, jonka seurauksena perinteiset markkinointikeinot eivat aina saa aikaan toivottua
vaikututusta kohderyhméssa. Osa syy perinteisen markkinoinnin tehoamisen halvene-
miseen on kuluttajien mahdollisuus vertailla tuotteita ja palveluita internetissa ja sosiaa-
lisessa mediassa. Kuluttajat perustavatkin ostopaatéksensa yha useammin muiden ku-
luttajien tuottamiin arvoihin. Informaatiotulvan myo6ta organisaatiot ovat lisdnneet vaihto-
ehtoisia markkinointikeinoja kuten tapahtumamarkkinointia. (Vallo & Vayrynen 2012,
19)

Markkinoinnin voi maaritella monella tapaan, mutta paapiirteittdin markkinointi on tavoit-
teellista toimintaa, jonka tavoitteena on valittaa viesti ja saada inminen toimimaan orga-
nisaation toivomalla tavalla. Tapahtumamarkkinointi yhdistaa markkinoinnin ja tapahtu-
man. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jossa organisaatio viestii tapah-
tumaa kayttamalla valitun kohderyhman kanssa. (Vallo & Vayrynen 2012, 19.)

Tapahtumamarkkinoinnilla rakennetaan ja vahvistetaan yrityksen imagoa tai tuotteiden
ja palveluiden bréandia. Tapahtumaa pystytddn kayttdmaan moneen eri markkinoinnin
kayttétarkoitukseen. Tapahtuman tavoitteena voi toimia esimerkiksi nakyvyyden hankki-
minen, asiakassuhteiden lujittaminen, tuotteiden ja palveluiden myynti, uusien asiakkai-
den ja yhteystybkumppaneiden hankkiminen tai oman henkilékunnan kouluttaminen ja
motivointi. (Vallo & Vayrynen 2012, 22.)

Tapahtumamarkkinointi on intensiivisempi ja henkilékohtaisempi kuin perinteiset mark-
kinointivalineet. Tapahtumamarkkinoinnin etu se, etté tapahtumat ovat oiva keino syven-
taa vuorovaikusta asiakkaidensa kanssa, ja se, etta tapahtumat mahdollistavat suoran
palautteen saaminen. Tapahtumamarkkinoinnilla pystytaan tuottamaan ainutlaatuisia
muistijalkia ja elamyksellisia kokemuksia eritavalla kun perinteisella markkinoinnilla ja
taten erottumaan kilpailijoista myonteisesti. Liséksi tapahtumamarkkinointi tarjoaa orga-
nisaatiolle mahdollisuuden rajata osallistujajoukko omien tarpeiden ja tavoitteiden mu-
kaisesti ja nain saada markkinoinnista kohdistetumpaa ja kustannustehokkaampaa.
(Vallo & Vayrynen 2012, 20-22.) Pienet tapahtumat luovat myds mahdollisuuden henki-
I6kohtaiselle myyntity6lle. Henkilokohtainen myyntityé on vie aikaa ja sitoo resursseja,

mutta on onnistuessaan tehokasta.



Tapahtumaa jarjestdessa on hyva tiedostaa, etta tyytyvainen asiakas on yrityksen paras
mainos ja asiakas kertoo tutkimusten mukaan saamastaan hyvasta palvelusta keski-
maarin kolmelle muulle henkildlle. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 2.) Onnistunut tapatuma ja
onnistuneet palvelukokemukset saavat osallistujat parhaillaan mainostamaan yritystaan

tuttavilleen, mik& on yritykselle tehokasta ja taysin ilmaista markkinointia.

2.3.1 Tapahtuman jarjestaminen osana suhdetoimintaa

Suhdetoiminta on toimintaa, jonka tavoitteena on aikaansaada ja kehittaa yrityksen ja
sen sidosryhmien valista yhteisty6td. Suhdetoiminnan keskeisin tavoite on myonteisen
yrityskuvan vahvistaminen ja silla ei tavoitella paasaantoisesti lyhyen ajan taloudellista
tuottoa, vaan sen vaikutukset nakyvat hitaasti. Sidosryhmaét voidaan jakaa ulkoisiin ja
sisdisiin sidosryhmiin. Ulkoisia sidosryhmi& ovat esimerkiksi asiakkaat, yhteistyokump-
panit ja allihankkijat. Sisdisid sidosryhmid ovat puolestaan yrityksen tyontekijat, johtajat
ja omistajat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 150.) Ulkoisella viestinnalla pyritaan nakyvyyden
saamiseen, myynnin edistdmiseen, maineen hallintaan ja kilpailijoista erottumiseen. Si-
sdisen viestinndin tavoitteita ovat puolestaan yhteishengen luominen ja sisaisten sidos-

ryhmien sitouttamisen yritykseen.

Tapahtuman jarjestaminen on tarkea osa yrityksen suhdetoimintaa. Se on tavoitteellista
toimintaa, jonka avulla sidosryhmille pyritddn luomaan positiivista yritysmielikuvaa ja
vahvistamaan tuotteiden ja palvelujen bréandia. (Vallo & Vayrynen 2004, 24.) Tapahtu-
man jarjestamisprosessin kannalta suhdetoiminta tarkoittaa sita, etta keskeisiin sidos-
ryhmiin ja joukkotiedotusvalineisiin pidetaan saanndllisesti yhteytta koko tapahtuman jar-
jestamisprosessin ajan suunnitteluvaiheesta jalkitoimenpiteisiin. Myos tapahtuman jal-
keen sen tuloksesta ja menestyksesta voi olla aiheellista kertoa. Sidosryhmien edustajat
ovat hyva pitdd kokoajan tietoisina siitd, missa menndan ja mita tapahtuu. (Kauhanen,
Juurakko & Kauhanen 2002, 115.)

Tapahtuman jarjestajan nakokulmasta merkittavia sidosryhmia ovat muun muassa
- oma taustayhteisd, esimerkiksi nettisivut ja sosiaalinen media

- vuokranantajat

- sponsorit

- myyntikanava(t)

- esiintyjat ja palvelujen tuottajat



- rahoittajat
- joukkotiedotusvdlineet, esimerkiksi lehdist6, radio, tv
(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 115.)

2.4 Tapahtuman suunnittelu

Tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa riittavan ajoissa, ja usein sanonta "hyvin suunni-
teltu on puoliksi tehty” pitda paikkansa tapahtumien toteuttamisessa. Tapahtuman jar-
jestamisessa pisin ja aikaa vievin vaihe on suunnitteluvaihe. Tapahtuman laajuudesta
riippuen se voi vield useita kuukausia jopa vuosia. (Vallo & Vayrynen 2012, 158-159.)
Suotavana minimiaikana tapahtuman suunnittelulle suunnittelun alkamisesta jalkitoi-
menpiteisiin voidaan pitaa kahta kuukautta. Mikali suunnitteluun kaytetaan tata vahem-
man aikaa, joudutaan usein tinkimaan suunnittelusta ja toteutuksesta, mika nakyy lop-
putuloksessa. Tapahtuman jarjestamisesta 75 prosenttia on suunnittelua, 10 prosenttia
itse tapahtuman toteutusta ja loput 15 prosenttia jalkitoimenpiteita. (Sateri 2010, 12.)

Tapahtuman suunnitteluun on hyva ottaa mukaan kaikki ne henkilot, jotka osallistuvat
itse tapahtuman toteuttamiseen. Naista henkilbista keskeisimmét ovat kohderyhma eli
yleisd, yhteistyokumppanit ja sidosryhmat seka organisaation oma henkildstd. Taman
myo6ta saadaan kaikki jarjestgjat sitoutumaan paremmin tapahtuman tavoitteisiin ja otta-
malla huomioon kaikkien nakemykset, toiveet ja tavoitteet saadaan mukaan useita eri-
laisia ndkdkulmia ja ideoita. Ulkopuolinenkin henkild voi antaa erilaisen nakékulman on-
gelmaan tai ratkaisuun, mika puolestaan voi tuoda idean vaihtoehtoisesta toteutusta-
vasta tai se voi vahvistaa entiseltdan vallalla ollutta suunnitelmaa. Hyva idea on ottaa
myo6s kohderyhméa mukaan tapahtuman suunnitteluun. Tallin saadaan kohderyhmaa
puhuttelevia tapahtumia ja uusia ideoita. Kun suunnitteluun otetaan mukaan useita hen-
kiloita kasvaa todennakoisyys tapahtuman onnistumisesta. (Vallo & Véayrynen 2012,
158-159.; Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 48.)

2.4.1 Onnistunut tapahtuma ja tapahtumabrief

Vallosen ja Vayrysen mukaan onnistunut tapahtuman muodostuu kahdesta kolmioista,
strategisesta ja operatiivisesta. Kummassakin kolmioissa on kolme kysymysta, joihin tu-
lee osata vastata ennen kuin l&htee suunnittelemaan tapahtumaa. Perusteellinen 1&hto-

kohtien kartoittaminen luo pohjan onnistuneelle tapahtumalle. Strategisia kysymyksia
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ovat miksi, kenelle ja mita. Naiden kolmen kysymyksen pohjalta syntyy tapahtuman idea.
Strategisia kysymyksia taydentavat operatiiviset kysymykset, joita ovat miten, millainen
ja kuka. Naiden pohjalta muodostuu puolestaan tapahtuman teema. (Vallo & Vayrynen
2012, 101-105.)

Strategiset kysymykset: Operatiiviset kysymykset:

Miksi? Miten?

Mita? Kenelle? Kuka? Millainen?

Kuvio 2. Strategiset ja operatiiviset kysymykset (Vallo & Vayrynen 2012, 101-103).

Tapahtumaa suunniteltaessa tehdaan ensitdikseen tapahtumabrief. Se on asiakirja, joka
kokoaa yhteen reunaehdot, joiden perusteella on hyva aloittaa tapahtuman suunnittelu.
Tapahtumabriefin tulee vastata strategisen ja operatiivisen kolmion kuuteen kysymyk-
seen. Tapahtumabrief vastaa seuraaviin kysymyksiin: miksi tapahtuma jarjestetaéan (ta-
voite), kenelle se jarjestetdén, mita jarjestetdan, miten tapahtuma toteutetaan, millainen
tapahtuma jarjestetaan (sisaltd), ketka toimivat isantind, millaista tunnelmaa tavoitellaan

ja mik& on tapahtuman budijetti. (Vallo & Vayrynen 2012, 159.)

2.4.2 Tapahtuman tavoite ja viesti

Jokaisella tapahtumalla on tavoite tai tavoitteita. Kaytdnnossa tavoitteita on lahes aina
useita, joten tapahtumaa suunnitellessa tulee méaaritelld ensisijainen tavoite tai tavoit-
teet. Ensisijaisen tavoitteen sisaistaminen edesauttaa onnistuneen tapahtuman suunnit-
telua ja toteutusta. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 45.) Kun tapahtumalle ase-
tetaan konkreettisesti mitattava tavoite, on tapahtuman jalkeen tavoitteen saavuttamista
helppo arvioida ja ndhdaan suoraan saavutettu tulos. Téllaisia mittareita voi olla esimer-
kiksi se, kuinka monta tilausta saatiin tai kuinka moni osoitti kiinnostusta jatkaa neuvot-

teluja yrityksen kanssa. (Vallo & Vayrynen 2012, 109-111.) Tapahtuman tavoite voi olla
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taloudellinen, esimerkiksi varojen keruu tai sisalléllinen esimerkiksi imagon rakentami-

nen tai julkisuuden saaminen.

Taloudelliset tavoitteet asetetaan usein budjetoinnin yhteydessa ja ne voidaan jakaa va-
lillisiin ja valittdmiin. Valittdmissa tavoitteissa taloudellinen hyoty saadaan usein heti ta-
pahtuman yhteydessé esimerkiksi lippumyyntituloilla. Valittomilla tavoitteilla ei yleensa
pyritd tekemaan taloudellista voittoa itse tapahtumassa, vaan tapahtumalla luodaan poh-
jaa mybhemmalla taloudelliselle voitolle. Asiakastilaisuus on tyypillinen taman kaltainen
tilaisuus, jossa tavoitteena voi olla esimerkiksi asiakastyytyvaisyys tai uusien palveluiden
esittely. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 45.)

On yleista, ettd tapahtuman tavoitteen maarittelemiseen ei kayteta riittavasti aikaa. Mo-
nesti tapahtumia jarjestetaan, koska "niin on ollut tapana” tai "koska muutkin jarjestavat”.
Talléin lopputuloksena voi olla epamaarainen tilaisuus, jonka onnistumista on vaikea ar-
vioida jalkikateen. Jarjestaessa perinteeksi muodostunutta tapahtumaa kannattaa palata
alkuperaiseen tavoitteeseen ja miettia, onko se edelleen ajankohtainen vai onko se
muuttunut tai lakannut olemasta. (Vallo & Vayrynen 2012, 111-112.)

Tavoitetta pohtiessa tulee maaritella, mitd tapahtumalla halutaan saavuttaa ja viestia.
Se, millaisia tapahtumia organisaatio jarjestaa kertoo organisaatiosta ja sen arvoista. On
tarkeda, ettd tapahtuman viestintd on yhdenmukainen yrityksen yleisen ulkoisen viestin-
nan kanssa. Jokainen tapahtuman elementti viestii itsestédén ja tdman vuoksi kaikkien
elementtien tulisi viestid yhtendista toivottua kuvaa. Elementteja, jotka tulee ottaa huo-
mioon, ovat esimerkiksi tapahtumapaikka, teema, tarjoilu, ohjelma, isannat ja heidan

kayttaytyminen, ajankohta seké esitysmateriaalit. (Vallo & Vayrynen 2012, 113.)

2.4.3 Kohderyhma

Tapahtuman suunnitteluvaiheessa tulee maaritella tapahtuman asiakas eli kohderyhma.
Tapahtuman kohderyhmalla tarkoitetaan niitd henkil6ita, joille tapahtuma jarjestetaan.
Kohderyhman voivat muodostaa suuri yleiso, rajattu kutsuvierasjoukko tai avoin kutsu-
vierasjoukko. Kohteena voivat olla esimerkiksi organisaation nykyiset kuin myds poten-
tiaaliset asiakkaat, omistajat, henkilostd, yhteistydokumppanit tai lehdiston edustajat.
(Vallo & Vayrynen 2012, 119, 121.)
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Kohderyhma tulee tuntea riittdvan hyvin, jotta osataan tehda kohderyhmaa puhutteleva
tapahtuma. Kohderyhma, kohderyhmén koko ja tapahtuman tavoite pelkastaan maarit-
televat usein sen, millaista tapahtumaa ollaan jarjestaméssa. Kohderyhmia valittaessa
tulee ottaa huomioon muun muassa sukupuolijakauma, kutsuttavien ik&, kansallisuus
seka erilaiset mieltymykset esimerkiksi viihteen ja ruoan suhteen. (Sateri 2010, 14-15.)
Organisaatiot ovat usein hyvin perilla asiakkaidensa arvosta eli siitd, ketka asiakkaat
kerryttavat suurimman osan liikevaihdosta. Usein ei kuitenkaan tiedeta, mista nama tar-
keimmat asiakkaat ovat kiinnostuneita. Tapahtumaa suunnitellessa olisi erittdin suuri
hyoty tietdd, mista nama tarkeimmat asiakkaat ovat kiinnostuneita. (Vallo & Vayrynen
2012, 119, 122 -123.)

2.4.4 Kutsut

Tapahtumakutsu on tapahtuman esite, joka luo vastaanottajalle odotuksia ja mielikuvia
tapahtuman siséllosta. On tarkead, ettd kutsu sellainen, ettd tapahtuman jarjestaja pys-
tyy tayttamaan asiakkaan odotukset. Kutsun suunnitteluun kannattaa panostaa, koska
se viestii vastaanottajalle ensisilmayksella millainen tapahtuma on kyseessa. Kutsun
saatava vastaanottaja haluamaan tapahtumapaikalle ja ilmoittautumaan. Kutsun tulee
olla mielenkiintoinen, selked ja tarkkaan ajoitettu. On tarkead, ettd kutsut lahetetaan riit-
tavan ajoissa, mutta ei kuitenkaan liian ajoissa, jottei tapahtuma unohdu. (Vallo & Vay-
rynen 2012, 127-128.)

Tapahtumakutsut ovat osa organisaation suoramarkkinointia. Tapahtumakutsuja tehta-
essa seka kutsulistaa ja -tapaa mietittdessa tulee muistaa huomioida suoramarkkinoin-
nin saannot: Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan sellaista markkinointia, jolla lahestytaan
kuluttajaa joko postitse, puhelimitse tai sdhkoisesti. Henkilotietolaki velvoittaa rekiste-
rinpitdjaa kertomaan kuluttajalle jo henkildtietojen keraamisvaiheessa, jos hanen henki-
|6tietojaan tullaan kayttamaan suoramarkkinointiin. Jos néin ei ole tehty, kuluttajan tie-
toja ei saa kayttaa suoramarkkinointiin. Markkinoijan on kerrottava, mista kuluttajan yh-
teystiedot on saatu. Kuluttajalle pitdd myos kertoa, etta hanella on oikeus kieltaa suora-
markkinointi. Kaikilla on oikeus kieltaa henkilotietojensa kaytté suoramarkkinointitarkoi-
tuksiin. Kieltotapa vaihtelee suoramarkkinointimuodon mukaan. (Kilpailu- ja kuluttajavi-

rasto.)
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Sahkoinen suoramarkkinointi, kuten sahkodposti- tai tekstiviestimarkkinointi, edellyttaa
vastaanottajan nimenomaista suostumusta etukateen. Jos kuluttaja ei ole suostumusta
antanut, markkinointiviestin lahettanyt yritys rikkoo s&hkoisen viestinnan tietosuojalakia
ja kuluttajansuojalakia, jossa kielletddn aggressiivisten menettelyjen kayttaminen. Ag-
gressiivisena menettelyna pidetaan hairintaa, jota voi olla esimerkiksi henkildtietolain
tai séhkdisen viestinnan tietosuojasta annetun lain vastainen suoramarkkinointi. (Kil-

pailu- ja kuluttajavirasto.)

Tapahtuman luonteen mukaan kutsu voi olla esimerkiksi kirje, kortti, puhelinsoitto,
sahkopostiviesti tai tapahtumakutsu Facebookissa. Kutsun luonteesta riippumatta tulisi
siiné tulla selville tilaisuuden luonne, onko kutsu yhdelle vai kahdelle, milloin ja missa
tilaisuus pidetaan (myos mahdolliset ajo- ja pysékdintiohjeet), kutsujan nimi ja yhteystie-
dot, miten ja milloin mahdollista vastausta odotetaan, onko tilaisuus maksullinen vai ei,
mahdollinen pukeutumisohje, ohjelma ja tapahtuman sisaltod ja pyynto ilmoittaa erikois-
ruokavalioista tai muista rajoitteista. (Vallo & Vayrynen 2012, 129.)

Koska tapahtuman kutsu on kutsutun ensikosketus tulevaan tapahtumaan, on tarkeaa,
etté jo itse kutsu viestii toivottua tunnelmaa tapahtumasta. Kutsussa tulee ottaa huomi-
oon muutakin kun kutsuun kirjoitettava teksti. Kutsutapa on ensimmainen huomioitava
asia ja kannattaa miettid, mika kutsukanava palvelee tapahtumaa parhaiten. Esimerkiksi
Facebook on nopea ja nuorekas tapa lahettaa kutsuja suurelle yleisélle, mutta Facebook
ei kuitenkaan luo samaa arvokkuutta kuin kasinallekirjoitettu kaunis postitse lahetetty
kutsukortti. Kutsutavan valintaan vaikuttavat muun muassa budjetti, tapahtuman luonne

ja lahetettavien kutsujen maara.

Erityisesti isoja tapahtumia jarjestéaessa kannattaa hyddyntdad sosiaalisen median mah-
dollisuuksia. Esimerkiksi kutsut voi lahettdd Facebookin kautta luomalla tapahtumalle
oma tapahtumasivu Facebookiin tai organisaation omaa Facebook-profiilia voi kayttaa
tapahtumasta tiedottamiseen. Sosiaalisen media etuja ovat nopeus ja edullisuus. Lisaksi
sen avulla on helppo saavuttaa suuri maara ihmisia ja paivittdd tapahtumaan liittyvaa
tietoa. (Vallo & Vayrynen 2012, 84-86.)

Kutsun lahettdminen séhkopostilla on monesti henkilokohtaisempi kutsutapa kuin sosi-
aalinen media. Lisaksi myds sadhkoposti on perinteiseen postiin verrattavissa edullinen
ja nopea tapa. Sahkopostikutsu tulee suunnitella aivan normaalin perinteisen kutsun ta-

paan. Mikali kutsu nakyy séhkdpostissa kuvana, kannattaa tarkeimmat tiedot kirjoittaa



14

myds kuvan alle roskapostisuodattimien varalta, tai muutoin huomioida, ettéa kutsu ei
joudu suoraan roskapostiin. Vallo ja Vayrynen varottavat kuitenkin siita, ettéd sdhkopos-
tikutsut ovat suosionsa lisdantymisen myota kokeneet inflaation ja perinteinen posti tulee

helpommin huomatuksi ja avatuksi. (Vallo & Vayrynen 2012, 25.)

2.4.5 Budjetti

Budijetti eli kaytettavissa oleva raha maarittaa hyvin pitkalle, minkalainen tapahtuma on
ja kuinka se toteutetaan. Tasta syysta tapahtuman budijetti tulee olla tiedossa jo suunnit-
teluvaiheen alussa. Budjetti on tarked maaritella, koska rahaa saadaan kulumaan juuri
niin paljon kuin sité on kaytettavissakin. Aikaisempien vastaavien projektien tarkastelu

auttaa luomaan budjetoinnille realistisen pohjan. (Vallo & Vayrynen 2012, 147-148.)

Budjetti taytyy arvioida realistisesti ennen kuin tapahtuman varsinainen toteutussuunni-
telma laaditaan, koska budjetti luo tapahtuman toteutukselle tietyt rajat. Budjetin tulee
siséltdad mahdollisimman realistiset arviot tapahtuman tuloista ja menoista. Lisaksi bud-
jettiin on hyva maaritella myo6s tulosodotukset ja mahdolliset taloudelliset riskit. (Kauha-
nen, Juurakko & Kauhanen 2002, 49.)

Jos tapahtuman rahoitus tulee kokonaisuudessaan organisaation sisapuolelta, on bud-
jetin maarittaminen helppoa, koska talloin kaytettavissa olevat varat ovat tarkkaan tie-
dossa. Jos tapahtuman jarjestamiseen tarvitaan ulkopuolista rahoitusta, on tarkeda miet-
tia, pystyyko organisaatio tekemaén taloudellista tappiota valiaikaisesti ennen kuin ulko-
puoleinen rahoitus on saatu varmistettua. Jos organisaatio ei kesta valiaikaista taloudel-
lista tappiota, pystytdén tapahtuman toteutussuunnitelma kaynnistaa vasta kun rahoitus

on saatu. (Kauhanen ym. 2002, 49.)

Tapahtuman rahoituksen lahteet voidaan jakaa organisaation omaan rahoitukseen, ta-
pahtuman tuottoihin ja ulkopuolisiin rahoituksen lahteisiin. Ulkoispuoleiset lahteet voivat
olla esimerkiksi avustuksia, tukia tai sponsoreita. Erityisesti suuremmissa tapahtumissa
budjetin yhteydessa voi laatia rahoitussuunnitelman, mika vastaa siihen, milloin rahaa
on suunniteltu menevan, milloin tulevan ja miten paljon kassassa tulisi olla rahaa millékin
hetkella. (Kauhanen ym. 2002, 59, 64.)

Edullisimmillaan tapahtuma toteutetaan mahdollisimman pitkélle oman henkilokunnan

voimin. Jos rahaa on kaytbéssa enemman, voidaan jo tilaisuuden suunnittelu ulkoistaa
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tapahtumatoimistolle. Itse rakennettuun tapahtumaan p&adytédan usein kustannussyista,
mutta tulee muistaa, etté itse suunniteltu ja toteutettu tapahtuma vaatii organisaatiolta
suurta ty0panosta ja sitoutumista. Ostetun tapahtuman etu sdastettyjen resurssien li-
saksi voi olla myds erityisosaaminen mitd omasta organisaatiosta ei [0ydy. (Vallo & Vay-
rynen 2012, 61-63.)

2.4.6 Paikka, ajankohta ja kesto

Tapahtumapaikkana voi toimia mika tila tahansa. Tilaisuuden luonne ja osallistujat vai-
kuttavat tapahtumapaikan valintaan. Tapahtumapaikkaa valittaessa on syyta kiinnittaa
huomiota siihen, miten tila sopii organisaation imagoon, tapahtuman luonteeseen ja
osallistujien maardan. Valintaan vaikuttavat myos kulkuyhteydet, somistusmahdollisuu-
det, tilan koko, aanentoisto ja tekniikka, ulkopuolinen melu ja muut hairidtekijat, saniteet-

titilat ja tarjoilunjarjestaminen. (Vallo & Vayrynen 2012, 139-141.)

Tapahtumapaikan sijainti on yksi merkittavista tekijoista. Sijaintia mietittdessa tulee huo-
mioida tapahtuman tavoitettavuus. Milla kulkuneuvaoilla sinne pdasee? Onko tapahtuma-
paikan lahell riittavasti pysakointitilaa? Sijaintia mietittdessa tulee naiden lisaksi huomi-
oida paikkakunnan ja paikan imago kohderyhman nakékulmasta. Usein miten jokaisella
paikalla ja tilalla on jonkinlainen imago. Suunnittelun tilan on hyva sopia haluttuun tapah-
tuman imagoon, silla tapahtumapaikan imago voi joko lisata tai vahentaa kohderyhmén
kiinnostusta tapahtumaa kohtaan. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 38—-39.)

Yksi tapahtumapaikkaa valittaessa huomioita seikka on tilojen riittdvyys. Pienta tapahtu-
maa ei kannata jarjestadn suureen saliin, mutta on hyva, ettd pienehkdkin tila tarjoaa
joustomahdollisuuden. Onko esimerkiksi lisétiloja tai paikkoja tarjolla jos esimerkiksi en-
nakkomyynti osittaa oletettua suurempaa kiinnostusta? Parhaimmassa tapauksessa ti-
lojen joustomahdollisuuden saadaan kaikki kiinnostuneet asiakkaat mahtumaan paikan

paalle. (Kauhanen ym. 2002, 38.)

Tapahtuman ajankohta ja kesto vaikuttavat suuresti siihen, kuinka moni kutsutuista voi
tai haluaa osallistua tapahtumaan. Esimerkiksi maanantaiaamut ja perjantai-iltapaivat
saattavat olla osallistujille haasteellisempia ajankohtia kuin muut viikonpdivat. Isoa ta-
pahtumaa jarjestaessa on myos aiheellista varmistaa, ettd samaan aikaan ei jarjesteta
kilpailevia tapahtumia. Myds tapahtuman pitka kesto, esimerkiksi kahden paivéan laiva-

seminaari, voi muodostua osallistumisen esteeksi. (Vallo & Vayrynen 2012, 145-147.)
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2.4.7 Palvelun tuottajat

Tapahtuman luonteesta riippuen voi tapahtumaan olla aiheellista ostaa erilaisia palveluja
alihankkijoilta tai esimerkiksi esiintyjia. Myods valittu tapahtumapaikka vaikuttaa siihen,
mitd kaikkia palveluita on tarpeen ostaa. Monissa tiloissa, kuten messukeskuksissa ja
hotelleissa on valmiina yleisesti tarvittavia palveluita, kuten kalusteet, esitystekniikka ja
wc:t. Vaikka palvelun tarjoajia kannattaa aina vertailla, tulee kuitenkin muistaa, ettéa usein
talon sisaiset palvelut ovat huomattavasti edullisemmat kuin ulkopuolta ostettavat. Yksi
syy tdhéan on se, ettd kun suurin osa tarvikkeista on valmiiksi paikan paalla, ei erillisia
purku- tai rakennustoita tarvita, mika sdastaa henkilostokuluissa. On myods hyva pitaa
mielessé, ettd kaikkia tarvikkeita ei aina kannata vuokrata tilaisuutta varten, vaan joskus
voi olla kannattavampaa ostaa ne itse. Organisaatio pystyy usein myymaan tuotteet kay-
ton jalkeen tai kayttdmaan niité itse tulevaisuudessa. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen
2002, 79, 85.)

Tapahtumaan voi ostaa erilaisia ohjelmakokonaisuuksia tai yksittaisia esiintyjia. Esiinty-
jan hankintaa mietittdessa tulee miettia tarvitaanko esiintyjaa, minkalainen esiintyja ky-
seiseen tapahtumaan sopisi ja paljon esiintyjaan ollaan valmiita kayttdmaan rahaa. On
hyva muistaa, etta esiintymispalkkion lisdksi esiintyjasta voi syntya muita kuluja, kuten
matka- ja majoituskuluja. Esiintyjaa valitessa tulee huomioida, etta esiintyjan maine on
organisaation imagoon sopiva ja, etta esiintyja on kohderyhman nakdkulmasta mielen-
kiintoinen. Yksi merkittdvin kysymys esiintyjad hankittaessa onkin se, onko esiintyjan
palkkiopyyntd oikea suhteessa esiintyjan arvioituun vetovoimaan. Tapahtuman luon-
teesta riippuen esiintyja voi olla esimerkiksi juontaja, tanssiryhma, elava musiikki, luen-
noitsija tai kouluttaja. Esiintymisen onnistumisen takaamiseksi voi olla aiheellista kirjoit-
taa kirjallinen esiintymissopimus, jossa on maaritelty vahintdan esiintyjan nimi, esiinty-
mispalkkiot, esiintymispaivamaara ja — paikka seka maksuehdot. (Kauhanen ym. 2002,
76-77.)

Tapahtuman ruoka- ja juomatarjoilua suunniteltaessa tulee miettia, minkalaista tarjoilua
tilaisuuteen tarvitaan ja mité erikoisruokavalioita tulee ottaa huomioon. Jos oma osaami-
nen tai muut resurssit eivat riita tarjoilun jarjestamiseen on tarjoilu hyva hankkia cate-
ringpalvelu. Ammattilaisen avustuksella on my6s helpompi arvioida kulutusta, kun ha-

nelle kerrotaan tapahtuman luonteesta ja osallistujista. (Kauhanen ym. 2002, 79.)
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Tapahtumapaikan ja sen puitteiden mukaan voi olla tarve ostaa lainarakenteita, -kalus-
teita tai poytaliinoja, kukkia, kyltteja ja muita somisteita. Myds tarvittava esitys- ja tieto-
tekniikka tulee hankkia ajoissa. Tarvittaessa ndmakin voidaan suunnitella yhdessa esi-
merkiksi visuaalisen suunnittelijan, somistajan tai valototeuttajan kanssa. Muita palve-
luita, joita voi tarpeen mukaan ostaa ovat siivous, jatehuolto, turvallisuus ja vartiointi seka

esimerkiksi markkinointi ja tiedottaminen. (Kauhanen ym. 2002, 80-84.)

2.4.8 Riskit

Tapahtuman suunnitteluvaiheessa tulee kartoittaa myds tapahtuman riskit. Tapahtuman
riskialttius vaikuttaa siihen, lahdetddnké tapahtumaa toteuttamaan ja kuinka laajasti.
Suunnitteluvaiheessa tulee paattaa, kuka kattaa mahdollisen tappion ja kuka takaa mah-
dolliset lainat. Kaikkein riskialtteinta on uuden tapahtuman tekeminen uudella tiimilla. Jos
omasta organisaatiosta ei 16ydy kokeneita tapahtuman jarjestajia, voi olla aiheellista os-
taa ulkopuolista apua tapahtuman jarjestamiseen. (Kauhanen ym. 2002, 29, 39.)

Yleis6tapahtuman suunnittelu ja toteutus —kirjassa esitelldén riskienhallinnan yhtey-
dessd ABC-ajattelumalli, joka kattaa seuraavat vaiheet:

A Tiedosta riskit = riskien kartoitus.

B Luokittele riskit niiden todennékodisyyden ja merkittdvyyden suhteen = ris-
kien arviointi

C Tee tarpeelliset suunnitelmat ja paatokset siirtamiseksi muille, minimoi-

miseksi tai eliminoimiseksi = riskien hallinta.
(Kauhanen yms. 2002, 54.)

Tapahtuman riskit voidaan jakaa usealla eri tavalla. Riskit voidaan jaotella esimerkiksi
ajoituksen tai asiakasryhmien mukaan. Tapahtuman riskeja ovat ymparistériskit, asia-
kasriskit, sopimusriskit, aikatauluriskit, henkil6sto ja organisaatioriskit, taloudelliset riskit,
tekniikkariskit, imagoriskit ja turvallisuusriskit. (Kauhanen ym. 2002, 54.) Imagoriskia
mietittdessa on hyva muistaa, etta tyytyméatodn asiakas kertoo kielteisesta palvelukoke-

muksestaan keskimaérin 11 muulle henkil6lle.(Lahtinen & Isoviita 2004, 2.)

Riskien kartoittamisen jalkeen alkaa niiden arviointi. Arvioinnin kriteereina toimivat riskin

todennéakaisyys ja niin niiden taloudellinen merkitsevyys. Kun riskit on arvoitu, alkaa nii-
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den hallinta. Riskeja voidaan hallita esimerkiksi ulkoistamalla toimintaa tai vakuutta-
malla. Edullisin tapa pienent&é riskeja on huomioimalla ne omassa suunnittelussa ja to-
teuttamisessa. Riskienhallinta tulee muistaa niin ennen tapahtumaa kuin tapahtuman ai-
kanakin. Esimerkiksi ennen tapahtumaa voidaan ottaa sadevakuutus ja tapahtuman ai-
kana tapahtumaa voivat olla ohjaamassa jarjestyksenvalvojat. (Kauhanen ym. 2002, 56—
57.)

2.4.9 Projektin vaiheistus ja toteutussuunnitelma

Tapahtuman jarjestamisen vaiheet ovat ajallisesti perakkaisia ja limittaisia. Vaiheet ovat
monesti toisistaan riippuvaisia ja monesti toinen vaihe paasee alkamaan vasta kun toi-
nen on toteutettu, esimerkiksi lavastetekniikka voidaan rakentaa esiintymislavalle vasta
kun itse lava on pystytetty. Taman projektin vaiheet kannattaa suunnitella tarkoin. Eli
toisin sanoen projekti vaiheistetaan jakamalla projekti eri tehtéavakokonaisuuksiin. (Kau-
hanen ym. 2002, 97.)

Tapahtuman jarjestamisen vaiheita voi tapahtuman laadusta riippuen olla hyvinkin

useita. Useimmissa tapahtumissa ne voivat olla esimerkiksi seuraavan kaltaisia:

Tapahtumaidean synty ja kehittaminen

Paatos tapahtuman toteuttamisesta
Projektiryhman kokoaminen

Tapahtuman imagon ja sisalldin tarkka suunnittelu
Aikataulutus

Talousarvion laatiminen

Rahoituksen jarjestaminen

Esiintyjien ja palveluntuottajien hankkiminen

© 0 N o g bk~ 0wDdDRE

Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

=
o

Tapahtuman tilojen rakentaminen ja somistus

=
=

Henkildston kouluttaminen

=
N

Kenraaliharjoitus

=
w

Tapahtuman toteuttaminen

=
B

Palautteen keraaminen ja kehitysideoiden miettiminen

=
o

Jalkihuolto, henkiloston palkitseminen
16. Y hteistybkumppaneiden ja sponsorien muistaminen
(Kauhanen ym. 2002, 97.)
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Tapahtuman jakamisesta vaiheisiin yll& olevan luettelon mukaisesti syntyy hyva pohja
projektin toteutussuunnitelmalle/tehtavaluettelolle. Luettelossa luotellaan ne tehtavat,
jotka tapahtuman toteuttamiseksi on suoritettava. Kun luetteloon lisatdan henkildiden
vastuualueet ja aikataulu on kassa jo melko kattava toteutussuunnitelma. Aikataulut kan-

nattaa suunnitella ainakin viikkotasolla.

Tapahtuman onnistumisen takaamiseksi on hyva luoda toteutussuunnitelma. Tarkeinta
toteutussuunnitelman laatimisessa on maaritella tapahtuman toteutusvaiheet ja niille ai-
kataulut sekd nimeta henkild tai henkiltt, jotka ovat vastuussa eri tehtavista. Myds en-
nakkomainonnan ja ennakkolippujen myynnin ajankohdat tulee paattaa. Kun jokainen
vie oman vastuualueensa tehtavat aikataulun mukaisesti lapi ennen tapahtumaa ja itse
tapahtuman aikana, tulee kaikki eri tehtavat suoritettua onnistuneesti ja tapahtuman on-

nistumisen todennakdisyys kasvaa. (Kauhanen ym. 2002, 52.)

Kun toteutussuunnitelmaan on pilkottu projektin vaiheet mahdollisimman pieniksi ja jo-
kaisen vaiheen vaatima aika on arvioitu mahdollisimman tarkasti, voidaan arvioida ta-
pahtuman jarjestamisprojektin kokonaisesto. Kokonaiskestoa arvioidessa tulee kuitenkin
muistaa, etta monet tehtavat menevat limittain ja paallekkain ja toita tehdaan koko ajan
eriryhmissa. Aikataulua laadittaessa tulee myds suunnitella tehtavien suoritusjarjestys ja
niiden keskindiset riippuvuudet. (Kauhanen ym. 2002, 100-101.)

2.5 Tapahtuman toteutus

Tapahtuman toteutusvaihe tekee suunnitelmasta toden. Vaikka tapahtuman suunnitte-
luun voidaan kayttaa aikaa viikoista vuosiin, on itse tapahtuma hetkessa ohi. Onnistu-
neessa tapahtumassa jokainen tapahtumassa tydskenteleva henkilé tuntee oman roo-
linsa ja osuutensa kokonaisuudessa ja ei tahojen valinen yhteystyé on saumatonta.
(Vallo & Vayrynen 2012, 163-164, 167.) Siina missa suunnitteluvaiheessa on rikkaus
kysya kaikilta projektin jasenilta heidan mielipidettd, on toteutusvaiheessa tarkeaé, etta
jokaisella tehtavalla on vain yksi vastuuhenkild, joka vie tehtavansa onnistuneesti lop-
puun. (Kauhanen ym. 2002, 48.) Toteutuksen onnistumiseen vaikuttavat ohjelma, tilat,
teema, esiintyjat ja tapahtuman ryhmittdminen ja jaksottaminen. (Vallo & Vayrynen 2012,
163-164, 16.)
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Tapahtuman ohjelmasta riippuen voi kenraaliharjoitus olla aiheellista jarjestéda. Kenraa-
liharjoitukset ovat tarpeen erityisesti suuremmissa tapahtumissa, joissa on useita ja eri-
tyyppisia esityksia. Kenraaliharjoituksessa kaydaan lapi tapahtumaohjelma kokonaisuu-
dessa. Kaikissa tapahtumissa ei kenraaliharjoituksia voida jarjestaa, esimerkiksi mes-
suilla. Talléinkin on kuitenkin tarkeaé muistaa lapikayda tekniikan toimiminen ennen ta-
pahtuman. (Vallo & Vayrynen 2012, 164-165.)

Tapahtumapaikan l6ytdminen tulee tehda helpoksi kutsuille ja selkeita opastekyltteja tu-
lee olla mieluummin lilkaa kun liilan vahan. Osallistuja saa ensivaikutelman tapahtuman
tunnelmasta jo ilmoittautumispisteella. Onkin tarkeaa, etta palvelu ilmoittautumispisteella
on sujuvaa, joustavaa ja huomaavaista. Kun suunnitellaan vastaanottopistettd, tulee
muistaa osallistujalistat, mahdolliset nimikyltit, mahdollinen osallistujille jaettava materi-
aali (esimerkiksi ohjelma, esitteet ja muistiinpanovdlineet) taksi- ja kuljetuspalvelut, ja
ylipaatansa osallistujan mahdollisuus saada tietoa koko tapahtumasta. Kun tapahtu-
massa on ilmoittautumispiste ja nimikyltit, tuntuu tapahtuma suunnitellulta ja ryhdik-
kaalta. Jalkimarkkinoinnin kannalta on tarkeda tietdd, ketkd saapuivat tilaisuuteen ja
ketka jattivat tulematta. (Vallo & Vayrynen 2012, 174-176.)

Olennainen osa tapahtuman toteutuksen onnistumista on onnistunut tapahtuman ryhmi-
tys, jaksotus ja kellotus. Tapahtumalla on hyva olla vahva aloitus ja selkea lopetus. Nai-
den valissa kaiken tulisi tapahtua huolella suunnitellun kellotetun aikataulun mukaisesti.
Hyva nyrkkisaanto on se, etta ohjelmaa on puolestatoista tunnista kahteen tuntiin ja sen
jalkeen tauko. Asiatapahtumassa ei kannata pitda yli puoltatoista tuntia taukojen valilla.
Osallistujien keskittymiskyky on muuten koetuksella, vaikka asia olisi miten mielenkiin-
toinen tahansa. Taukojen pituutta suunniteltaessa tulee huomioida esimerkiksi osallistu-
jamaara, vessojen lukumaara ja tarjoilu. Jaksotuksessa ja aikataulutuksessa tulee huo-
mioida myds tapahtuman kokonaiskesto ja tilaisuuden luonne. Esimerkiksi parin paivan
seminaareissa on tarked antaa osallistujille my6s omaa aikaa, ja tapahtumassa, jonka
tavoitteena on verkostoituminen, tulee seurusteluun antaa mahdollisuus. (Vallo & Vay-
rynen 2012, 166-167.)



21

2.6 Tapahtuman jalkitoimenpiteet

Kun tapahtuma on toteutettu, tulee tapahtuma ja tapahtumanjarjestamisprojekti paattaa
ja arvioida. Jalkitoimienpiteet voidaan jakaa Kauhasen ym. mukaan neljaén osaan: ta-
pahtuman onnistuneisuuden arviontiin, henkildkunnan ja sidosryhmien kiittamiseen,

henkilokunnan palkitsemiseen ja kirjalliseen loppuraporttiin. (Kauhanen ym. 2002, 125.)

2.6.1 Tapahtuman arviointi

Tapahtumaa voidaan arvioida useilla arviointikriteereilla. Naita kriteereita voivat olla ai-
kataulujen pitaminen, tapahtuman taso eli laatu, tapahtuman taloudellinen tulos seka se,
mitd vaikutusta tapahtumalla oli jarjestdvan organisaation imagoon. Yksi tarkeimmista
arvioitavista asioista on se, mitd opimme tapahtumasta seuraavia tapahtumia ajatellen.
(Kauhanen ym. 2002, 125.) Tapahtumaa arvioitaessa on hyva palata tapatuman tavoit-

teeseen tai tavoitteisiin ja miettia, kuinka hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin.

Yksi tarkea tapa arvioida tapahtumaa on kerata palautetta tapahtumasta. Palautetta tu-
lee kerata osallistujilta, mutta yhta lailla myds omasta organisaatiosta seka yhteisty6-
kumppaneilta. On tarkeda saada tietada, miten osallistujat kokivat tapahtuman ja miten
hyvin tapahtumalle asetetut tavoitteet saavutettiin. Palautteen voi kereta esimerkiksi kir-
jallisella tai sahkoiselld palautelomakkeella, séhkdpostitse tai puhelimitse. Osallistujilta
palautetta voidaan kerata jo itse tapahtumassa tai mahdollisesti my6s tapahtuman jal-
keen. Palautteen kerdédminen ja analysoiminen tuottaa organisaatiolle tarkeaa hiljaista
tietoa ja osaamista, jota voidaan hyddyntda tulevia tapahtumia jarjestaessa. (Vallo &
Vayrynen 2012, 184-185.)

Tapahtuman jarjestajan on hyva koota keréatysta palautteesta kirjallinen yhteenveto el
loppuraportti. Raporttia on térked analysoida ja oppia siité ja ndin seuraavan tapatuman
suunnittelu on hyva aloittaa edellisen tapahtuman opeista ja oivalluksista. Kun uutta ta-
pahtumaa suunniteltaessa otetaan huomioon opit vanhoista tapahtumista, organisaa-
tiolle syntyy valtaisa osaamispddoma. Raporttiin on hyva liittd myos suunniteltu ja to-
teutunut budjetti, koska taman pohjalta on hyva lahted suunnittelemaan tulevien vastaa-
vien tapahtumien budjettia. Loppuraportin tulokset on hyva kayda oman henkildkunnan

kanssa lapi palautepalaverissa.(Vallo & Vayrynen 2012, 180-181, 188.)
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Loppuraportin jasennys voi olla esimerkiksi seuraavan lainen:

1. Tapahtuman yleiskuvaus

2. Tapahtuman tavoitteet
a. taloudelliset
b. imagolliset
c. muut

3. Tapahtuman ajallinen onnistuminen
a. aikataulun toteutuminen
b. henkiloston kayttd

4. Tapahtuman taloudellinen onnistuminen
a. kustannukset
b. tuotto ja kate
c. rahoitus

5. Projektiorganisaation toimintaryhman
a. projektirynman toiminta
b. alihankkijoiden toiminta

6. Tapahtumassa havaitut ongelmat

7. Tapahtumanarviointi

8. Muut selvitykset ja liitteet

(Kauhanen ym. 2002, 126)

2.6.2 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi kuuluu tapahtuman jalkitoimenpiteisiin. Yksinkertaisimmillaan jalki-
markkinointi voi olla kiitoskorttien, giveaway-lahjan tai tapahtumamateriaalin lahettami-
nen. Talla eleellda tapahtuman jarjestdja osoittaa arvostuksensa osallistuneiden osanot-
toon. Jalkimarkkinoinnissa on tarkea muistaa lahettaa kiitokset myés omalle henkilékun-
nalla ja mahdollisille esiintyjille, puhuijille ja yhteistybkumppaneille. (Vallo ja Vayrynen
2012, 180-181.) Kun kiitetddn omaa henkildkuntaa tai sidosryhman jasenia hyvin teh-
dyista suorituksista ei palkitseminen tule olla aina taloudellista palkitsemista. Osoitus hy-
vin tehdysta tyosta voi olla esimerkiksi kunniakirja tai pyyntoé osallistua seuraavaankin

tapahtumaan. (Kauhanen ym. 2002, 127.)
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Hyva tapa hyoddyntdd tapahtumaa on ottaa yhteyttd osallistujiin tapahtuman jalkeen.
Osallistujille on helppo soittaa ja palata luontevasti tapahtumassa aloitettuun keskuste-
luun. Jos tapahtuman tavoitteena on uusien asiakkaiden hankkiminen, toimii tapahtuma
asian pohjustuksena ja talléin varsinainen tyo alkaa vasta tapahtuman jalkeen. Jos ta-
pahtumassa on keratty yhteydenottopyynt6ja, tulee ne kasitella valittbmasti tapahtuman
jalkeen viimeistaan kahden viikon sisélla tapahtumasta. (Vallo & Vayrynen 2012, 189—
190.)

3 Perintd- ja lahjaveroillan jarjestamisprosessi

3.1 Tapahtuman alkuidea

Pankki X:n konttorilla Y on ollut tapana jarjestaa kaksi kertaa vuodessa pienimuotoinen
tapahtuma, joka on yleensa suunnattu olemassa oleville tai uusille potentiaalisille asiak-
kaille. Tapahtumat eivat ole olleet toistuvia tapahtua, vaan jokainen tapahtumista on ollut
omanlaisensa. Esimerkiksi syksylla 2013 toteutimme tapahtuman jo olemassa olevien
asiakkaille. Talloin konttorille kutsuttiin asiakkaita, joiden tililla oli tietty summa rahaa ja
jotka nahtiin taman perusteella potentiaalisiksi varainhoitopalveluiden ostajiksi. Talldin
heidat kutsuttiin konttorille ja tarjottiin katsaus sen hetken taloustilanteeseen ja esiteltiin
sijoitusvaihtoehtoja samalla kun asiakkaat saivat nauttia pikkusyotavasta ja juotavasta.
Toisinaan ilta on voitu rakentaa esimerkiksi leffauutuuden ympérille, jonka on uskottu
kiinnostavan kohderyhmaa. Yhteista kaikille tapahtumille on se, etta tapahtumat pyritaan
jarjestamaan pienella budjetilla, jolloin muutama onnistunut kauppa kattaa tapahtuman

jarjestamisesta aiheutuneet kulut.

Kevaan 2014 tapahtuma muodostui uusien asiakkaiden hankintaillaksi. Koko tapahtu-
man suunnittelu lahti liikkeelle tyytyvaisesta ja aktiivisesta asiakkaasta, joka lupautui toi-
mia kutsujen valittajana omille kollegoilleen. Tata kautta saimme kayttéomme sahkoépos-
tilistan, jota emme muuten olisi saaneet. Kun kutsujen lahettdjana toimii oma kollega
eika pankin sdhképostiosoite, paasimme ohittamaan kuluttajasuojalain ja tietosuojalain
aiheuttamat suoramarkkinoinnin esteet, mitk& esittelin kappaleessa 2.4.4. Taman kon-
taktin myota kohdeyleisoksi valikoituivat siis Suomen lentgjaliiton jasenet sekd Suomen

Lennonjohto yhdistyksen jasenet. Kohderyhmana tulisi tarkemmin olemaan elakdityneet
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lentdjat ja lennonjohtajat. Kun kohderyhma oli valittu, aloimme suunnittelemaan sen pe-

rusteella itse tapahtumaa.

3.2 Tapahtumabrief

Esittelin luvussa 2.4.1 tapahtumabriefin ja nyt vastaan tapahtumabriefin kysymyksiin

Pankki X:n asiakashankintaillan kannalta.

Meidan tapauksessamme lahdimme liikkeelle kysymyksesta kenelle, kuten edellisessa
luvussa kerroin. Olimme saaneet mahdollisuuden kutsua tapahtumaamme henkil6ita,
joille emme olisi voineet lahettaa henkilokohtaisia kutsuja ilman kontaktiamme. Lentgjat
ja lennonjohtajat ovat yleisesti hyvin palkattu ammattiryhma, joten tiesimme heidén ole-
van toivottuja ja potentiaalisia asiakkaita pankille. Lisaksi yksi kohderyhman hyva puoli
oli se, ettd monet kutsutuista tunsivat toisensa tyon puolesta, minkd uskoimme tekevan
tapahtuman ilmapiiristé kevean ja tuttavallisen. Myos se, etté kutsujen lahettdja on oma
kollega, liséda toivon mukaan tapahtuman kiinnostavuutta ja henkilokohtaisuutta kutsut-

tujen silmissa.

Seuraavaksi paastdan kysymykseen, miksi tapahtuma jarjestetaan eli tapahtuman ta-
voitteeseen. Tapahtuman tavoitteeksi muodostui uusien asiakkaiden hankkiminen. Ta-
voitteena on saada tapahtumaan saapuneet henkil6t kiinnostumaan Pankki X:n tuot-
teista ja palveluista ja saada heidat jattamaan yhteystietonsa. Tapahtuman jalkeen osal-
listujille on tarkoitus soittaa ja saada heidat tulemaan kdyméaéan konttorissa. Kahdenkes-
keisessa tapaamisessa paastaan todella kartoittamaan asiakkaan tarpeet ja toiveet
pankkipalveluiden suhteen ja tallin pystymme myymaan juuri heille sopivia pankin tuot-
teita. Toinen tavoite on referenssien kerdaminen. Konttorille saapuneilta henkildiltéa on
tarkoitus kysya tapaamisen lopuksi, [6ytyisikd heiltd tuttavaa, joka voisi olla yhta lailla
kiinnostunut pankkimme palveluista. Pienen budjetin vuoksi tavoitteeksi taloudellisessa
mielessa riittdd muutama onnistunut kauppa uusien asiakkaiden kanssa, jolloin saamme
katettua tapahtuman jarjestamisesta aiheutuneet kulut. Toki toivomme tekevamme

kauppaa paljon enemman ja luomaan kannattavia pitkid asiakassuhteita.

Vastaus mita jarjestetddn -kysymykseen muodostui puhtaasti kohderyhman pohjalta.
Asiakaskontaktimme ehdotti perintd- ja lahjaveroteemaa. Valitsimme hanen ehdotuk-
sensa mukaisen teeman silla perusteella, etta han tuntee kollegansa ja uskoimme tee-

maan olevan sen kaltainen, mika puhuttelisi kohderyhmaa. Koska kyseessa on hyvin
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palkattu ammattiryhma ja paikalle on tulossa elakkeelle jaéneita henkil6itd, uskoimme,
etta heilla olisi henkilokohtaista kiinnostusta perintd- ja lahjaveroasioihin. Pankki X:n
muutkin konttorit ovat jarjestédneet onnistuneesti asiakasiltoja samalla teemalla, joten
emme olleet jarjestimassa taménkaltaista iltaa ensimmaista kertaa ja lisdksi meilla on

iso pankkikonserni tarjoamassa muun muassa tiloja ja puhujia kayttéomme.

Tapahtuman on tarkoitus olla muutaman tunnin mittainen lyhyt tapahtuma, joten paa-
timme jarjestda tapahtuman keskiviikkoiltana kello 18.00 alkaen, jolloin toimistotunnit
ovat jo ohi. Myds keskiviikko tuntui viikonpaivana hyvalta. Esimerkiksi perjantai-iltana
emme olisi halunneet tapahtumaa jarjestad, koska uskoimme, etta osallistujia olisi silloin
vahan. Paatimme myads tarjota illassa pienta sy6tavaa. Tama on kohteliasta, mutta myds
tarkeaa, jos osa osallistujista tulee tapahtumaan suoraan tdista. Puhujia meilla on pankin
puolesta kaksi ja lisdksi paatimme hankkia yhden ulkopuolisen puhujan. Pankin omat

puhujat tulivat edulliseksi, koska jouduimme maksamaan vain ulkopuolisesta puhujasta.

Oli koko ajan selvad, etta toimimme itse tapahtuman isantina ja etta konttorinjohtajamme
toimisi tapahtuman avaajana. Vaikka ensisijaisesti edustimme omaa konttoriamme, niin
totta kai edustimme samalla koko Pankki X:&a. Jarjestajina olimme vastuussa siitd, etta
kaikki sujuu niin kuin pitaékin. Olemme vastuussa esimerkiksi tekniikan toimimisesta ja
ruokailun sujumisesta. Jarjestajana tehtdvdmme on jakaa tehtavét ja huolehtia siita, etta
kaikki asiat on tarkkaan mietitty etukéateen.

Paikaksi valitsimme Helsingin keskustassa sijaitsevan Pankki X:n konttorin. Omassa
konttorissamme Y ei ole vastaavia isoja tiloja, joissa tapahtumia voi jarjestédd. Omissa
tiloissamme on vain yksi pieni neuvotteluhuone ja avokonttorin tilat. Toinen valintaan
vaikuttava tekija oli sijainti. Helsingin keskusta on monien helppo tulla keskeisen sijainnin
ja hyvien liikenneyhteyksien vuoksi. Suurin vaikuttava tekija oli kuitenkin itse tilat ja niiden
tunnelma. Konttori Y:n sisustus on yksinkertainen ja simppeli, kun taas Helsingin kes-
kustan konttorin tunnelma on puolestaan huomattavasti arvokkaampi. Sijainti on keskei-
nen ja pankin ylakerroksiin paastaan hissilla. Myds itse tila on sisustettu tummalla puulla
ja rakennuksessa on tiettyd vanhan rakennuksen arvokkuutta. Budjettimme kannalta
Pankin X oman konttorin kaytto oli oikein suotavaa, koska emme joutuneet maksamaan

tilojen kaytosta vuokraa.

Vaikka valitsimme tilat niiden arvokkaan tunnelman perusteella, niin halusimme kuitenkin

pitda tunnelman kepedna. Aiheena perinto- ja lahjaveroilta voi olla pahimmillaan raskas
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ja liilan asiapitoinen. Etenkin ilta-aikaan, mahdollisen tyopaivan jalkeen, timéankaltainen
voi tuntua raskaalle. Meille kuitenkin jokainen puhuja oli entuudestaan tuttu ja tiesimme,
ettd he ovat rempseita puhujia, jotka osaavat kertoa asiasta reippaalla ja kiinnostavalla
tavalla. Lisaksi uskoimme, etté tunnelmaan loisi tuttavuutta se, etté osa kutsutuista tunsi
toisensa etukateen. Kutsu osoitettiin kahdelle henkildlle, jolloin jokainen voisi halutes-
saan tuoda puolisonsa tai muun tuttavansa mukaan tapahtumaan. Halusimme myds hoi-
taa ruokailun puheiden valissa, mika toisi tarvittavia taukoja puheiden vdliin. Tapahtu-
man kestoksi paatimme 2,5 tuntia. Halusimme tarjota napakan tietopaketin puhumatta

liian pitkaan luomalla samalla tilaisuudesta tylsan ja puuduttavan.

3.3 Tapahtuman sisaltd

Tapahtuma alkaa asiakkaan kokemuksena siita, kun hé&n saapuu paikan paalle. Kat-
soimme, ettd kutsuvieraita on hyva olla vastaanottamassa heti ulko-ovilla. Talléin ote-
taan osallistujan nimi ylos ja toivon mukaan my6s yhteystietoja. Osallistujan kannalta on
tarkeaa, etta heti ulko-ovilla hanet toivotetaan tervetulleeksi ja ohjataan, kuinka he paa-
sevat hissilla oikeaan kerrokseen ja tilaan. Koska hissi ei tuo osallistujaa suoraan oike-
aan tilaa, on tarkeaa, ettd joku henkild on ohjaamassa heitd myos heti hissimatkan jal-
keen. Koska tapahtumamme on pieni, paatimme, etta osallistujat saapuvat itse tapahtu-
matilaan, heidat vastaanottaa itse konttorinjohtaja seké tilaisuuden puhujat. Saapumisen
tulee olla osallistujalle vaivatonta ja luoda hanelle heti tervetullut olo.

Tapahtuman aloittaa konttorinjohtaja lyhyella tilaisuuden avauspuheella. Konttorinjohta-
jan jalkeen puhumaan tulee Pankki X Henkivakuutuksen maajohtaja aiheesta "Ajankoh-
taista sijoittajan verotuksesta”. Hanen jalkeensa puhuu Veronmaksajien keskusliiton la-
kimies Elina Fasoulas, jonka aihe on "Verovapaat lahjat ja omaisuuden siirto seuraavalle
polvelle”. Viimeisena puhujana toimii Pankki X:n Private Bankingin sijoitusjohtaja. Siina
missa kaksi ensimmaista puhujaa esittelevéat nykytilannetta, niin sijoitusjohtaja tarjoaa
pankin ratkaisut siihen, kuinka vastata edella esitettyihin haasteisiin. Sijoitusjohtajan aihe
on "Ratkaisut varallisuuden hoitoon ja perheen verosuunnitteluun”. Lopuksi jatdmme
viela aikaa vapaalle keskustelulle, mikali osallistujat haluavat jaada viela puhumaan ai-
heesta tai esittda lisakysymyksia. Osallistujat saavat myos esittda kysymyksia kesken
esitysten, mikali haluavat. Vaikka ohjelmassa on puheita, niin keskusteleva ilmapiiri on

suotava.
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Keskustelevaa ilmapiirid osaltaan luovat myos se, ettd tapahtuman tila on melko pieni ja
puhujat ovat lahella kuuntelijoita, samalla tasolla, ilman korokkeita tai puhujanponttoja.
Tuolit asetetaan loivaan u-muodostelmaan muutamaan riviin kasvot puhujaa kohti.
Veimme tilasta suuret puupdydat pois. Halusimme kuitenkin tarjota ruuan puheiden lo-
massa samassa tilassa noutopoytajarjestelylla. Tamé&n pohjalta valitsimme myds sen,
mita ruokaa tarjoamme tapahtumassa. POydattomyyden takia oli tarkeaa, etté ruokaa ei
tarvitsisi leikata vaan sen voi tarvittaessa sydda myos seisaalta. Paddyimme tarjoamaan
kahta eri salaattia: kylmasavulohi- ja kanasalaattia. Salaatin ohella tarjolla oli leip&aé. Juo-
mavaihtoehtoina oli puna- ja valkoviinia seka tietenkin vettd. Lasien reunaan oli kiinni-
tetty juomalasin pidike, jotta molemmat kadet eivét olisi varattuina lautaselle ja lasille.
Ruokailu sijoittui kahden puheosuuden vdliin eiké ruokailuun varattu kovin kauaa aikaa.
Tarkoitus oli, etta tarvittaessa jokainen voi jatkaa syomista ja juomista samalla kun kuun-

telee seuraavaa puhujaa. Jalkiruoaksi tarjosimme kahvin tai teen ja kakkua.

Ruokailut luovat taukoja puheiden valiin, mik& toivon mukaan auttoi pitamaan kiinnos-
tusta ja keskittymista ylla. Taukojen aikana osallistujilla oli mahdollisuus myo6s kayda
wc:ssd. Koska puhujia oli vain kolme ja ohjelmalla pituutta vain 2,5 tuntia taukoineen,

paatimme, ettd emme pida muita taukoja.

Ruokailun ostimme konttorin tydpaikkaruokailun jarjestavalta yritykselta. Lahetimme tar-
jouspyynnét eri paketeista ja valitsimme heiddn ehdotuksista suosikkimme. Kyseinen
yritys oli meille helppo ja edullinen valinta. Tilat ovat yrityksen véelle tutut, joten heita ei
tarvitse ohjata erikseen, vaan heilta saa tilata ruoat suoraan paikanpéalle. Saimme heilta
kayttoomme myds astiat ja lasit. Juomat paddyimme hakemaat itse Alkosta. Emme tar-
vinneet useaa viinipulloa tilaisuuteen, joten edullisin tapa oli kdyda itse ostamassa ne
etukateen ja toimittaa paikanpaélle. Viinien valintaan emme kayttaneet aikaa kovin pal-

joa, valitsimme viinit Alkon myyjan suositusten ja menuun perusteella haun yhteydessa.

3.4 Kutsut ja kutsuminen

Lahetimme kutsut sahkopostitse. Sahkdpostin kayttd oli alusta asti selvaa, koska kon-
taktimme kautta saimme lahetettyd kutsuja henkildiden henkildkohtaisiin sahkoposteihin,
mitd emme olisi muuten voineet tehda. Aloimme kutsujen suunnittelun kaymalla lapi
Pankki X:n vanhoja tapahtumakutsuja. Saimme valita mieluisemme pohjan ja tekstit mita

haluamme kutsuihin kirjoittaa. Kutsujen ulkonako oli hyvin tarkkaan ennalta maaratty ja
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sen piti olla yhteneva Pankin ulkoisen markkinoinnin kanssa. Saimme siis valita kutsu-
jemme pohjan, tekstit ja kuvat, mutta emme itse tehneet lopullisia kutsuja, vaan pankin
markkinoinnista ja viestinnasta vastaava osasto teki lopulliset kutsut meille. Taméa va-
hensi omaa tyttaakkaamme ja varmensi myés sen, ettd kutsuissa oli huomioitu kaikki

suoramarkkinoinnin saannot.

Esittelimme kutsuissa tilaisuuden ohjelman ja kutsuimme kutsutut kuuntelemaan ja kes-
kustelemaan kanssamme perinto- ja lahjaveroasioista. Halusimme tuoda keskustelun
mahdollisuuden jo kutsuissa esille, koska emme halunneet tilaisuuden olevan luennon
oloinen. Luonnehdimme kutsuissa tarjoiluamme iltapalatarjoiluksi, jotta emme loisi kuvaa
varsinaisesta illallisesta vaan kevyemmastéa ja pienemmastéa syotavasta. Myos viinitar-
joilun mainitsimme ennakkoon, koska se voi vaikuttaa siihen, milla kulkuneuvolla kut-
suttu paattdd saapua tilaisuuteen. Osoitimme kutsun kahdelle hengelle, jolloin jokainen

sai tuoda halutessaan avecin.

Pyysimme kutsuissa ilmoittautumiset 28.4. mennessa ja mainitsimme paikkoja olevan
rajoitetusti. llmoittautumisen sai tehd& puhelimitse tai séhkopostitse. Tilaisuus pidettiin
keskiviikkona 7.5. Soitimme I&pi osallistujia edellisen viikon lopulla. Nain ilmoitimme hei-
dat henkilokohtaisesta tervetulleeksi, mutta ennen kaikkia muistutimme samalla tapah-
tumasta ja kartoitimme osallistujien todellista méaraa. Uskoimme myds henkilokohtaisen
tervetuloa-soiton sitouttavan ilmoittautumiseen. Samalla tarjoamme kutsutulle mahdolli-

suuden kysya esimerkiksi lisatietoja paikalle saapumisesta tai ohjelmasta.

Myds kutsuja lahetimme kahdessa erissa. Ensimmainen kutsu lahetettiin noin kuukausi
ennen tapahtumaan, ja koska emme saaneet toivomaamme maaraé osallistujia ensim-
maisella kerralla, lAhetimme muistutuskutsun noin kaksi viikkkoa ennen tapahtumaa.

28.4.2014 ilmoittautuneita oli 20 kappaletta, mika oli kannattavuuden rajoilla.

3.5 Budjett

Tapahtuma on itse rakennettu tapahtuma ja sité lahettiin toteuttamaan oman henkilokun-
nan voimin. Kyseessa on myos niin pienimuotoinen tapahtuma, etta tapahtuman ulkois-
taminen olisi tullut suhteettoman kalliiksi. Kaikki tapahtumaan liittyvat paatokset tehtiin
edullisuutta miettien. Kutsut lahettiin sahkdpostilla, tapahtuma jarjestettiin pankin omissa
tiloissa ja ulkoisia puhujia oli vain yksi. Myds ruokatarjoiluvalintamme olivat edullisem-

masta paasta. Budjetiksemme maaritimme 2 000 euroa pienelld joustovaralla.
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Alla on listattuna tapahtuman jarjestamisesté aiheutuneet suorat kulut, jotka tulivat kont-
torilemme Y maksettavaksi:

- Veronmaksajien keskusliiton lakimies Elina Fasoulasin palkkio 600 euroa

- ruokailu tyopaikkaruokailun jarjestavalta yritykselta 700 euroa

- viini& viisi pulloa 76 euroa

700 euron ruokailun hintaan sisaltyi kaksi isoa salaattia (kana- ja kylmasavulohi, salaa-
tit), leipaa ja levitetta seka jalkiruokakakku ja kahvitarjoilu. Liséksi hintaan siséltyi, astioi-

den lainaus, tarjoilun esillepano ja siivous seka kaksi tydntekijaa hoitamaan tarjoilu.

Suoria kuluja konttorillemme aiheutui siis yhteensa 1376 euroa, mika jai hienosti alle
budjetin. Toki pankille koitui tapahtumasta liséksi epasuoria kuluja. Paaasiallisesti epa-
suoria kuluja olivat pankin tyontekijoiden tapahtuman jarjestamiseen kayttama aika.

Oman konttorimme henkildkunta kaytti aikaansa tapahtuman suunnittelusta jalkitoimen-
piteisiin saakka ja liséksi saimme markkinointiosastolta apua kutsujen tekemiseen. Li-
saksi tapahtumaan saapuneet puhujat, Henkivakuutuksen maajohtaja ja Private Bankin-
gin sijoitusjohtaja, kayttivat aikaansa puheidensa pitamiseen ja niiden valmistelemiseen.

3.6 Riskit

Seuraavaksi kayn lapi, mitd mahdollisia riskeja tapahtumassa voi olla ja miten niita voi-
daan ehkaista. Tapahtumamme oli kaiken kaikkiaan melko riskiton. Meilla oli apuna Suo-
men Pankki X, joka tarjosi meille apua kutsujen tekemisessé, tarjoamalla puhujia ja tilo-
jen saamisessa. Budjetti oli niin pieni, ettd se ei muodostuisi riskiksi. Toki toivoimme
saavamme uusia asiakkaista niin paljon kuin mahdollista, mutta monen uuden asiakkaan
saaminen budjetin silmissa ei ollut valttamatonta. Ymparistoriskit olivat myos pienet.
Pankin tilat olivat meille entuudestaan tutut, joten tiloja ja niiden siisteytta ei tarvinnut
etukateen jannittaa. Imagoriski on aina tietenkin olemassa. Riskind on se, ettéd onnistum-

meko tarjoamaan pankista positiivista ja toivottua kuvaa.

Suurin tapahtuman riski kuitenkin oli asiakasriski eli se, ettd saammeko houkuteltua ti-
laisuuteen tarvittavan maaran yleist6a. Hyva osallistujamaara lisaa tietenkin mahdolli-
suuksia saada useita uusia asiakkaita, mutta se on merkittavad myds tapahtuman tun-
nelman kannalta. Vaikka tapahtuman on tarkoitus olla pieni ja eksklusiivinen, luo tyhja

sali kuitenkin tunnelman epéahoukuttavasta tapahtumasta. Kutsulista ei ollut kovin suuri,
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joten osallistumisprosentin tulisi olla suhteellisen hyva. Tasta syysta meille oli merkitta-
vaa, ettd pyysimme osallistujia ilmoittautumaan. IImoittautumisia olisi hyva saada vahan
enemman, kuin mita toivottu osallistujamé&éara on, koska todennékoisesti kaikki ilmoittau-
tuneet eivat kuitenkaan tule paikanp&élle. Tarke&a on lahettdd kutsut riittavan ajoissa,
jolloin kutsutuilla on mahdollisuus merkita tapahtuma kalenteriinsa melko aikaisin ja olla
sopimatta muita menoja samalle illalle. Soitimme myds osallistujalistan lapi ennen ta-
pahtumaa. Tarkoituksena oli muistuttaa tapahtumasta ja néin lisata osallistumisen to-

dennékdisyytta.

4  Perint0- ja lahjaveroilta Pankki X:ssa

4.1 Perintd- ja lahjaveroillan toteutuminen

Saavuimme keskiviikkona 7.5.2014 Helsingin keskustan konttorille, heti kun olimme saa-
neet oman konttorimme suljettua siltd paivalta. Olimme paikalla noin kello 17 eli tunti
ennen tapahtuman alkamista. Tilan poydat olimme jarjestelleet jo etukateen halu-
maamme muodostelmaan ja illan tarjoilua oltiin jo valmistelemassa tarjoilun jarjestavan
yrityksen puolesta. Tehtavamme oli siis vain tarkistaa, etta kaikki on kuten haluamme ja
valmistautua vastaanottamaan vieraamme. Kaikki vaikutti olevan kunnossa ja kun pan-
kin puhujat olivat saapuneet ja teknologian toiminen tarkastettu, olimme valmiita vas-
taanottamaan vieraat. Menin ulko-oville vastaanottamaan asiakkaita ja kollegani jai his-
sien ylapaahaan ohjaamaan vieraat perille naulakkojen kautta tilaan, jossa konttorinjoh-

tajamme ja tilaisuuden muut puhujat olivat valmiina tervehtimaéan vieraita.

Seisoin ulko-ovien luona hyvisséa ajoin ennen kello 18 ja tehtavani oli toivottaa vieraat
tervetulleiksi, ohjata heidat hissilla oikeaan kerrokseen ja ottaa heilté yhteystietoja muis-
tiin. Eritoten tarkoituksen oli pyytdd puhelinnumeroa tai séhkdpostiosoitetta niilta, joiden
yhteystietoja meilla ei viela ollut, ja merkitd muistiin, ketka kutsutuista saapuvat paikalle.
Vieraamme osoittautuivat hyvin tasmallisiksi ja saapuivat paikalle usean hengen ryh-
mind, jolloin yhteystietojen muistiin kirjoittaminen osoittautui uskomaamme hankalam-
maksi. Tarkoituksena oli kuitenkin luoda tervetullut olo, eika laittaa vieraita jonoon anta-
maan yhteystietoja. Sainkin vain muutamalta kutsutulta yhteystiedot ja toivoimme, etta

saisimme itse tilaisuuden jalkeen paremman mahdollisuuden kysya naitd uudestaan.
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Vieraat saapuivat ajoissa ja paasimme aloittamaan tilaisuuden hyvin pian kello 18 jal-
keen. Itse tilaisuus oli onnistunut ja se meni kuten suunnittelimmekin. Puhujat olivat luon-
tevia ja rempseitd, ja vieraat vaikuttivat aiheesta kiinnostuneilta esittamalla useita kysy-
myksid, eritoten Elina Fasoulasille. Tunnelma, oli siten keskusteleva ja rento, juuri kuten
olimme suunnitelleetkin. Myds ruokailu sujui hyvin ja loi sopivia taukoja puheiden valiin.

Innokkaimmat vieraat jatkoivat kysymysten esittamista myos tauoilla.

Saimme vietya tilaisuuden hyvin loppuun, mutta harmiksemme hyvin moni vieraista pois-
tui virallisen ohjelman loputtua. Tama toki oli ymmarrettavaa, koska oli arki-ilta ja kello
lahestyi jo yhdeksaa siind vaiheessa. Emme siis paasseet juttelemaan kaikkien vieraiden
kanssa tapahtuman jalkeen, mutta onneksemme saimme kuitenkin pyydettya hyvin yh-

teystietoja.

4.2 Perintd- ja lahjaveroillan jalkitoimenpiteet ja onnistumisen mittaaminen

Tapahtuman jalkitoimenpiteind soitimme asiakkaille, kiitimme osallistumisesta ja pyy-
simme heité tapaamiseen. Itse tapahtumassa kerroimme perintd- ja lahjaverosta ja esit-
telimme pankkia seka sen tuotteita ja palveluita. Tapahtuman on siten tarkoitus toimia
pohjustuksena sita seuraavalle myyntityélle. Aloimme soittamaan asiakkaille perjantaina
9.5. ja soitimme viikon sisalla tapahtumasta jokaiselle osallistujalle. Niiltd, joiden kanssa
saimme sovittua tapaamisen, kysyimme tapaamisen jalkeen, olisiko heilla mahdollisesti

tuttavaa, joka voisi myos olla kiinnostunut pankkimme palveluista.

Tapahtumamme onnistumista voi mitata monella tapaa. Olimme maéaritelleet perintd- ja
lahjaveroillan tavoitteeksi uusien asiakkaiden hankkimisen ja refressejen kerdamisen,
joten tapahtuman onnistumista on olennaisinta tarkastella naiden kahden esisijaisen ta-

voitteen kannalta.

Tarkkaa sahkopostilla kutsuttujen henkiléiden maaraa en osaa edes sanoa, koska kon-
taktihenkilémme l&hetti sdhkdpostin tuttavilleen, joiden han uskoi olevan kiinnostunut pe-
rintd- ja lahjaveroteemasta. Lahetimme sahképostien jalkeen vield yhden muistutussah-
kopostin ja kaiken kaikkiaan saimme ilmoittautumisia 23 kappaletta, mika oli mieles-
tamme melko vahan. Jos osallistujia olisi ollut vAhemman, olisimme miettineet, onko ta-
pahtumaa edes kannattavaa jarjestaa. 23:sta ilmoittautuneesta paikalle saapui 20, joista

15:n kanssa saimme sovittua tapaamisen.
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Nyt 11 kuukautta tapahtuman jalkeen nelja kahdenkeskeisessa tapaamisessa kaynytta
henkil6d on nykyaan Pankki X:n asiakkaita. Lisdksi tapaamisista pyydetyista liideista on
saatu neljd asiakasta. Eli yhteensd saimme tapahtumalla kahdeksan (8) uutta asiakasta.
Kahdeksan uutta asiakasta tuottaa Pankille X varmasti enemman kuin tapahtumaamme
kayttamat 1376 euroa. Onnistuimme siis kattamaan tapahtuman jarjestamisesta aiheu-
tuneet kulut. Tavoitteenamme on tietenkin syventda naitd asiakassuhteita myymalla
heille mahdollisimman monipuolisesti pankin eri palveluita ja nain saamalla heista pan-

kille kannattavia asiakkaita.

5 Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksien tarkoituksena on antaa ideoita ja nakokulmia Pankin X tuleviin asia-
kasiltoihin ja uusasiakashankintaan. Ehdotuksen laatimisessa on hyddynnetty taman
opinnaytetyon teoriaosuuden ja perintd- ja lahjaveroillan jarjestamisprosessin oppeja,
seka Pankin X konttori Y:n henkilokunnan mielipiteitd tapahtuman onnistumisessa.

Jotta Pankki X pystyy yllapitamaan sille tyypillista henkilokohtaista, erinomaista ja kallista
asiakaspalvelua, tulee pankin luoda kannattavia asiakassuhteita. Vaikka vanhoja kan-
nattavia asiakassuhteita kannattaa yllapitaa ja luoda asiakasuskollisuutta, on toiminnan
laajentamiseksi ja tuloksen parantamiseksi myds uusien asiakassuhteiden solminen tér-
kedé. Pankin asiakasvalinnassa maaritellaan jokaisen asiakkuuden arvo ja pddasiassa
pankille kannattavimpia asiakkaita ovat asiakkaat, joilla on hyvét tulot ja jotka ovat Kiin-
nostuneet monipuolisesti pankin palveluista. Yleisesti kannattavimpia asiakkaita ovat
asiakkaat, joille voidaan myyda seké lainoja etta saastadmisen tuotteita. Kun asiakas kar-

tuttaa varallisuuttaan, tekee myds pankki hyvaa tulosta.

Pidan perint6- ja lahjaveroillan kaltaista tapahtumaa kannattavana ja tehokkaana tapana
markkinoida pankkia ja sen palvelua, niin uusille kuin my®s olemassa oleville asiakkaille.
Vaikka tapahtuman jarjestaminen sitoo resursseja ja vie aikaa, ei vastaavanlaisella bud-
jetilla perinteisen markkinoinnin keinoin saavuteta asiakkaille samanlaista tunnejalkea
pankista. Kahdella tuhannella eurolla esimerkiksi printtimediassa saa julkaisupaikasta
riippuen pienen mainoksen, joka tuskin heréttdd mainoksen nékijoissa tunnejélkea. Par-
haassa tapauksessa pienikin tapahtuma luo osallistujiin vaikutuksen, josta he kertovat

eteenpdin tutuilleen ja tulevat itse pankkiin tapaamiseen.
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Vaikka emme tehneet 7.5.2014 jarjestetylla perinto- ja lahjaveroillalla aivan niin paljon
tulosta kuin toivoimme, niin katoimme tapahtuman jarjestamisesta aiheutuneet kulut ja
voimme kayttdd tapahtuman jarjestamisprosessia ja tatd opinnaytetyota kehittyak-
semme ja oppiaksemme lis&4, jotta jatkossa voimme toteuttaa viela kannattavimpia ta-
pahtumia. Toivonkin, ettd opinnaytetyOni antaa evaita ja ideoita Pankki X:lle tulevien ta-

pahtumien jarjestamiseen.

Perint6- ja lahjaveroiltamme onnistui toivomallamme tavalla, mutta suurimpana haas-
teena pidan osallistujien maaraa. Uskon, etta kohderyhmamme oli liian pieni. Vaikka sai-
simmekin vastaavan mahdollisuuden lahettd kutsuja suoraan potentiaalisille uusille asi-
akkaille, tulee jatkossa huomioida, etta kohderyhméa on riittdvan suuri. Jotta saamme
enemman osallistujia, tulee kutsuja lahettaa riittdvan suurelle joukolle. Toinen tarkea ele-
mentti on tapahtuman sisallén suunnittelu kohderyhman mukaan, minka otimme huomi-
oon onnistuneesti perintd- ja lahjaveroillassamme. Jotta saamme kutsut saapumaan ta-

pahtumaamme, tulee tapahtuman sisalldin puhutella kohderyhmaa.

Jatkossa myos Pankin X eri konttorit voisivat tehda yhteisty6té ja jarjestaa yhteisen ta-
pahtuman. Nain tapahtuman kulut jakautuisivat kahden konttorin kesken, eik& kaikkien
tyontekijoiden tarvitsisi kayttaa aikaansa tapahtuman jarjestdmiseen. Konttorien tyonte-
kijoista voisi muodostaa tydryhman, jonka vastuulla tapahtuman jarjestaminen olisi. Jos
tapahtumaa jarjestetdén jo olemassa oleville asiakkaille, on konttorien vélinen yhteisty6
my0s tarkeaa, koska talloin voidaan kutsua molempien konttoreiden asiakkaita. Talloin
saamme kohderyhman suuremmaksi ja vahenndmme riskia lilan pienestéa osallistujien

maarasta.

Asiakasriskin voisi mielestani jatkossa huomioida myds kutsuissa korostamalla sitd, etta
kutsuttu on tervetullut tuomaan ystavansa mukaan. Perintd- ja lahjaveroiltamme kut-
suissa oli kutsun lopussa maininta, ettd kutsu on kahdelle, mika ei suuresti innosta tuo-
maan ystavaa mukaan. Ehdotukseni onkin, etté jatkossa télle annetaan kutsussa enem-
man nakyvyyttd. Taman voisi tuoda esille jatkossa heti otsikon jalkeen aloittamalla kut-
sun esimerkiksi nain "Kutsumme Teidat ja ystavanne sijoittajan aamiaiselle...”. Aloitta-

malla kutsun néin toivotamme selkeasti myos tuttavan tervetulleeksi tapahtumaamme.
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Houkutellaksemme kutsuttaja saapumaan paikan pdalle voisimme esitella mahdollisen
tapahtumassa annattavan tarjouksen jo kutsuissa. Esimerkiksi mikali aiomme tarjota kut-
sutuille rahastomerkinnat ilman merkintapalkkiota, voisimme tuoda taméan esille jo kut-
sussa. Tama toimisi hyvana houkuttimena saapua paikalla kuulemaan lisdé pankin tuot-
teista ja palveluista.

Toinen parannusehdotukseni on sisdisen jalkitoimenpiteiden korostaminen. Hoidimme
mallikkaasti asiakkaiden kontaktoinnin tapahtuman jalkeen, mutta emme kiinnittaneet
huomiota niink&aéan sisaisiin jalkitoimenpiteisiin. Ehdottaisin, etta jatkossa kerddmme pa-
lautetta kaikilta tapahtuman jarjestamiseen osallistuneilta henkil6ilta ja kokoaisimme pa-
lautteesta loppuraportin. Raportti-idean esittelin teoriaosuudessa luvussa 2.6.1. Tavoit-
teena olisi tarkastella jatkossakin tapahtuman onnistumisia ja epédonnistumisia ja nain
luoda oppimisprosessi, jonka tavoitteena on, etté jatkossa Pankki X jarjestaa entista on-

nistuneempia tapahtumia.

6 Arviointi

Arvioinnin tarkoituksena on kertoa lukijalle opinnaytetydn onnistumisesta ja pohtia ase-
tettujen tavoitteiden saavuttamista. Opinnaytetyoni tavoitteena oli jarjestaa Pankki X:n
henkilokunnan kanssa onnistunut tapahtuma seké laatia kehitysehdotuksia, joita hyo-
dyntamalla Pankki X pystyy jarjestamaan jatkossa entistékin onnistuneempia ja tuotta-

vampia tapahtumia.

Pankki X:n tapahtuman jarjestamisprosessiin osallistuminen sekd sen uusasiakashan-
kintaan tutustuminen oli minulle mieluinen ja opettavainen prosessi. Olenkin hyvin kiitol-
linen, ettd sain osallistua tahan projektiin. Koen myds hyotyneeni tydelamassa kaytan-
nonlaheisista opeista, joita taméa prosessi minulle opetti. Tutustuin alan kirjallisuuteen,
olin mukana suunnittelemassa ja toteuttamassa finanssialan asiakashankintatapahtu-
maa ja paasin esittamaan kehitysehdotuksia toimeksiantajayritykselle. Voin siis sanoa

saavuttaneeni projektille asettaneeni henkilokohtaiset tavoitteet.

Itse tapahtumamme sujui toiveidemme mukaisesti. Tapahtuman tarjoilu, esiintymiset ja
aikataulutus onnistui. Saimme tapahtumaan osallistuneilta asiakkailta positiivista pa-
lautetta tapahtumasta. Eraskin asiakas kehui tapahtumaa sanoilla "Ilhanan exclusiivinen

tapahtuma”. Uskonkin meidan antaneen Pankki X:sta asiakkaille toiveidemme mukaisen
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kuvan ja vahvistimme Pankin X imagoa asiakaslahtoisené ja loistavan palvelun yrityk-

sena.

Parantamisen varaa meilld on tapahtuman taloudellisessa tuotossa ja osallistujamaa-
rassa. EsittAmani kehitysehdotukset ovat mielestani toteuttamiskelpoisia ja auttavat pie-
nentdmaan tata asiakasriskia. Tapahtumamme puhujat ja myyntipuheet olivat niin hyvia,
ettd uskon, etta ratkaisut tapahtuman tuoton nostamiseksi on valita suurempi kohde-

ryhma ja saada eri toimilla osallistujamaarat nousuun.

Opinnaytety6ta tehdessani opin, etta tapahtuman jarjestaminen laaja kokonaisuus, jossa
on monia huomioitavia elementteja. Erityisesti haluisin painottaa tapahtuman suunnitte-
lun ja jalkitdiden tarkeyttda. Oppimani mukaan tapahtumaa lahdetaan helposti suin pain
toteuttamaan, jolloin huolellinen suunnittelu ja jalkitoimenpiteiden tekeminen unohtuu.
Jotta tapahtuman jarjestaja saa kaiken hyodyn irti tapahtuman jarjestamisestd, tulee ta-
pahtuman jarjestaminen nahda oppimisprosessina, joka synnyttad uusia ideoita ja kehi-

tyskohteita.
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