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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa tapahtuman jarjestamiseen kuuluvat osa-alueet ja
toimia opastavana apuna tapahtumaa jarjestavalle organisaatiolle seka tarkastella kuinka ta-
pahtumat voivat vaikuttaa organisaation maineeseen. Tyon toimeksiantajana oli Keravan kau-
punki, jonka tarkoituksena oli jarjestaa 2012 joulumarkkinat ensimmaista kertaa Keravalla.
Tama opinnaytetyo on yksi osa joulumarkkinoiden suunnitteluvaihetta.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostui tapahtumamarkkinoinnin keskeisista kasitteista; mi-
ten tapahtuma jarjestetaan, kuinka tapahtumat muuntavat organisaation mainetta ja miten
tapahtumia markkinoidaan. Teoreettisen viitekehyksen lopussa avattiin Keravan kaupungin
joulumarkkinat - tapahtuma. Tyossa kaytiin ensin lapi tapahtuman jarjestamisen vaiheet,
suunnittelusta jalkimarkkinointiin. Markkinoinnissa kerrottiin mita tapahtuman markkinointiin
kuuluu ja miten se vaikuttaa organisaation maineeseen tai imagoon. Viimeisessa osassa pe-
rehdyttiin Keravan joulumarkkinoihin ja selvitettiin muut ahipiirin samaan aikaan jarjestet-
tavat tapahtumat.

Opinnaytetyo toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelma-
na opinnaytetyossa kaytettiin teemahaastattelua. Opinnaytetyota varten haastateltiin pieni
maara ennalta valittuja yrittajia, jotka olivat kiinnostuneita osallistumaan tapahtumaan.
Teemahaastattelun kysymykset noudattavat Keravan kaupungin edustajien kanssa lapi kaytya
runkoa.

Haastatteluista nousi esiin erilaisia toiveita ja kokemuksia. Haastatteluista kavi ilmi, etta yrit-
tajat ovat olleet paljon mukana samankaltaisilla tapahtumilla. Heidan mielestaan tapahtumi-
en suunnittelu on usein jatetty puolivaliin, joka myos nakyy tapahtuman ilmapiirissa. Suurim-
pana toiveena yrittajilla oli nimenomaan osallistua hyvin jarjestettyyn tapahtumaan, jossa
myytava tavara vastaa tapahtuman teemaa. Yrittajat haluavat yrityksensa ja brandinsa naky-
van tapahtumassa positiivisella tavalla ja he haluavat tapahtuman ilmapiirin huokuvan hyvaa
joulumielta.

Keravan kaupunki kaytti haastatteluista nousseita ideoita hyvaksi tapahtuman myohemmassa

suunnittelussa. He kayttivat hyodyksi myos opinnaytetyoni teoriaosuutta tapahtuman suunnit-
telussa. Teoriaosuudesta on myos hyotya muille tapahtumaa suunnitteleville organisaatioille.

Asiasanat; imago, maine, markkinointi, tapahtumamarkkinointi, tapahtumat



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Kerava
Business Management

Helin, Katariina
Event Marketing as a Reformer of Reputation

Year 2012 Pages 42

The aim of this Bachelor’s thesis was to examine the essential parts of organizing an event, to
create a guide to help organizations arrange events and to look at how events can affect an
organization s reputation. This task was an assignment given by the city of Kerava, which will
organize a Christmas fair in 2012 for the first time in the city. This thesis is a part of the
planning phase of the Christmas fair.

The theoretical framework consists of the concepts of event marketing. How events are orga-
nized, how events can transform the organization’s reputation and how events are marketed.
Kerava's Christmas fair will be looked through more closely at the end of the theoretical
framework of this thesis. The work starts with the stages of organizing an event from planning
and continues to the evaluation of an event. The marketing part in this thesis will delve into
areas such as what is included in marketing of an event and how that affects the reputation
or image of an organization. The final section of this study focuses on the Christmas event in
Kerava and on other similar events organized during the same time as Kerava s event in close
the area.

This thesis was carried out as a qualitative study and the research method as theme
interviews. Few pre-selected entrepreneurs, who were interested in participating in the
event in Kerava, were interviewed for this thesis. The questions of this interview adhere to
the base of the interview made with the help of Kerava’s city’s representatives.

The interviews showed that the entrepreneurs have taken part in many similar events before.
They felt that in many cases the planning phase of events were not sufficient. Bad planning
could be sensed in the atmosphere of an event. The entrepreneurs stressed that they want to
take part in well organized event. The interviews revealed that entrepreneurs want their
organization to receive positive exposure from the event and they want the event to have a
good atmosphere.

The city of Kerava can utilize ideas that came up from the interviews in the later phase of
planning the event. They can also benefit from the theoretical framework while planning
Christmas fair or other events. The theoretical framework can also be useful for other
organizations.

Keywords; event marketing, image, events, marketing, reputation



1 Johdanto

Markkinoinnin ja informaation syotto eri medioiden kautta on turruttanut modernin kuluttajan
siihen pisteeseen, etta perinteinen markkinointi on menettanyt aiemman hohtonsa ja arvonsa
kuluttajien silmissa. Perinteiset markkinointiviestinnan muodot eivat enaa valttamatta tavoita
haluttua kohderyhmaansa ja ne sen sijaan hukkuvat kasvavien kanavien ja tuhansien viestien
tulvaan. Vaitankin siis, etta tahan pulmaan loytyy ratkaisu monien sivuuttamasta ja viela ko-
vin nuoresta markkinoinnin keinosta; tapahtumamarkkinoinnista. Tapahtumamarkkinointi on
markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Tavoitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla ta-
pahtumamarkkinointi yhdistaa organisaation ja sen kohderyhman valitun teeman ja idean ym-
parille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus. Tapahtumamarkkinointi on suhde-
markkinoinnin tarkein apuvaline. Tapahtumissa organisaatio kohtaa asiakkaan hallitussa, ai-
nutlaatuisessa ymparistossa. Parhaassa tapauksessa, tapahtumaan osallistuneet vierailijat ei-
vat koskaan unohda tapahtumaa. Tama tekee tapahtumamarkkinoinnista intensiivisemman ja
henkilokohtaisemman tyovalineen kuin perinteiset markkinoinninviestintavalineet. Tapahtu-
malla voidaan markkinoida tyopaikkaa, tuotelanseerausta, kulttuuria ja monia muita asioita.
Tapahtumamarkkinoinnin kayttokohteita on lukemattomia, ja mika parasta, tapahtuman kayt-

toa rajoittaa vain mielikuvitus.

Tarkastelen tyossani sita, kuinka tapahtumia organisoidaan, mita eri osa-alueita siihen kuuluu
ja kuinka tapahtumalla voidaan parantaa tai muuttaa organisaation mainetta. Kysymykset,
joihin pyrin vastaamaan tyollani, ovat: kuinka onnistua tapahtumamarkkinoinnissa ja kuinka
tapahtumamarkkinointi vaikuttaa organisaation maineeseen. Haluan tyollani kehittaa valmiin
konseptin, jota organisaatio voi kayttaa myohemmin vastaavissa tilanteissa. Tavoitteeni on

auttaa organisaatiota ottamaan tapahtumamarkkinointi osaksi markkinointistrategiaansa.

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on Keravan kaupunki. Keravalla jarjestetaan markkinat joulu-
kuussa 2012 ensimmaista kertaa. Opinnaytetyoni on yksi osa taman tapahtuman jarjestamisen
prosesseista. Opinnaytetyoni tarkoituksena on olla avuksi Keravan kaupungille taman tapah-
tuman jarjestamisessa antamalla heille selvan ja valmiin konseptin, seka selvittaa, mita mui-
ta tapahtumia jarjestetaan samoihin aikoihin Keravan lahialueella. Lisaksi haastattelen ta-
pahtumasta kiinnostuneita yrittajia. Haastattelemalla yrittajia hankin samalla tarkeaa tietoa
yrittajien aikaisemmasta kokemuksesta samankaltaisissa tapahtumissa ja heidan toiveistaan

Keravan kaupungin tulevaa tapahtumaa varten.

Tapahtumamarkkinoinnin kaytto on ehka rajatonta, mutta opinnaytetyoni sen sijaan on rajat-
tu. Vaikka tapahtumamarkkinoinnista voisikin kirjoittaa pidemman opuksen, joudun valitetta-
vasti jattamaan joitakin osa-alueita kokonaan tyoni ulkopuolelle. En esimerkiksi keskity tyos-

sani kustannussuunnitteluun, lupa-asioihin tai henkilokuntaan erikoisemmin. Tapahtuma on



tilaisuus - kirja (Vallo & Hayrinen 2008) toimii opinnaytetyoni teoriaosuuden paalahteena.
Ensin kasittelen tyossani tapahtumamarkkinointia yleisesti. Vastaan muun muassa kysymyksiin
mista se on tullut ja mita se on. Seuraavaksi aiheekseni nousee itse tapahtuman jarjestami-
nen, mita osa-alueita siihen kuuluu ja kuinka tapahtuma ylipaataan jarjestetaan. Jatkan teo-
ria osuuttani viela maineeseen ja tapahtuman markkinointiin. Tassa vaiheessa kayn lapi siita,
kuinka markkinointi hoidetaan, mita tulee ottaa huomioon ja kuinka tapahtumamarkkinoinnis-
sa ja sen markkinoinnissa pitaa huomioida organisaation brandi ja arvot. Teoreettisen osion
lopussa paneudun syvemmin Keravan joulumarkkinoihin. Siita jatkan laadullisella tutkimuksel-

lani ja teemahaastatteluilla. Paatan tyoni lopputulosten analysointiin ja omiin pohdintoihini.

2 Tapahtumamarkkinointi pahkinankuoressa

Suomessa jarjestetaan runsaasti tapahtumia, varsinkin kesaisin, mutta mita tapahtumamark-
kinointi oikeastaan tarkoittaa. Suomen markkinointiviestinnan toimistojen liiton (Mita tapah-
tumamarkkinointi on? 2012) virallinen maaritelma tapahtumamarkkinoinnista on seuraavanlai-
nen: “tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys
tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja
ymparistossa.” Tapahtumamarkkinointi on varsin uusi kasite, jota on alettu kayttamaan vaih-
toehtoisena markkinointiviestinnan muotona. Tapahtumamarkkinointi on otettu kayttoon,
koska perinteinen massamarkkinointi ei enaa tuota haluttuja tuloksia, eika kohderyhmaa enaa
tavoiteta kilpailevassa viestitulvassa. Tapahtumamarkkinointi on nimensa mukaisesti kahden
asian yhdistelma; tapahtuman ja markkinoinnin yhdistelma. Vallo ja Hayrinen (2008, 19)
luonnehtii markkinointia tavoitteellisena toimintana, jonka tarkoituksena on valittaa organi-
saation haluama viesti ja saada ihminen toimimaan organisaation haluamalla tavalla. He myos
kertovat kirjassaan tapahtumamarkkinoinnin olevan toimintaa, joka tavoitteellisella, vuoro-
vaikutteisella tavalla yhdistaa organisaation ja sen kohderyhman valitun teeman ja idean ym-

parille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus.

Koska tapahtumamarkkinointi on kasitteena uusi, sen kasite on viela melko vakiintumaton ja
sille on olemassa hyvinkin erilaisia maarittelyja. Yleisesti ottaen tapahtuman voi maaritella
strategisesti suunnitelluksi pitkajanteiseksi toiminnaksi, jossa yhteiso tai yritys elamyksellisia
tapahtumia kayttaen viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhmansa ennak-
koon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. Laajemmin tapahtumamarkkinoinnin voi maa-
ritella tilaisuutena, jolla tuodaan yrityksen toiminta ja asiakkaat samaan ymparistoon. Tapah-
tumamarkkinointiin kuuluvat myos kaikki tapahtumat, jossa yritys markkinoi tai muuten edis-
taa tuotteidensa tai palveluidensa myyntia. Tapahtumamarkkinoinnista puhutaan kun seuraa-

vat ehdot ovat taytetty:



o Tapahtuma on etukateen suunniteltu.
e Tavoite ja kohdetyhma on maaritelty.

¢ Tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus.

Tapahtumamarkkinointi on parhaimmillaan markkinointistrategiaan sidottua tavoitteellista
toimintaa. Sen avulla rakennetaan tai vahvistetaan organisaation mainetta tai tuotteiden ja
palveluiden brandia. Tapahtumamarkkinoinnissa on tarkeaa, ettei se ole kytkeytymaton orga-
nisaation muihin markkinoinnin toimenpiteisiin, ja etta jokaiselle tapahtumalle on maaratty
selkea tavoite seka kohderyhma. (Vallo & Hayrinen 2008, 19-20.)

2.1 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja heikkoudet

Tapahtumamarkkinoinnilla on monia vahvuuksia, joiden takia markkinointiviestintaalan yritys-
johto uskoo tapahtumamarkkinoinnin kasvavan lahivuosina (MTL: Tapahtumamarkkinoinnin
uskotaan kasvavan 2011). Tapahtumamarkkinointi on markkinointiviestintavalineena intensii-
visempi ja henkilokohtaisempi kuin perinteiset markkinointiviestintavalineet. Erityisina vah-
vuuksina pidetaan mahdollisuutta henkilokohtaiseen vaikuttamiseen, asiakassuhteen syventa-
miseen ja oikean kohderyhman tavoittamiseen. (Vallo & Hayrinen 2008, 21-22.) Tapahtumilla
on monia vahvuuksia, mutta jos ei osata kayttaa mahdollisuuksia hyvaksi, voivat tulokset jaa-
da laihoiksi. Muhonen ja Heikkinen (2003, 47) esittavat kirjassaan yleisen SWOT- eli nelikent-
taanalyysin tapahtumille. Jokaiselle tapahtumalle pitaa olla SWOT-analyysi erikseen, mutta
tama on analyysi kaikille tapahtumille yleisesti ja kertoo sen, mita tapahtumista tulee ym-
martaa ennen kuin tapahtuman suunnittelu aloitetaan. Kuviossa nakyy tapahtumien vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

Tapahtumien suurimpiin vahvuuksiin kuuluvat sen ainutlaatuisuus ja mahdollisuus tavata asi-
akkaat henkilokohtaisesti. Tapahtumat luovat uskollisuutta asiakaskunnassa ja tapahtumien
avulla voi oppia paljon uutta tuotteen tai palvelun kohderyhmasta. Tapahtumien suurin heik-
kous voi olla sen hinta. Tapahtumaan ei aina tarvitse kayttaa suurta maaraa rahaa, mutta
laadukkaasti toteutettu tapahtuma vaatii paljon resursseja ja omistautumista organisaatiolta.
Kaiken lisaksi tapahtumat ovat kertaluonteisia ja ne tulee suunnitella aina uudestaan. Mah-
dollisuuksia, joita tapahtumat tarjoavat, kannattaa tunnistaa ja kayttaa hyvakseen. Tapah-
tuman avulla on mahdollista muuttaa palvelun tai tuotteen olemassa olevaa imagoa ja paran-
taa organisaation mainetta. Tapahtumat nousevat esiin markkinointiviestinnan tulvasta ja
kohderyhma on helpompi tavoittaa. Pahin uhka tapahtumalle on ammattitaidoton toteutus.
Huonosti suunniteltu tapahtuma nakyy ja se saattaa aiheuttaa negatiivisen muistijaljen asiak-
kaalle. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47.)



Vahvuudet

» mahdollistavat henkilokohtaiset kohtaamiset
* on helposti muunneltavissa tilanteen mukaan
* jattaa pitkan muistijaljen

» tarjoaa mahdollisuuden laajentaa verkostoja
* opettaa tuntemaan paremmin kohderyhmaa
* saa aikaan myotamielista suhtautumista

* |uo uskollisuutta asiakaskunnassa

* on ainutkertainen

» mahdollistaa yksilollisen |ahestymistavan

Mahdollisuudet

» mahdollistaa ajankohtaisen markkinatiedon
keradmisen

* muuttaa olemassa olevaa imagoa

¢ jad pysyvasti kohderyhman mieleen

¢ Helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista

e nousee esiin markkinointiviestien tulvasta

¢ puhuttelee vaikeasti tavoitettavia kohderyhmia

Heikkoudet

» mahdollisesti kallis tapa luoda uusia kontakteja

e toteuttaminen vaatii osaamista ja
omistautumista

¢ kontaktimaarat voivat olla pienia
» tuloksia voi olla vaikea testata ja mitata
 tapahtumat ovat kertaluonteisia

Uhat

* epdonnistuneen tapahtuman jattama negatiivinen
muistijalki

* ammattitaidoton toteutus

» vaara kohderyhma

» \adrét tiedotusvalinnat

* Hairiotekijoita lasnd, liikaa viestejd

* luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen ja sidosryhman
vilille

* kerryttaa tarkeaa ja yksilollista tietoa asiakkaista

* Yleinen markkinointi-ilmapiiri

Kuvio 1. Tapahtumien SWOT-analyysi (Muhonen & Heikkinen 2003, 47.)

2.2  Tapahtumamarkkinoinnin lyhyt historia

Tapahtumia on jarjestetty koko ihmiskunnan historian ajan. Kukapa ei olisi joskus jarjestanyt
syntymapaivajuhlia, kissanristiaisia tai jotain muuta sosiaalista tapahtumaa tai vahintaan ollut
mukana tapahtumissa? Kun vahan selailee historian kirjoja, voi huomata, etta tapahtumilla on
aina ollut keskeinen rooli sosiaalisessa kanssakaymisessa. Yksi hyva esimerkki on antiikin Krei-
kan Olympialaiset, joita jarjestetaan viela tanakin paivana. Tapahtumien rooli on aina ollut
tylsan arjen piristamista ja tarkean asian tai henkilon korostamista. Kuten esimerkiksi uskon-
nolliset juhlat tuovat esille uskontoon liittyvia tarkeita ajankohtia tai ihmisia. Vaikka tapah-
tumien jarjestaminen ei olekaan modernin maailman keksinto, ei tapahtumamarkkinointia ole

tunnettu kasitteena kovin pitkaa aikaa. (Shone & Parry 2004, 6-7.)

1970-luvulla tapahtumamarkkinointia ei viela tunnettu nimella. Tapahtumia kaytettiin siina
mielessa, etta yhteistyokumppaneille, asiakkaille ja henkilostolle jarjestettiin tilaisuuksia,
joissa syotiin ja juotiin hyvin. Tilaisuutta pidettiin osana suhdetoimintaa. Nailla tapahtumilla
ja tilaisuuksilla ollut mitaan varsinaista roolia, eika niilta odotettu mitaan erityisia tuloksia.
Tilaisuudet olivat virkistysluonteisia tiedotustilanteita. 1980-luvulla muotiin tulivat erilaiset
cocktailjuhlat ja - tilaisuudet. Mainos- ja matkailutoimistot alkoivat jarjestaa erilaisia ela-

mysmatkailuja, mutta suurimmaksi osaksi tapahtumat olivat vielakin erillisia tilaisuuksia ra-
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vintoloissa. 1990-luvulla tapahtumamarkkinointi nousi viimein kukoistukseen. Tapahtumiin
erikoistuneita toimistoja syntyi sen mukana, kun tapahtumien erilaiset muodot tulivat tutuik-
si. Extreme-seikkailut, teemajuhlat ynna muut tapahtuman ilmict tulivat muotiin ja yrityksis-
sa huomattiin niiden arvo. Organisaatiot alkoivat puhua sidosryhmista ja tapahtumissa olivat

mukana niin henkilosto, asiakkaat kuin yhteistyokumppanitkin. (Vallo & Hayrinen 2008, 23.)

Tapahtumamarkkinointi on kehittynyt 2000-luvulla kohdistetummaksi. Kilpailu alalla on kas-
vanut merkittavasti ja tuntuu silta kuin ihmiset olisivat jo nahneet ja kokeneet kaiken. Isot
massatapahtumat alkavat olla historiaa, kun tapahtumatoimistot kilpailevat kokeneen asiak-
kaan ajasta. Tapahtumia on jopa alettu sijoittamaan ulkomaille, erityisesti Baltian maihin.
Nyt vuotena 2012 ei ole enaa harvinaista loytaa keskikokoisesta kaupungista seka haihin etta
lastenjuhliin erikoistuneita tapahtumanjarjestajia. Monissa oppilaitoksissa on myos heratty
tapahtumanjarjestamiseen ja niissa voi nykyaan suorittaa kursseja tapahtumanjarjestamiseen
liittyen. Yksi syy tapahtumamarkkinoinnin nousuun Suomessa on myos se, etta ammattitaitoa
on tana paivana helpompi valittaa. Asia, josta saa kiittaa kokonaan Internetia. Asiantuntija-
luennot toiselta puolelta maailmaa ovat kaikkien saavutettavissa satelliittilahetyksien ansios-
ta. (Vallo & Hayrinen 2008, 24-25.)

3 Evaat onnistuneeseen tapahtumaan

Onnistunut tapahtuma on tavoitteellinen prosessi, joka tuo lisaarvoa organisaatiolle seka
tuotteelle tai palvelulle. Onnistunut tapahtuma tuo organisaatiolle nakyvyytta. Sen avulla voi
lanseerata uuden tuotteen, rekrytoida uusia tyontekijoita ja saada lisamyyntia nykyisille asi-
akkaille. Tapahtumaprosessissa on kolme vaihetta: suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja jalki-
markkinointivaihe, joita kasittelen myohemmissa kappaleissa. Tapahtumaprosessia ennen
kaydaan lapi niin kutsuttu aivotyo. Aivotyolla tarkoitan vaihetta, jolloin tapahtuman strategi-
set ja operatiiviset osat mietitaan lapi ja ideoidaan tapahtuma. Tama on erittain tarkea osa
ja jos tapahtuman ideointi jaa puutteelliseksi, on mahdotonta myoskaan odottaa haluttuja
tuloksia tapahtumasta. Tapahtumalla tulee olla selkea tavoite, jos sita ei ole, kannattaa kayt-

taa markkinoinnin resurssit johonkin muuhun. (Vallo & Hayrinen 2008, 92, 100.)

Jokaisella tapahtumalla on tavoite. Oli se sitten kiitosjuhla, messutapahtuma, urheilutapah-
tuma tai jokin muu tapahtuma. Jotta tapahtuman osallistujat ja jarjestajat saisivat jotakin
irti tapahtumasta, tulee silla olla selkea tavoite. Vierailijoille tama yleensa tarkoittaa hyvaa
mielta ja organisaatiolle mahdollisesti uusia asiakkaita, hyvaa mainetta tai vaikkapa uusia
tyontekijoita. Kun tapahtumalla on tavoite, on myos helpompaa paatella tapahtuman jalkeen,
onnistuttiinko tapahtumassa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 114-116.)
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Samalla kuin mietitaan tavoitetta, on yrityksen tarkeaa myos pohtia tapahtuman antamaa
viestia. Kun organisaatiossa mietitaan sita viestia, jonka he haluavat antaa kavijoilleen, on
hyva kayttaa apuna organisaation omia arvoja. Esimerkiksi jos yrityksen arvoihin kuuluu ter-
veys, se varmaan kannattaa ottaa huomioon esimerkiksi ruuan tarjoilussa. Tai jos organisaati-
ossa ollaan ylpeita kotimaisuudesta, niin se kannattaa ottaa huomioon tapahtuman jarjeste-
lyissa esimerkiksi tarjoamalla vieraille kotimaista kasityota kotiin vietavaksi. (Vallo & Hayri-
nen 2008, 101-105.)

Ennen kuin mennaan yksityiskohtaisempaan tapahtuman suunnitteluun, tapahtuma pitaa
muistaa viela ideoida kunnolla. Liian usein tapahtumamarkkinoinnissa kay niin, etta aivoriihi
jatetaan valiin ja otetaan kayttoon ensimmainen idea, joka tuli mieleen. On myos tapauksia,
joissa tapahtumamarkkinointi on otettu kayttoon osana markkinointistrategiaa ja se toteute-
taan vuosittain, mutta kuitenkin unohdetaan ideoida ja suunnitella tapahtumat erilaisiksi kuin
aikaisemmat tapahtumat. Esimerkiksi tapahtuman tavoite ja viesti kannattaa aina harkita
tarkkaan, vaikka tapahtumaa olisi jarjestetty vuosittain. Kaikki tapahtumat tulee kuitenkin
ideoida ensin, silla siita on epailematta hyotya organisaatiolle. Tahan vaiheeseen kannattaa
kayttaa aikaa sen verran, etta saadaan monia toteutuskelpoisia ideoita, jotka vahitellen karsi-
taan ja niista valitaan yksi kaytettava idea. Ideointia varten kannattaa kayttaa hyvaksi erilai-

sia menetelmia ja kayda niita lapi ryhmassa. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 35.)

3.1 Strategiset kysymykset

Strategiset kysymykset koostuvat kolmesta kysymyksesta, jotka kumpuavat edella mainitusta

ideasta. Strategisissa kysymyksissa pitaa osata vastata seuraavaan kolmeen kysymykseen:

1. Miksi tapahtuma jarjestetaan? (Tavoite)
2. Kenelle tapahtuma jarjestetaan? (Kohderyhma)

3. Mita jarjestetaan? (Tapahtuman luonne)

Ensimmaisessa kysymyksessa paneudutaan tapahtuman tavoitteeseen. Tavoite on mietittava
tarkkaan, jotta tapahtuman viesti on selkea vieraille. Mikali tavoite ei ole selva, kannattaa
organisaation resurssit keskittaa johonkin muuhun, kuin tapahtuman jarjestamiseen. Toisessa
kysymyksessa selvitetaan sita, kenelle tapahtuma jarjestetaan. Eli mietitaan tapahtuman
kohderyhmaa. Tapahtuman jarjestajien tulee kysya toisiltaan, ketka ovat tapahtuman kohde-
ryhma. Mita heista jo entuudestaan tiedetaan ja kuinka tapahtuman viesti tavoittaa juuri hei-
dat. Kolmas strateginen kysymys on yksinkertaisuudessaan: mita ollaan jarjestamassa. Eli mil-
lainen tapahtuma halutaan jarjestaa kohderyhmalle. Onko tapahtuman tarkoitus olla asia-,
viihde- tai yhdistelmatapahtuma. Nama kolme strategista kysymysta yhdessa luovat kokonai-

suuden, jota kutsutaan tapahtuman ideaksi. (Vallo & Hayrinen 2008, 93-94.)
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3.2 Operatiiviset kysymykset

Operatiiviset kysymykset pureutuvat suoraan tapahtuman toteuttamisen tarkeisiin kohtiin.
Operatiivisen kolmesta kysymyksesta muodostuu tapahtuman teema. Teemasta muodostuu

tapahtumailmeen kattoajatus kutsusta jalkimarkkinointiin. Kysymykset ovat:

1. Miten tapahtuma jarjestetaan? (Toteutus ja resursointi)
2. Millainen tapahtuman ohjelma tai sisdlto on? (Sisalto ja ohjelma)

3. Kuka kantaa vastuun, kuka toimii isantana? (Vastuunjako)

Ensimmainen kysymys perustuu siihen, miten tapahtuma toteutetaan ja resursoidaan. Eli, mi-
ten tapahtuma toteutetaan niin, etta tavoitteet saavutetaan ja viestit valittyvat vierailijoille
halutulla tavalla. Miten tapahtuma jarjestetaan niin, etta sen idea ja teema nakyvat koko
tapahtuman ajan. Tassa kysymyksessa myos perehdytaan siihen, etta tehdaanko tapahtuma-
tyo itse, vai ostetaanko palveluja organisaation ulkopuolelta. Toisessa kysymyksessa pohdi-
taan tapahtuman sisaltoa ja ohjelmaa tarkemmin. Tarvitaanko tapahtumaan esiintyjia, tai-
detta, musiikkia tai puhujia. Tama riippuu tapahtuman halutusta tavoitteesta, kohderyhmista
ja halutuista viesteista. Erityisesti kohderyhman tunteminen on tarkeata tassa vaiheessa, ett-
ei tule taysin vaaranlaista sisaltoa vaaranlaiselle yleisolle. Viimeiseksi tulee kysymys vastuus-
ta. Organisaatiossa ei koskaan pitaisi alkaa organisoida tapahtumaa ennen kuin joku sanoo
aaneen selkean tarpeen. Isantien rooli on tapahtumalle ratkaisevan tarkeaa. (Vallo & Hayri-
nen 2008, 95-96.)

4  Tapahtumaprosessi

Tapahtumaprosessin vaiheet ovat: suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja jalkimarkkinointivaihe.
Tapahtumaprosessi kestaa tavallisesti vahintaankin parisen kuukautta. Vahemmankin koke-
neet vierailijat ja osallistujat nakevat tapahtuman toteutuksesta ja sen laadusta jos tapahtu-
maprosessi on laadittu hatikoiden, joten suunnittelutyosta ei kannata koskaan tinkia. Laadun
yllapitamiseksi on kannattavaa varata aikaa, jotta saadaan varattua halutut tilat, esiintyjat,
sisustukset ynna muut tapahtumalle tarkeat tekijat. Suunnitteluvaihe vie noin 75 % prosessis-
ta, tapahtuman toteutus vie noin 10 % prosessista ja jalkimarkkinointivaihe vie prosessista
noin 15 %. Kayn ensin lapi tapahtuman suunnitteluvaiheen ja selvitan, mita suunnitteluvai-
heessa kannattaa tehda, jotta tapahtuman laatu pysyy hyvana. Sen jalkeen kerron hieman
toteutuksesta ja siita, mita sen aikana tehdaan ja lopuksi avaan jalkimarkkinointivaiheen sa-
laisuudet. (Vallo & Hayrinen 2008, 147.)
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4.1 Suunnittelu

Kolmesta vaiheesta suunnittelu on kaikista pitkakestoisin prosessi, joka tapahtuman tyypista
riippuen voi kestaa kuukausista vuosiin. Esimerkiksi isoihin kongresseihin varataan tilat jopa
kahta tai kolmea vuotta aikaisemmin ja valmiin teeman omaavassa kattotapahtumassa pitaa
ottaa huomioon asioita, kuten mahdollinen lipunmyynti, joka yleensa aloitetaan kuukausia
aikaisemmin. Tapahtuman suunnittelussa on tarkeaa pitaa tapahtuman ideaa ja teemaa kirk-
kaasti mielessa koko ajan, ettei tapahtumasta tule tasapainoton ja ontto sisalloltaan. On erit-
tain tarkeaa, etta kaikki suunnittelutyohon osallistuvat ymmartavat organisaation markkinoin-
tistrategian, kulttuurin, arvot, etiikan seka taloudelliset resurssit. Suunnitteluvaiheessa pitaa
pystya vastaamaan kysymyksiin: mika on tapahtuman tavoite ja miksi tapahtuma jarjeste-
taan. Tapahtumassa organisaatiolla on mahdollisuus parantaa tai jopa muuttaa organisaation
imagoa. Tapahtuma kannattaa suunnitella hyvin ihan vaan senkin takia, koska mita paremmin
tapahtuma on suunniteltu, sita helpompi on mitata onnistuminen ja tavoitteiden saavutus.
Suunnittelutyolla helpotetaan myohemmin tehtavaa tyota. (Muhonen & Heikkinen 2003, 115.)

Suunnitteluvaiheessa kaydaan lapi projektin resursointi. Eli kuinka paljon tapahtumaan kayte-
taan organisaation omaa rahoitusta, paljon tapahtumasta odotetaan tuottoja ja onko tapah-
tumalle mahdollista saada ulkopuolisia rahoittajia. Suunnitteluvaiheessa tarkistetaan viela
kaikki mahdolliset vaihtoehdot ja muutokset. Suunnitteluvaiheessa ehditaan viela poistaa
mahdolliset uhkatekijat tapahtumalle. Tassa vaiheessa on tehtava kaytannon organisointi,
tehda kaikki paatokset ja varmistaa tapahtumalle olennaiset asiat, kuten esimerkiksi tapah-

tumapaikka ja turvallisuusasiat. (Vallo & Hayrinen 2008, 147.)

4.1.1  SWOT-analyysi

Muhonen ja Heikkinen (2003, 47) muistuttavat kirjassaan, etta kaikille markkinoinnin toimen-
piteille taytyy tehda SWOT- eli nelikenttaanalyysi, myos tapahtumamarkkinoinnille. Nain pys-
tyy nakemaan selvasti tapahtuman vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Alla ole-
vassa kuviossa on yksinkertainen SWOT-analyysi. Siihen voi soveltaa tapahtumaa kartoittamal-
la sen vahvuuksia, joita kannattaa hyodyntaa ja tapahtuman heikkouksia, jotka pitaa ottaa
huomioon ja mahdollisesti eliminoida. SWOT-analyysissa kartoitetaan myos tapahtuman mah-
dollisuudet, joita kannattaa hyodyntaa ja uhkia, jotka taytyy torjua, jotta tapahtuman jarjes-

taminen on mahdollista.
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VAHVUUDET (Strenght) HEIKKOUDET (Weaknesses)
SISAINEN YMPARISTO
Mita vahvuuksia voidaan ke- Mita heikkouksia voidaan kor-
jaa/poistaa?

hittaa ja hyodyntaa?

MAHDOLLISUUDET (Oppor- UHAT (Threaths)
ULKOINEN YMPARISTO | tunities)

Mita mahdollisuuksia voidaan | Mita uhkia voidaan torjua?

hyodyntaa?

Kuvio 2. Tapahtuman SWOT-analyysi

4.1.2 Riskit

Ruuska mainitsee kirjassaan (2005, 222), etta projektin hallinta on epavarmuuden ja vaihtele-
vien olosuhteiden hallintaa ja riskienhallinta on varautumista odottamattomiin tilanteisiin.
Nain ollen riskienhallinta on tarkea osa projektinhallintaa, joka tulee ottaa huomioon tapah-
tumamarkkinoinnin projektissa. Kauhanen ym. puhuvat kirjassaan (2002, 54) ABC-ajattelusta,

jolla tarkoitetaan seuraavia vaiheita:

A Tiedosta riskit = riskien kartoitus.
B Luokittele riskit niiden todennakoisyyden ja merkittavyyden suhteen = riskien arviointi.
C Tee tarpeelliset suunnitelmat ja paatokset riskien siirtamiseksi muille, minimoimiseksi tai

eliminoimiseksi = riskien hallinta.

A Riskien kartoitus

Tapahtuman riskit voidaan jakaa monella eri tavalla. Yksi tapa on jakaa ne tapahtuman aikai-
siin ja tapahtuman jalkeisiin riskeihin. Toinen tapa on jakaa riskit asiaryhmittain. Riskit voi-
daan jakaa esimerkiksi: ymparistoriskeihin, sopimusriskeihin, aikatauluriskeihin ynna muihin
samankaltaisiin riskeihin. Riskien kartoittamisessa on syyta tehda riskiruudukko tai riskilista,
johon sijoitetaan riskien toteutumisen todennakoisyys ja niiden taloudellinen merkitys, lue-
tellaan ne riskit, joille ei tarvitse toimenpiteita ja ne, jotka taytyy ehdottomasti eliminoida.
(Kauhanen ym. 2002, 54-55.) Mita riskeja siis hallitaan? Vastaus on yksinkertaisesti: hallitaan
suurimpia riskeja. Ei valttamatta niita, joiden vaikutus niiden toteutuessa on suuri, vaan nii-

ta, joiden toteutuminen on todennakodista. (Ruuska 2005, 225.)
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B Riskien arviointi

Riskien kartoitusta seuraa niiden arviointi. Tassa vaiheessa on kaksi kaytettavaa kriteeria.
Todennakoisyys on ensimmainen kriteeri ja taloudellinen merkittavyys on toinen kriteeri. Alla

oleva taulukko havainnollistaa riskien arviointia.

1 2 3 4 5 1 2 3 45

Ymparisto
Asiakas
Sopimus
Aikataulu
Henkilosto
Talous
Tekniikka
Imago

Turvallisuus

Taulukko 1. Riskien arviointi (Kauhanen ym. 2002, 55.)

Jokainen riski arvioidaan siis taulukossa todennakoisyyden ja taloudellisuuden merkityksen
perusteella, joista molemmista annetaan pisteet 1-5. Taman jalkeen riskityypin kaksi arvoa
kerrotaan toisillaan ja saadaan tulos 1:n ja 25:n valilla. Pisterajat paattavat toimet riskeja
varten. Esimerkiksi yli 15 pistetta saanut riski tulee eliminoida heti tai toteutussuunnitelmaa
on muutettava. 7-15 pistetta saanut riskia varten tarvitsee tehda suunnitelma sen hallinnoi-
mista varten. 6 pistetta tai alle ei vaadi valittomia toimia. Jokainen projektiryhmassa tekee
arvioinnin yksin, jonka jalkeen ryhmassa jokainen perustelee oman kantansa ja sen jalkeen

ryhma pyrkii yhteiseen nakemykseen. (Kauhanen ym. 2002, 55-56.)

C Riskien hallinta

Riskien hallinta tarkoittaa edella mainittujen kartoituksen ja arvioinnin jalkeen tehtavia asioi-
ta. Riippuen siita, mika tuli tulokseksi kartoituksesta ja arvioinnista, suunnitelmaa muutetaan
niiden mukaan toteuttamiskelpoiseksi. Riskeja on mahdollista pienentaa omalla suunnittelulla
ja toteuttamisella ilman merkittavia lisakustannuksia. Kuitenkin on muistettava, etta mahdol-

liseen isoon taloudelliseen tulokseen liittyy myos iso riski. Riskitason alentuessa alentuu myos
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taloudellinen tulos. Riskeja pitaa myos muistaa osata hallita tapahtuman aikana muun muassa

jarjestyksenvalvojien avulla.
4.2 Toteutus

Toteutus on se vaihe, johon kaikki ideointi ja suunnittelu tahtaa. Kuitenkin toteutus on poik-
keuksetta lyhytkestoisin vaihe. Toteutus vie useimmiten korkeintaan kaksi paivaa, pidempi
kestoisia tapahtumiakin on, mutta ne ovat harvinaisempia. Esimerkiksi markkinatapahtumat
vievat joissakin tapauksissa pidemman aikaa. Jotta toteutusvaihe onnistuu, on kaikkien tapah-
tuman tyontekijoiden ymmarrettava oma roolinsa ja tehda saumatonta yhteistyota. Tapahtu-
man toteutuksessa on kolme vaihetta:

1. Rakennusvaihe
2. lItse tapahtuma

3. Purkuvaihe

Rakennusvaihe on kaikista aikaavievin osuus naista kolmesta vaiheesta. Rakennusvaihe on si-
ta, kun kulissit ja rekvisiitat pystytetaan tapahtumaa varten. Tapahtuman toteutus kestaa
vain pienen hetken verrattuna suunnitteluvaiheeseen. Kun vieraat ovat lahteneet, alkaa pur-

kuvaihe. Tama sujuu yleensa verkkaammin kuin rakennusvaihe. (Vallo & Hayrinen 2008, 153.)

Yksi asia, joka kannattaa myos muistaa toteutusvaiheessa, tai juuri sita ennen, on kayda lapi
kenraaliharjoitus. Niin kuin naytelmissa, myos tapahtumissa on suositeltavaa kayda lapi ken-
raaliharjoitukset. Kenraaliharjoituksissa kaydaan lapi tapahtumaohjelma kokonaisuudessaan.
Etenkin, jos tapahtuma on suuri ja esiintyjia on paljon, on tarkeaa pitaa kenraaliharjoitukset,
ettei tapahtuman aikana tule epaselvyyksia tai noloja kommahdyksia. Nain myos ehditaan
viela muuttaa esiintymisjarjestysta seka korjata mahdolliset painovirheet esiintymismateriaa-
liin. (Vallo & Hayrinen 2008, 154.)

4.3 Tapahtuman jalkeen

Tapahtuma on loppu ja vieraat ovat lahteneet. Tapahtumapaikka on siivottu ja purettu, nyt
koko homma on kasassa, vai onko sittenkaan? Niin kuin vuorikiipeilyssa on tapana sanoa: ”suu-
rin osa onnettomuuksista ei tapahdu matkalla huipulle, vaan tullessa alas”. Tata sananpartta
voi verrata tapahtumien jalkipyykkiin. Tyot eivat lopu tapahtuman paatyttya, vaan silloin al-
kaa tarkea jalkimarkkinointivaihe ja tapahtuman arvioiminen. Tapahtuman jalkeen, kun ta-
pahtuma on viela lahimuistissa siihen osallistuneilla ihmisilla, on hetki, jolloin selvitetaan ta-

pahtuman onnistuminen kaikkien nakokulmasta ja kiitetaan osallistujia. Tama on erityisen
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tarkeaa tapahtumille, joita on tarkoitus jarjestaa myohemmin uudelleen. (Shone & Parry
2004, 214.)

Tapahtuman jalkeen on aika tutkiskella tapahtuman kannattavuutta. Tapahtuma siis paate-
taan ja arvioidaan. Kaytannossa tama tarkoittaa mielipidetutkimuksen tekemista ja lahetta-
mista vieraille, tiedottamista organisaation sisaisesti ja esiintyjien seka osallistujien kiittamis-
ta, loppuraportointia. Viimeiseksi palkitaan tyontekijat hyvasta tyosta ja jaetaan mahdolliset
palkinnot vierailijoille seka kaydaan lapi kaikki tyontekijoilta ja vierailijoilta saatu palaute.
(Kauhanen ym. 2002, 125.)

4.3.1 Jalkimarkkinointi

Kaikkia tapahtumia seuraa jalkimarkkinointi, jossa tiedotetaan tapahtuman kulusta ja onnis-
tuneisuudesta. Jalkimarkkinoinnin laajuus ja toteutustapa riippuu suuresti tapahtuman ja sen
jarjestajien luonteesta, mutta se on kaikissa tapahtumissa tarkea ja olennainen osa, jota ei
saa jattaa tekematta. Jalkimarkkinoinnin avulla tapahtumanjarjestajat kiittavat tapahtumas-
sa mukana olleita henkiloita seka kerataan palaute ja selvitetaan, kuinka onnistunut tapah-
tuma loppujen lopuksi oli. Jalkimarkkinointi vaiheeseen siis kuuluvat: kiitokset asianosaisille,
materiaalin toimitus, palautteen keraaminen ja tyostaminen, yhteydenottopyyntojen hoita-
minen ja yhteenvedon tyostaminen. Nain tapahtumaprosessi on jatkuva oppimisprosessi orga-
nisaatiolle ja siita kehkeytyy myos valtava osaamispaaoma. Tapahtuman jalkeen alkaa myos
tapahtuman varsinainen hyodyntaminen, jos tapahtumassa on keratty liideja, ne on hoidetta-

va parin viikon sisalla tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2008, 168-169, 175.)

Tapahtumaa on hehkutettu sen suunnitteluvaiheessa seka oman organisaation jasenille etta
tiedotusvalineille, joten on tarkeaa etta jalkikateen tiedotetaan sen kulusta ja onnistumises-
ta. Koko tapahtumaprosessissa, tapahtuman suunnittelusta sen lopetukseen, on usein paljon
tyovoimaa. Suunnittelussa ja itse tapahtumassa on mukana yhteistyokumppaneita, alihankki-
joita, esiintyjia ja puhujia. (Kauhanen ym. 2002, 127.) Hyviin tapoihin kuuluu lahettaa kiitok-
set talle vaelle tapahtuman jalkeen ja saumaton, onnistunut yhteistyo ansaitsee aina kiitok-
sen viestin tai joskus jopa kukkien muodossa. Itse tapahtumassa on suositeltavaa antaa osan-
ottajille teeman mukaan valittu pieni lahja tai muisto. Lahjan ei tarvitse olla kallis tai suuri,
parhaat lahjat muistuttavat tapahtuman teemasta ja sen jarjestaneesta organisaatiosta. (Val-
lo & Hayrinen 2008, 168-170.)

4.3.2 Palautteen keraaminen

Palautteen keraaminen ja sen tyostaminen on tarkeaa tehda mahdollisimman perusteellisesti
ja nopeasti tapahtuman paatyttya. Nain tapahtuma on viela tuoreessa muistissa kaikilla osal-

listujilla ja palautteen analysoinnilla saadaan selville paastiinko haluttuun tavoitteeseen. Tal-
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lainen mielikuvatutkimus on erittain hyodyllinen tulevaisuudenkin kannalta, sita voi kayttaa
seuraavaa tapahtumaa jarjestaessa. Palautetta verrataan tapahtuman tavoitteeseen, mieliku-
vatavoitteiseen seka maarallisiin ja laadullisiin tavoitteisiin. Palautteesta saadaan selville,
meniko tapahtuman viesti perille, nakyiko organisaation imago edukseen, saavutettiinko ta-
voitteet, ja tietenkin se, mita tapahtumasta opittiin. Organisaatio voi oppia jokaisesta kerras-
ta jotain uutta tulevaa varten. Palaute on mahdollista kerata kirjallisella palautelomakkeella,
sahkopostitse tai vaikka puhelimitse. Kirjallinen palaute kannattaa kerata tapahtumassa sen
loppuvaiheessa. Lomakkeen voi myos palauttaa postitse tai sahkopostitse, mutta silloin kan-
nattaa arpoa yllatyspalkintoja vastanneiden kesken, jotta vastauksia myos varmasti tulee.
Myos oman organisaation palautteen keraaminen on tarkeaa, on selvitettava miten tyonteki-
jat ja isannat kokivat tapahtuman, mika sujui ja missa olisi ollut parantamisen varaa heidan
mielestaan. (Kauhanen ym. 2002, 125-127.)

4.3.3 Yhteenveto tapahtumasta

Tapahtuman jalkeen tehdaan yhteenveto tapahtumasta. Mikali isantia ja alihankkijoita on
useita, kannattaa pitaa yhteinen palautuspalaveri kaikkien kesken. Palaverissa kaydaan lapi
palaute, joka on aikaisemmin keratty osallistujilta ja tyontekijoilta, ja arvioidaan miten ta-
pahtuman tavoite on saavutettu seka selvitetaan jatkosuunnitelmat vastaaville tuleville ta-
pahtumille. Tama palaveri kannattaa pitaa kun tapahtuma on viela hyvassa muistissa, mielui-
ten noin pari viikkoa tapahtuman jalkeen. Yhteenveto kannattaa tehda kirjallisena muistiona
tai loppuraporttina. Raporttiin kannattaa liittaa lisaksi tapahtuman suunniteltu seka toteutu-
nut budjetti. Palautuspalaverin esityslistan runko sisaltaa yleensa: yleiset tunnelmat, onnis-
tumiset, epaonnistumiset, opit ja oivallukset. Sen lisaksi pohditaan, paastiinko tahdottuun
tavoitteeseen. (Vallo & Hayrinen 2008, 175.)

Tapahtuman jalkeen, halutaan tietenkin selvittaa, oliko tapahtuma kannattava. Tapahtuman
onnistumista on yleensa vaikea mitata, ja useimmiten tapahtumaa tulkitaan mielikuvatutki-
muksen avulla. Tapahtuman onnistuvuuden mittaaminen helpottuu selvasti, jos tapahtuma on
konkreettisesti ja huolellisesti suunniteltu. Ruth Stevens esittaa yksinkertaisen kaavan, jolla
tapahtumien tuloksellisuutta voidaan mitata. ROI, eli return on invest, on suomeksi investoin-
nin tuotto. Tama yksinkertainen kaava ei valttamatta kerro kuitenkaan sita, oliko tapahtuma
onnistunut. ROl kertoo pelkan tuloksellisuuden, ei ihmisten mielipiteita. (Vallo & Hayrinen
2008, 51.)

ROI = tapahtuman tuotto - tapahtuman kulut

tapahtuman kulut
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5 Tapahtumamarkkinointi ja maine

Organisaation arvo kumpuaa sen omaisuudesta ja tuloksesta. Nykyaan kuitenkin puhutaan yha
useammin niin sanotusta aineettomasta paaomasta, joka mittaa myos organisaation arvoa.
Aineeton paaoma muodostuu henkiloston osaamisesta, suhdeverkostoista, prosesseista, yh-
teistyosuhteista seka organisaation maineesta ja sen hallitsemista brandeista. Tapahtuma-
markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa organisaation maineeseen. Vaikutus voi olla huonoa
tai hyvaa, riippuen siita, kuinka onnistunut tapahtuma on. (Vallo & Hayrinen 2008, 35.) Seu-
raavissa alaluvuissa kerron siita, kuinka tapahtumat tulee ottaa huomioon markkinointistrate-
giassa, brandin esilletuomisessa ja kuinka tapahtumaa markkinoidaan ja mita siina tulee ottaa

huomioon.

5.1 Markkinointistrategia ja tapahtuma

Markkinointistrategian avulla yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiakkailleen ja sidosryhmilleen
operatiivisten ja strategisten tavoitteiden puitteissa. Yrityksen markkinointistrategia muotou-
tuu tavoitteiden asettamisen, toimenpiteiden suunnittelun seka toteuttamisen ja seurannan
kokonaisuutena. Markkinointistrategian tulisi olla liiketoimintastrategian yksi ilmentyma, jon-
ka sisallossa tulee olla kaikki yhtymakohdat ja linkit liiketoimintastrategiaan. (Tikkanen, As-
para & Parvinen 2007, 57, 59-60.) Makinen, Kahri ja Kahri muistuttavat kirjassaan (2010,
154), etta yritys, jolla on selva strategia, on myos mahdollista ja verrattain helppoa rakentaa

hyvia brandeja.

Kun organisaatio on paattanyt valita tapahtumavetoisen markkinointistrategian, on sen nayt-
tava myos organisaation markkinointisuunnitelmassa. Tapahtumien taytyy siis muodostaa
markkinoinnin punainen lanka, jota perinteiset markkinointiviestinnan keinot, kuten suora-
markkinointi ja mainonta, tukevat. Kun tapahtumat ovat osana organisaation markkinointi-
strategiaa, tarkoittaa se sita, etta tapahtumamarkkinointi on valittu kilpailukeinoksi, jolla
erottaudutaan myonteisesti kilpailijoista. Tassa tilanteessa organisaation on kyettava jarjes-
tamaan niin laadukkaita tapahtumia, etta niilla voidaan luoda organisaatiosta ainutlaatuista
mielikuvaa asiakkaiden, henkiloston, yhteistyokumppaneiden ja muiden sidosryhmien silmissa.
Tapahtumamarkkinoinnin tavoite osana markkinointistrategiaa on aina tehda jarjeston toimin-
taa tunnetuksi, saada lisaa jasenia, saada jasenet osallistumaan aktiivisesti yhdistyksen toi-
mintaan ja tuoda laadukkaasti esille toiminnan merkitysta suurelle yleisolle. (Vallo & Hayri-
nen 2008, 28-29.)
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5.2 Brandi ja maine

Brandi on mielikuva, aineetonta omaisuutta, joka sijaitsee sen vastaanottajan, asiakkaan,
paassa. Brandi siis ei ole pelkastaan yrityksen viestinnan tuote. (Makinen, Kahri & Kahri 2010,
15.) Tasta voidaankin siis paatella, etta asiakkuudet perustuvat suurimmaksi osaksi tunteisiin
ja asiakkaan omiin mielikuviin yrityksesta ja brandista. Kyse on siita, miten asiakas kokee
brandin ja millaisessa vuorovaikutuksessa han haluaa olla brandin ja sita kautta yrityksen
kanssa. Yrityksen vahvimmat asiakkuudet perustuvat menestyvaan brandiasiakkuuteen, jossa

kilpaillaan tunnetason kytkennasta hintakilpailun sijaan. (Sayre 2008, 290-291.)

Jokaisessa tapahtumassa on aina pelissa jarjestavan organisaation maine. Maineessa on kyse
nimenomaan muiden ihmisten mielipiteista yrityksen toiminnasta ja sen arvoista. Organisaati-
Kaikkein vaativampia ovat ne tilanteet, joissa organisaatio kohtaa sidosryhmansa kasvotusten.
Tata kutsutaan niin sanotuksi totuuden hetkeksi. Juuri tapahtumat ovat naita totuuden het-
kia, jonka takia onkin erittain tarkeaa, etta yrityksen brandi nakyy tapahtumassa, ja etta ta-
pahtuma sujuu suunnitelmien mukaisesti. Vuorovaikutteinen tapahtuma on oiva paikka kohde-
ryhmalle kokea organisaation toimintaa. Tapahtumamarkkinointi on tekoja, joista hyva tai
huono maine kumpuaa. Epaonnistunut tapahtuma saattaa vaikuttaa negatiivisesti muihin or-
ganisaation lahettamiin viesteihin ja jopa huonontaa organisaation mainetta. Toisaalta onnis-
tunut tapahtuma rakentaa organisaatiolle hyvaa mainetta ja tapahtumassa kavijoille hyvaa
mielta seka positiivisia muistikuvia. Tapahtuman jarjestamisen seurauksena piilee myos kol-
mas vaihtoehto; valinpitamattomyys. Yksi mahdollisuus on, etta tapahtuman osallistujat eivat
enaa parin viikon kuluttua edes muista kenen jarjestamasta tapahtumasta oli kyse. (Vallo &
Hayrinen 2008, 27-28, 34-35.)

5.3  Tapahtuman markkinointi

Tapahtuman onnistumisen yksi keskeisin elementti on markkinoinnin onnistuminen. Hyvinkin
suunniteltu tapahtuma kaatuu, jos paikalle ei saada yleisoa. Tapahtuman markkinointi riippuu
useasti tapahtuman tyypista, ketka tapahtumaa jarjestavat, miten se jarjestetaan ja keille se
jarjestetaan. Markkinointisuunnitelma on riippuvainen kohderyhmasta ja tapahtuman tavoit-
teista. Markkinoinnissa pitaa myos ottaa huomioon organisaation imago ja aika, jolloin tapah-

tuma jarjestetaan, huomioiden myos kilpailevat tahot. (Kauhanen ym. 2002, 113-114.)

Organisaation valitsemat markkinointivaylat ovat tarkeita sen kohderyhman tavoittamisessa ja
esimerkiksi, jos kohderyhmana ovat nuoret, parhaat vaylat tavoittaa heidat ovat yleensa In-
ternet ja radio. Ja jos julkisuutta halutaan hyodyntaa, kannattaa laatia tiedotussuunnitelma

tapahtumaa varten. Tiedotussuunnitelmia hyodynnetaan yleensa isoimmissa tapahtumissa ja
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konferensseissa, kuten esimerkiksi kansainvalisessa tapahtumassa tai konferenssissa. Kansain-
valista konferenssia voisi tiedottaa esimerkiksi: ensimmaisen kerran kolme kuukautta ennen
tapahtumaa, kuukautta ennen tapahtumaa sita varten voisi pitaa lehdistotilaisuuden, tapah-
tumaviikolla konferenssista tiedotetaan toisen kerran ja tapahtuman aikana tiedotetaan mie-
lenkiintoisimpia haastatteluita. (Vallo & Hayrinen 2008, 54-55.)

Oli tapahtuma minkalainen tahansa, ei yhta voi kieltaa; markkinoinnin kommunikaatiomix on
laajempi kuin koskaan. Tassa osiossa paneudun syvemmin tapoihin, joilla tapahtumaa voidaan
markkinoida. Alla taulukko markkinointiviestinnan tyokaluista, jotka avaan seuraavissa alalu-

vuissa. Hyvan markkinointiviestinnan hahmottamisen apuvalineena voidaan kayttaa myos Al-

DA-mallia, johon en kuitenkaan paneudu taman tarkemmin.

Mainonta

Myynninedis-

taminen

Suhdetoiminta Myyntityo

Suoramarkki-

nointi

'Lehtimainokset Kilpailut ja ar- Lehdistotilai- Myyntiesittelyt Postimyynti-
Radio- ja TV- vonnat suudet Myyntikokouk- luettelot
mainokset Lahjat Puheet set Suoramainon-
Pakkaus Naytteet Seminaarit Kannustejar- tapostitus
Pakkauksen Messut Vuosikerto- jestelma Telemarkki-
mainosliitteet Nayttelyt mukset Naytteet nointi
Elokuvat Esittelyt Hyvantekevdi- Messut Sahkoinen
Esitteet ja kirja- Kupongit Syys kaupankaynti
set Alennukset Sponsorointi TV:n ostos-
Julisteet ja leh- Edullinen ra- Julkaisut kanavat
tiset hoitusratkaisu  Suhteet pai- Faksi
Tuoteluettelot Viihde kallisyhtei- Sahkoposti
Tienvarsi- Kytkykauppa soon Puheposti
mainokset Lobbaus
Myyntipiste- Yrityksen oma
mainokset lehti
Symbolit ja lo- Tapahtumat
got
Videokasetit

Taulukko 2. Markkinointiviestinnan tyokalut (Muhonen & Heikkinen 2003, 61.)
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5.3.1 Mainonta

Mainontaa voi luonnehtia tavoitteellisena toimintana, jonka tarkoituksena on kasvattaa myyn-
tia mielikuvien avulla. Mainonta vetoaa jarkeen ja tunteisiin. Mainonta on maksettua ideoi-
den, tuotteiden ja palveluiden esittelya. Sen eri muotoja ovat muun muassa mediamainonta,
myymalamainonta, suoramainonta ja Internet mainonta. Oikein kohdistettuna mainonta voi
olla hyvinkin tehokas ja jopa edullinen valine. Toisaalta mainonnan hukkakontaktien maara on
suuri. Tama johtuu siita, etta mainonta on yksisuuntainen keino vaikuttaa massamarkkinoin-
nilla, jota on niin paljon esilla, etta se on turruttanut meidat. Perinteinen mediamainonta on
menettamassa otettaan ja ihmiset suhtautuvat mainontaan useasti kriittisesti. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 65-64.)

Mainonnassa, jos missaan, ei juuri ole varaa epaonnistua. Nain ollen mainonta siis kannattaa-
kin miettia tarkkaan alansa ammattilaisten kanssa. Tarkeita asioita mainonnan suunnittelussa
ovat sanoma, miten hyvin media tavoittaa kohderyhman, kustannukset, ajoitus ja vaikutta-
vuus. Vaikuttavuudesta voi saada tietoa haastatteluiden ja mielipidekysymysten avulla. Haas-
tattelun avulla voidaan saada selville kuinka aikaisemmissa samankaltaisissa tapahtumissa on
saatu kohderyhma paikalle ja minka median kautta heidat tavoitettiin. Tapahtumamarkki-
noinnin mainonnassa kannattaa kayttaa hyodyksi tapahtuman teemaa, jotta viesti on yhtenai-
nen tapahtuman kanssa. Itse tapahtuman aikana on myos mahdollista mainostaa esimerkiksi
julisteilla ja lehtisilla ynna muilla myyntipistemainoksilla. Mainonnassa on tarkeaa muistaa

tuoda esiin organisaation brandia. (Kauhanen ym. 2002, 116-117.)

5.3.2 Suhdetoiminta ja suoramarkkinointi

Tapahtumaa jarjestaessa on syyta ottaa huomioon myos tapahtuman suhdetoiminnan ja julki-
suuden merkitys. Julkisuus kannattaa kayttaa hyvaksi tapahtumamarkkinointia toteuttaessa ja
viestinta tulee hoitaa ammattimaisesti. Suhdetoimintana pidetaan hyvien suhteiden rakenta-
mista ja yllapitamista. Toisin sanoen, taytyy huomioida keskeiset sidosryhmat ja joukkotiedo-
tusvalineet ja olla niihin jatkuvasti yhteydessa. Tama jatkuu koko tapahtuman suunnittelujak-
sosta tapahtuman loppuun asti, viela tapahtuman jalkeenkin. Sidosryhman edustajia tulee

pitaa ajan tasalla tapahtumaan liittyvista asioista. (Kauhanen ym. 2002, 115.)

Suhdetoiminta ja henkilokohtainen viestinta kasvattaa suosiotaan jatkuvasti, silla suhdetoi-
minnalla voidaan rakentaa vahvaa vuoropuhelua sidosryhmien ja asiakkaan kanssa. Nain te-
hokkaaseen vuoropuheluun joukkoviestinta ei valttamatta kykene. Tapahtumamarkkinointi on
suhdetoimintaa parhaimmillaan, joten tapahtumissa tulee panostaa kaikki resurssit suhteiden
hoitamiseen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 68, 76.)
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Suoramarkkinointia kaytetaan nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa. Suo-
ramarkkinoinnin tarkoituksena on kohdentaa kampanja tarkasti segmentoidulle asiakasryhmal-
le. Suoramarkkinoinnin avulla voi tavoittaa haluttuja asiakasryhmia esimerkiksi suorapostituk-
sen tai puhelinmyynnin kautta. Suoramarkkinoinnilla voi antaa asiakkaalle tarkempaa ja koh-
distetumpaa tietoa tuotteesta muuten pirstoutuneilla markkinoilla. Tama tapa markkinoida
onkin erittain kaytannollinen tapahtumamarkkinoinnissa, jossa tiedetaan kohderyhma ja asi-
akkaat tarkasti. (Muhonen & Heikkinen 2003, 67.)

5.3.3  Myynninedistaminen ja myyntityo

Tapahtumaa myydaan monille eri tahoille. Sita myydaan suoramarkkinointina jasenistolle,
tukkuasiakkaille ja valikasille. Taman takia henkilokohtainen myyntityo on tarkeaa tapahtu-
man markkinoinnissa. Pelkalla tiedostamisella ja mainostamisella ei pitkalle potkita. Myyn-
ninedistamisella siis tarkoitetaan toimia, joilla innostetaan oman organisaation jasenia ja
myyntikanavan myyjia myymaan tapahtumaa tuloksellisemmin. (Kauhanen ym. 2002, 114-
115.)

Myynninedistaminen on nopea tapa saavuttaa myyntia. Myynninedistaminen voi kaytannossa
olla vaikkapa yllykkeiden ja syyn tarjoamista ostaa tuote heti alennuksen tai muiden kannus-
timien kautta. Myynninedistaminen on erityisesti paikallaan, kun yritys haluaa tehda tuotetta
tutuksi ja innostaa uusia asiakkaita kokeilemaan tuotetta. Tapahtumassa myynninedistaminen
nakyy yleensa naytteiden jakona. Tapahtuma on lisaksi oivallinen paikka tuotelanseerauksille.
Myyntityo on myos tarkea markkinointiviestinnan tyokalu. Vaikka tuotetta olisi mainostettu
asiakkaalle kuinka paljon ja kuinka hienona, jos henkilokohtainen myyntityo on puutteellista,
jaa asiakkaille huono kuva tuotteesta. Myyjilla on siis erittain suuri vaikutus asiakkaisiin,
etenkin jos kyseessa on vaikea palvelu tai tuote. Varsinkin tapahtumassa, jossa on tarkoitus
luoda uusia kontakteja ja asiakassuhteita, myyntityo on erityisen tarkeaa. Myyntityon tarkey-
den takia, on myos tarpeellista, etta myyjat ovat tietoisia tapahtuman tuomasta lisaarvosta
omalle toiminnalleen ja asiakkaille. Henkilokohtaisen myyntityon tulokset tulevat ilmi kuiten-
kin vasta tapahtuman jalkeen, mutta tapahtuman aikana voi myos kerata tarkeaa palautetta
myynnille haastatteluiden ja kyselylomakkeiden avulla. (Muhonen & Heikkinen 2003, 65-66,
74-75.)

6  Keravan joulumarkkinat

Keravan joulumarkkinat jarjestetaan 13. joulukuuta 2012 ja tapahtuma kestaa kymmenen

paivaa. Keravan joulumarkkinat ovat kaupungissa ainoa laatuaan, eika siella ole aikaisemmin
jarjestetty taman tyyppista tapahtumaa. Tapahtuman teemana on siis Keski-Eurooppa. Tama
nakyy muun muassa tapahtumassa tarjottavassa ruuassa ja juomassa. Tapahtumapaikalla on

ravintola, jossa tarjoillaan saksalaista ruokaa ja olutta. Ravintolan ymparille rakennetaan



24

puukojuja, joissa myydaan laadukasta suomalaista kasityota ja jouluista naposteltavaa. Puu-

kojuja on tapahtumassa noin 15-20, joissa jokaisessa on sahkot kaytossa.

Joulumarkkinoissa on tarkoitus olla erilaista ohjelmaa ja teema tapahtumassa muuttuu mel-
kein joka paiva. Paateema pysyy kuitenkin samana eika tapahtuman ulkoasun ole tarkoitus
muuttua. Tapahtumalla halutaan tarjota vierailijoille ennen kaikkea hyvaa tunnelmaa ja ta-
pahtumassa halutaan pitaa esilla Keravan kaupungin erilaisuutta. Tapahtumalla halutaan
etenkin korostaa yrittajille sita, etta Keravalla asuu ihmisia laidasta laitaan. Kerava on taval-
linen, elamanmakuinen kaupunki, jolla ei ehka ole pitkaa historiaa, mutta josta loytyy sitakin
enemman sarmaa. Myos Lucian paivaa on tarkoitus kayttaa hyvaksi tapahtumassa, tosin hie-
man erilaisella tavalla kuin useimmissa kaupungeissa. Lucian paiva muuttuu ”lusijan” paivaksi
Keravalla ja tarkoituksena on myyda vankien tekemia kasitoita joulumyyjaisissa. Keravan jou-
lumarkkinoiden yksityiskohdat ovat viela hamaran peitossa, silla tapahtumaa jarjestetaan en-
simmaista kertaa. Juuri talla hetkella tarkeimpana asiana on saada yrittajia tapahtumaan.
Opinnaytetyoni keskittyykin tahan ja se toimii yhtena osana joulumarkkinoiden suunnittelu-

prosessia.

6.1  Lahialueen jouluiset tapahtumat

Tassa osassa selvitan viela Keravan lahialueen tapahtumat, jotka jarjestetaan samoihin aikoi-
hin kuin Keravan joulumarkkinat. Joulun on hyvin suosittua aikaa jarjestaa tapahtumia ja jou-
luaiheisia perhetapahtumia on kaikkialla Suomessa. Esimerkiksi pelkastaan Helsingissa jarjes-
tetaan monta eri tapahtumaa samoihin aikoihin. Helsingissa jarjestetaan samaan aikaan muun
muassa Helsingin Joulumaailma 11.12-21.12 Narinkkatorilla ja vuosittaiset Tuomaan markki-
nat 7.12-22.12, joka on varmaankin suurin kilpaileva tapahtuma Keravan tapahtuman kanssa
sen suuruuden ja samankaltaisuuden takia. Helsingissa kruunataan joulun aikaan myos Lucia-
neito 13.12 ja jarjestetaan joulupolku 12.12. (Hellstedt 2011.)

Espoossa jarjestetaan tapahtumia ympari vuoden. Vuonna 2009 Espoossa jarjestettiin monia
lyhyehkoja joulutapahtumia, kuten esimerkiksi kaksi paivaa kestava perinteinen Tuomaantori
ja monia joulumyyjaisia. Pisimpaan kestava tapahtuma Espoossa Joulun aikaan vuonna 2009
oli Espoon seurakunnan jarjestama yhteistilaisuus, jossa laulettiin joululauluja. Tama tapah-
tuma jarjestettiin 6.12-23.12.2011. Keski-Uudellamaalla jarjestetaan tapahtumia jonkin ver-
ran. Jarvenpaassa jarjestetaan yhden paivan joulumarkkinat. Tuusulassa jarjestetaan vuosit-
tain Tuomaasta Nuuttiin -joulutapahtuma koko perheelle. Tama on yhden paivan kestava ta-
pahtuma, joka jarjestetaan samaan aikaan Etela-Tuusulassa, Jokelassa ja Kellokoskella. Joke-
lassa jarjestetaan myos paivan kestavat joulumyyjaiset, jotka pidettiin viime vuonna 20.12.
(Espoon joulutapahtumia 2009; Tapahtumat 2009; Tuomaasta Nuuttiin -Joulutapahtuma
2011.)
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Hyvinkaalla on tapana jarjestaa monia tapahtumia joulun alla. Suurin osa Hyvinkaalla jarjes-
tettavista tapahtumista ovat kuitenkin lyhytkestoisia ja luonteeltaan erilaisia kuin Keravalla
jarjestettava tapahtuma. Hyvinkaalla jarjestetaan kuitenkin yksi joulumyymala, joka on hyvin
samankaltainen kuin Keravan markkinat. SiKaLan joulumyymala pidettiin viime vuonna 1.12-
18.12.2011. Myymalassa oli tarjolla muun muassa glogia, makeisia, kasityotuotteita ja sisus-
tustuotteita. Porvoossa sen sijaan jarjestetaan perinteisesti kaksi eri joulumarkkinaa. Ensim-
mainen on Taidetehtaan joulumarkkinat, jotka jarjestetaan 13.12.2012-16.12.2012 ja toinen,
Porvoon joulumarkkinat, jarjestetaan 15.12.2012-16.12.2012. Porvoossa jarjestetaan myos
kuuluisa Joulupukin joulukonsertti 15.12.2012. Mantsalassa taas toisaalta on useana vuotena
jarjestetty joulumaa tapahtuma, joka on kerannyt yleisoa seka lahelta etta kaukaa. Viimeksi
tapahtuma pidettiin viitena paivana perakkain 15.12.2011 - 20.12.2011. (Tulevat tapahtumat
2012; Saaren Joulumaa 2011; Talvi ja kevat 2011-2012 Hyvinkaalla 2011.)

7  Tutkimusmenetelma

Valitsin opinnaytetyoni tutkimusmenetelmaksi kvalitatiivisen - eli laadullisen - tutkimuksen.
Tama johtuu siita, etta opinnaytettani aloittaessa halusin tutkia ihmisia ja heidan kayttayty-
mistaan ja kokemuksiaan. Nain ollen pidin kvalitatiivista tutkimusta luonnollisena vaihtoehto-
na opinnaytteeni tutkimustavaksi. Kvalitatiivista tutkimustapaa kaytetaan useasti kvantitatii-
visen tutkimuksen esikokeena. Kun kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan numeroita, kva-
litatiivisessa sen sijaan kaytetaan merkityksia, ja tiedon keruun lahteena suositaan ihmisia.
Suuri ero on myos se, etta laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoituksenmu-
kaisesti satunnaisuuden sijaan. Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimustavat eivat kuiten-
kaan ole kilpailevia vaan enemmankin toisiaan taydentavia tutkimuksen muotoja. (HAMK Tut-

kiva ja kehittava osaaja 2012.)

Kvalitatiivinen tutkimus kuvaa moninaista, todellista elamaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja sen avulla yritetaan pal-
jastaa tai loytaa tosiasioita. Kvalitatiivista tutkimustapaa kaytetaan varsinkin sellaisissa tilan-
teissa, kun yksinkertaista maarallista mittausta ei ole mahdollista suorittaa. Silla pyritaan ku-
vaamaan jotain tapahtumaa, ymmartamaan tiettya toimintaa tai tulkitsemaan jotakin ilmiota
ilman tilastollista yleistamista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kerrotaan asiat niin kuin ne
ovat, vastaamalla toisinaan hyvinkin arkisiin kysymyksiin, kuten esimerkiksi: kuinka usein,

kuinka paljon, miksi ja miten. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 153, 160.)
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7.1 Tutkimuksen luotettavuus ja analysointi

Kaikenlaisessa tutkimustyossa pyritaan valttamaan virheita ja tutkimuksissa on aina arvioitava
sen luotettavuutta. Laadullisen tutkimustyon luotettavuuskeskusteluissa nousee nopeasti esiin
kysymykset totuudesta ja objektiivisesta tiedosta. Tutkimusmenetelmien luotettavuuden ar-
vioinnista ei ole olemassa yksiselitteista ohjeistusta. Tutkimusta arvioidaan kuitenkin kokonai-
suutena, jolloin painostuksen alaisena on sen sisainen johdonmukaisuus eli koherenssi. (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 134.)

Laadullisen tutkimustyon on sisallettava rikasta kuvailua tyosta ja mahdollisuutta verrata tai
kayttaa sita muihin tutkimuskohteisiin. Siina pitaa pystya myos osoittamaan kuinka paljon
tutkimustulokset vastaavat tutkimuskohteen todellista tilaa, kuinka tutkimus saa tukea muista
tehdyista tutkimuksista, ja lopuksi, tutkimustyossa on oltavan nakyvissa tutkijan omat johto-
paatokset seka tutkimuksen taytyy pitaa subjektiivinen ja objektiivinen nakokulma. Tutki-
muksen luotettavuus paranee heti nahtavasti, jos sita arvioi ulkopuolinen henkilo, tutkimuk-
sen eteneminen raportoidaan tarkasti ja lukijalle annetaan tarpeeksi yksityiskohtainen selvi-
tys tutkimuksesta ja sen vaiheista. Esimerkiksi haastattelututkimuksissa kerrotaan niista olo-

suhteista ja paikoista, joissa aineisto kerattiin. (Hirsijarvi ym. 2007, 227.)

Analysointi alkaa jo tutkimuksen alkuvaiheessa. Analysoinnissa selkeytetaan aineistoa ja luo-
daan siihen jarjestysta, rakennetta ja merkitysta. Tama tarkoittaa melko arkista asiaa, eli
aineiston lukemista huolella ja materiaalin jarjestamista. Analyysissa saattaa ilmeta uusia
asioita ja sen avulla tekstia myos tiivistetaan ja siina tulee esiin omaa pohdintaa teorian kans-
sa. Analyysi etenee seuraavasti: ensin luetaan aineisto huolellisesti, seuraavaksi aineisto jae-
taan osiin jonkin periaatteen mukaan (esimerkiksi, teemoittelu, tyypittely, luokittelu), kirjoi-
tetaan oma nakemys ja havainnot asiasta ja lopuksi perustellaan tutkimuksessa tehdyt valin-
nat. Tutkimusraportissa on keskeista tuoda esille se, mita tehty tutkimus on tuonut esille il-
miosta ja mita uutta tietoa se on tuottanut. Aineistossa tehdyt ratkaisut kirjataan ja perustel-
laan. Lopuksi kirjoittajan taytyy kayda lapi raportissa oman roolinsa tiedon keruussa seka
oman vaikutuksensa siihen, oliko tyo onnistunut, mita olisi voinut tehda toisin ja hanen tulee
katsoa omaa tyotaan kriittisesti. (Hirsijarvi ym. 2007, 216-217, 224-225.)

7.2 Teemahaastattelu

Valitsin opinnaytetyoni aineistonkeruunmenetelmaksi teemahaastattelun, joka sopi hyvin Ke-
ravan kaupungin tilanteeseen. Teemahaastattelun keraamisessa on aina olemassa omat on-

gelmansa, jotka taytyy ymmartaa ennen haastattelu tilannetta. Nama ongelmat ovat onneksi
useimmiten ennakoitavissa ja ratkaistavissa. Teemahaastattelussa, kuten muissakin tutkimus-

haastatteluissa, ollaan aina tekemisissa sanojen kanssa. Teemahaastatteluissa esitellaan tee-
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mat haastateltavalle usein joukkoina kysymyksia. Sanat sisaltavat riskin tulkintaongelmiin ja

haastattelutilanteessa tulee aina olla tarkkana missa jarjestyksessa ja miten kysymykset esi-

tetaan. Haastattelutilanteissa on kuitenkin se hyva puoli, etta haastattelija voi aina tarkistaa
haastateltavalta, kuinka han ymmartaa kysymyksen. Lomakekyselyissa tama on mahdotonta.

(Vilkka 2005, 104-105.)

Teemahaastattelussa edetaan tiettyjen etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tar-
kentavien kysymysten varassa. Teemahaastattelussa ei siis voi kysella ihan mita tahansa, vaan
kysymyksien avulla pyritaan loytamaan merkityksellisia vastauksia tutkimukseen. (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 75) Onkin siis tarkeaa, etta tutkimushaastattelussa valtetaan kysymasta kysy-
myksia, joihin voi vastata kylla tai ei - vastauksella. Teemahaastattelun yhdeksi merkittavaksi
ongelmatekijaksi saattaa muodostua tutkijan oma ennakkokasitys tutkittavasta asiasta. Vas-
taaja huomaa taman ja vastaa kysymyksiin tutkijan toivomalla tavalla sen sijaan, etta han
kertoisi omaa mielipidettaan. Useasti tutkija tekee liilan monta kysymysta, mutta kysymysten
maaran sijasta, tutkijan kannattaa panostaa enemman laatuun. Toisin sanoen, tutkijalle on
arvokkaampaa saada haastateltava kuvaamaan, vertailemaan ja kertomaan kaytannon esi-
merkein kokemuksistaan ja mielipiteistaan. Kysymyksen muotoon kannattaa kiinnittaa huo-
miota, silla se ratkaisee paljon. (Vilkka 2005, 105-106.)

Teemahaastattelu on hyva tapa saada tietoja tapahtuman jarjestamista varten, silla tapah-
tumat ovat ainutlaatuisia ja haastattelun avulla voidaan selvittaa ihmisen kayttaytymista ta-
pahtumassa tai ihmisten odotuksia tapahtumasta. Keravan kaupunki haluaa saada yrittajia
tapahtumaan myymaan ja esittelemaan tuotteitaan tai palveluitaan, joten he haluavat haas-
tattelun avulla selvittaa sopivan ajankohdan joulumarkkinoille ja yrittajien valmiutta osallis-
tua tapahtumaan. Haastattelun on tarkoitus toimia samalla kutsuna yrittajille. Eli haastatte-
lun kohteena ovat yrittajat Keravalla, tasta kohderyhmasta valittiin kourallinen haastatelta-

via.

Ensimmainen haastattelu pidettiin Keravan kaupungintalolla 15. toukokuuta 2012. Yrittajaa
haastateltiin noin tunnin verran kaupungin kokoushuoneessa. Teemahaastattelun kysymykset
loytyvat liitteista, opinnaytetyon lopusta. Haastattelu nauhoitettiin, jotta myohemmin tehta-
va analyysi haastattelusta olisi mahdollisimman tarkka. Ikava kylla, Keravan kaupungin edus-
tajat eivat paasseet osallistumaan tahan haastattelutilanteeseen. Toinen haastattelu kaytiin
puhelimitse aikatauluongelmien takia 16.5.2012. Kolmas haastattelu tapahtui Keuda-talossa

Keravalla 22.5.2012 ja neljas haastattelu suoritettiin puhelimitse 28.5.2012.
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8  Tutkimustulokset

Tutkimusta varten haastateltiin neljaa yrittajaa, joilla oli kiinnostusta tulla mukaan tapahtu-
maan ja joilla oli edeltavaa kokemusta samankaltaisista tapahtumista. Haastattelun ensim-
maisena teemana olivat taustatiedot. Yksi haastateltavista oli yrityksen toimitusjohtaja ja
muut olivat nimikkeeltaan yrittajia. Haastateltavat olivat kaikki erikokoisista yrityksista, jois-
sa erikoistutaan eri asioihin, kasitoista suklaatuotteisiin. Haastateltavien markkina-alueet

keskittyvat paakaupunkiseudulle, jossa myos heidan kohderyhmansa ovat.

8.1  Tapahtumiin ja joulumarkkinoihin osallistuminen

Toisessa teemassa kasiteltiin yrittajien osallistumista tapahtumiin. Kolme yrittajaa kertoi
osallistuvansa tapahtumiin useita kertoja vuodessa, kaksi yrittajaa kertoi osallistuvansa ta-
pahtumiin ympari vuoden ja kahdelle yrittajalle syksy ja joulu ovat heidan potentiaalisinta
aikaansa. Kaikilla yrittajilla tapahtumiin osallistuminen on hyvin sesonkiluonteista, varsinkin
juhla-aikoina tapahtumiin osallistuminen oli haastateltavien mukaan suotavaa ja kiireisinta
aikaa. Markkinoihin osallistuminen on kaikkien haastateltavien kannalta ollut vahaisempaa,
paitsi yhden, joka kertoi, etta he saavat torimyynnilla kohderyhmansa parhaiten kiinni. Kaksi

yrittajaa kertoi tapahtumien olevan osana heidan markkinointistrategiaansa.

”Tapahtumat ovat osana meiddn markkinointistrategiaa, ne ovat mun mielestd tdrkedmpdd
kun esimerkiksi lehti-ilmoittelu. Aina ollaan pyritty olemaan jossain esilld.” (Virtanen, haas-
tattelu 8.5.2012).

Kolmas aihe teemahaastatteluissa oli joulumarkkinoihin osallistuminen. Kaikkien haastatelta-
vien mukaan joulumarkkinoiden parasta aikaa olisi pari viikkoa ennen joulua, niin etta mark-
kinat loppuisivat aaton aattona. Yksi haastateltava kuitenkin sanoi, etta paria paivaa ennen
joulua markkinoilla on yleensa jo hiljaisempaa. Nain ollen hanen mielestaan ei ole kannatta-
vaa pitaa markkinoita 22 paivaan asti, vaan kannattavampaa olisi aloittaa joulumarkkinat pai-
vaa aikaisemmin. Aika toiveita yrittajilla oli arkipaivaisin noin klo 11 - 19 ja painotus erityi-
sesti lauantaille, kun paikalle olisi mahdollista saada eniten vakea. Viikonlopun aikatoive oli
klo. 10 - 17. Yrittajilla oli eri resursseja siihen, kuinka he voivat osallistua tapahtumaan. Yksi
haastateltava muistutti, etta paikan valitseminen on todella tarkea asia. Han sanoi, etta ta-
pahtuman pitaisi olla paikassa, jossa on koko ajan liikennetta. Kaksi yrittajaa kertoi haluavan-
sa olla koko kaksi viikkoa tapahtumassa mukana kahden myyjan voimalla. Toinen kertoi, etta
he eivat voi tulla paikan paalle itse, mutta mielellaan antavat jalleenmyyjan myyda heidan
tuotteitaan paikan paalla. Kolmas kertoi, etta voisi itse tulla myymaan tuotteitaan kojuun.

Yrittajat myisivat erikoiskoristeita, suklaatuotteita, hilloja, glogeja, kynttiloita, kuivatavaraa
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yms. Yrittajat kertoivat, etta kojun ei tulisi maksaa 1000 euroa enempaa, jotta pienyrittajat-

kin paasevat tapahtumaan.

”Tuomaan markkinat kestdvédt mun mielestd liian pitkdn aikaa. Markkinoiden viimeiset pdivdt
ovat todella hiljaiset, kun ihmiset keskittyvdt joulun viettoon. Tietenkin siind sitten kertyy
kuluja.” (Hyttinen, haastattelu 28.5.2012).

8.2 Tapahtuman hyoty ja sisalto

Neljas teema oli nimeltaan tapahtuman hyoty ja sisalto. Tapahtuman sisallosta oli eri toiveita
haastateltavien kesken. Kolme yrittajaa mainitsi, etta he eivat halua tavallisia, tylsia markki-
noita. Heidan mielestaan kokemuksellisuus on tarkeaa tapahtumissa ja tamankaltaisia mark-
kinoita jarjestetaan useita, joten on kannattavaa erottua joukosta. Paikalle halutaan moni-
puolista tarjontaan ja kiintiot, niin ettei markkinoille tule liikaa samankaltaista tuotetta myy-

via yrittajia.

”Jos halutaan ihmisid paikalle, pitdd tapahtumassa olla ohjelmaa. Esimerkiksi tiernapoikia,
Jjoulupukki, joulumusiikkia ja paikallisia amat6éri kuoroja. Turun joulumarkkinoilla on ollut
todella hyvdd ohjelmaa. Heilld on ollut sirkustyédldisid, jotka on jaellut naamioita lapsille.”
(Hyttinen, haastattelu 28.5.2012).

”Saa olla markkinahenkiset, mutta ei saa olla markettimainen. Mitd ihmiset yleensd hakee,
on kokemuksellisuus, ei aina vdlttadmdttd edullisuutta.” (Kortelainen, haastattelu
15.5.2012).

Toiveena oli, etta tapahtumassa olisi muutakin ohjelmaa kuin pelkastaan joulupukki ja tier-
napojat. Eras haastateltavista kertoi, etta he tulevat varmasti tekemaan jossain vaiheessa
jotain naytosluontoista kasityota markkinoilla ja toinen lupasi suklaamaistiaisia. Yksi haasta-
teltavista huomautti, etta on tarkeaa saada myyntikojuihin nimenomaan pienyrittajia. Tama
tuo hanen mukaansa eloisuutta ja erikoisuutta tapahtumaan. Nain myyntitavarat ovat uniikke-
ja, eika vastaavanlaisia tuotteita lOydy muualta. Toinen haastateltava kertoi myos, etta pai-
kan paalle on tarkeaa saada laaja tarjonta ja han haluaisi nahda mahdollisimman paljon koju-

ja tapahtumassa. Hanen mielestaan 15 - 20 kojua on liian vahan.

"Pien yrittdjien tuotteita saattaa olla tddlld tarjolla vaan kerran vuodessa, pienet yrittdjdt

tekevidt tapahtumasta eldavéd.” (Kortelainen, haastattelu 15.5.2012).
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Yrittajat toivoivat, etta paikalla olisi tarjoilla syotavaa ja juotavaa, jotta saataisiin houkutel-
tua vierailijoita paikan paalle ja pysymaan markkinoilla pidemman aikaa. Kaksi yrittajaa sa-

noi, etta markkinoissa kannattaa nakya kotimaisuus, luomutuotteet ja lahiruoka. Lisaksi yksi
haastateltavista kertoi, etta alkoholillinen glogi saattaisi houkutella myos vierailijoita paikal-

le.

”Glogi alkoholilla houkutteli ainaki Tampereen joulutorille paljon asiakkaita.” (Korpi, haas-
tattelu 16.5.2012).

Yrittajat pitivat tapahtumaa tarkeana Keravan kaupungin imagolle. Heidan mielestaan taman
taytyy myos nakya tapahtumassa. He haluavat, etta tapahtuma viestii kavijoille ja yrittajille
hyvasta, jouluisesta tunnelmasta. Kaksi yrittajaa kertoi, etta he eivat mene markkinoille pel-
kan myynnin toivossa, vaan he haluavat myos tuoda omalla toiminnallaan iloisuutta ja joulu-

mielta asiakkaille.

”Md toivon, ettd sielld ei oo vaan ne kojut ja myyjdt, vaan sielld tapahtuu jotain muutakin.
Ettd siitd tehdddn tapahtuma, jossa on kohokohtia ja muutakin. Sielld pitdis olla hyvd, lGm-
min henki, ettd sielld olis kiva olla ja hyvi fiilis. Ihmiset voi tulla sinne kdymdédn ja aistimaan
sitd tunnelmaa. Ennen kaikkea ihmiselle pitdisi jaddd sellainen kuva, ettd Kerava on kiva

kaupunki, jossa jdrjestetddn kivoja tapahtumia.” (Virtanen, haastattelu 8.5.2012).

Yksi haastateltavista sanoi, etta markkinoissa taytyy myos nakya se, etta tapahtumasta halu-
taan tehda vuosittainen. Kaikkien haastateltavien yrittajien tavoitteena on saada tuottoa ja
nakyvyytta. Yksi yrittaja mainitsi yrityksen tunnettavuuden lisaantymisen tarkeammaksi kuin
tapahtumasta keraantyneen voiton. Kaikki yrittajat odottavat tapahtuvan vaikuttavan positii-
visesti heidan yritystensa maineeseen. Yksi yrittajista kertoi, etta han haluaa vaikuttaa yri-
tyksensa maineeseen muun muassa hyvien myyjien kautta. Markkinoiden avulla han haluaa
viestia asiakkailleen tuotteestaan turvallisena ja suomalaisena. Han uskoo hyvan maineen aut-

tavan asiakkaita valitsemaan juuri heidan tuotteensa.

Siita kuinka tapahtumaa tulisi mainostaa, tuli esiin erilaisia ehdotuksia. Kaikki haastateltavat
totesivat, etta markkinoiden tulee olla nakyvissa positiivisessa mielessa. Haastateltavat eh-

dottivat mainostusta paikallislehtiin kuten Keski-Uusimaahan, Varttiin ja Metroon seka radi-

oon. Yksi yrittaja ehdotti mainosta Radio Novaan. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta tapah-
tumalla olisi suositeltavaa olla omat Internet-sivut ja Facebook-sivut. Myos suoramarkkinoin-
tia kannattaa kayttaa hyvaksi haastateltavien mukaan. Eras haastateltavista sanoi, etta Kera-
van kaupungin kannalta olisi tarkeaa saada vierailijoita muualtakin kun pelkastaan Keravalta.

Han ehdotti, etta mainontaa olisi esimerkiksi Helsingissa, Jarvenpaassa seka muissa lahialueen
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nitse, etta mainostus kannattaa aloittaa ajoissa, mieluiten jo syksylla. Han sanoi, etta tapah-

tumasta kannattaa esimerkiksi antaa haastatteluita paikalliselle lehdistolle.

”Mainostaminen kannattaa alottaa mahdollisimman ajoissa, jo syksylld. Markkinoista vois
vaikka antaa haastatteluita ja muutenki ldhted levittdmddn sanaa paikallismediaan. Ei todel-
lakaan kannata alkaa mainostaa tapahtumaa vasta paria viikkoa ennen sen alkua.” (Hyttinen,
haastattelu 28.5.2012).

”Netti on varmaan se tdrkein, mistd se kaikki tieto nykyddn lbydetddn.” (Virtanen, haastat-
telu 8.5.2012).

Neljannen teeman viimeisena kysymyksena kysyin haastateltavilta henkilgilta mita he tekisi-
vat eri tavalla kuin muissa tapahtumissa. Kysymyksesta nousi esiin monia huomioon otettavia
seikkoja. Kaikki yrittajat nimesivat organisoinnin sujuvuuden erittain tarkeaksi elementiksi.
On tarkeata, etta yrittajat tietavat mita tapahtuu, milloin tapahtuu ja keneen ottaa yhteytta
tarvittaessa. Tapahtumasta viestiminen ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana seka sen jal-
keen on haastateltavien mielesta tarkeaa. Yksi haastateltavista mainitsi, etta Tampereen jou-
lutori on aina ollut hyvin suunniteltu ja han suositteli olemaan yhteydessa yhteen tapahtuman
jarjestajiin, Event Company Ky:n Rami Lehtiseen. Toinen yrittaja toivoi, etta Keravan joulu-
markkinoiden konseptia pidettaisiin aina silmalla ja sita vuosien saatossa paranneltaisiin seka
sen tasoa pidettaisiin ylla. Han muistutti, etta tapahtumista kannattaa aina kerata palautetta
seka vierailijoilta etta mukana olleilta yrittajilta. Lisaksi han toivoi, etta yrittajista pidettai-
siin listaa niin, ettei vuosien saatossa kadoteta pienyrittajia tapahtumasta. Tarkeana asiana
pidettiin myos sita, keita markkinoille tulee myymaan ja mita tavaraa paikalla myydaan. Jou-
lumarkkinoille ei haluta esimerkiksi metrilakritsin tai kiinassa tehtyjen tuotteitten myyjia,

eika mitaan muutakaan tapahtuman idean vastaisia yrittajia tai tuotteita.

”On tdrkedd olla listat siitd, ettd kuka tapahtumassa vastaa mistdkin jos tulee esimerkiksi

sdhkbkatkoksia tai muuta sellaista.” (Korpi, haastattelu 16.5.2012).

”Joulumarkkinat poikkeavat tori tapahtumista ja jos halutaan luoda jotain erikoista, on
otettava tarkkaan huomioon tdllaisia seikkoja, kuten mitd markkinoilla myyddédn.” (Virtanen
8.5.2012).

"Ajattelen itse sen niin, ettd jos tdstd vuosittainen traditio halutaan, niin konseptin perddn
tulee katsoa, ettei se ldhde kdsistd. Otetaan huomioon ekana vuonna, ettd mitd kandee
muuttaa ja ketd markkinoille kannattaa ottamaa esiintymddn tai keitd yrittdjid sinne pyyde-

tddn. Ndiltd yrittdjiltd kannattaa kerdtd palautetta.” (Kortelainen 15.5.2012).
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8.3  Yhteenveto

Haastatteluista nousi esiin tarkeita seikkoja yrittajien toiveista joulumarkkinoiden varalle,
kokemuksellisia tapahtumia, joista loytyy ohjelmaa asianmukaista. Markkinoiden ohjelman
kannattaa painottua viikonloppuun, kun paikalle paase mahdollisimman paljon vierailijoita.
Viikolla ohjelmaa ei tarvitse olla yhta paljon, mutta joulutunnelman pitaa kuitenkin pystya
aistimaan paikalla. Yrittajat haluavat mahdollisimman monipuolista tarjontaa markkinoille ja
mieluiten juuri sellaista, jota ei loydy joka marketista. Haastatteluista kavi myos ilmi, etta
markkinoilla taytyy olla tarjolla korkealaatuista kotimaista tavaraa ja naposteltavaa seka
luomutuotteita. Markkinoille ei haluta tapahtuman teeman ulkopuolelle jaavia tuotteita, ku-
tarkeana seka oman yrityksensa maineelle etta Keravan kaupungin maineelle ja he haluavat
taman myos nakyvan tapahtumassa. Etenkin jos tapahtumasta on tarkoitus tulla vuosittainen
perinne, sen pitaa olla mielekas seka yrittajan, etta vierailijan nakokulmasta. Haastatteluissa
ehdotettiin, etta varsinkin koska tapahtuma jarjestetaan ensimmaista kertaa, kannattaa sen
mainostaminen aloittaa jo varhaisessa vaiheessa. Mainostuksen suositeltavaksi ajankohdaksi
mainittiin syksy. Haastatteluissa kavi myos ilmi organisointi kysymysten tarkeys. Haastatelta-
vat halusivat, etta vastuuhenkilot ovat selvasti esilla ja heihin on mahdollista ottaa yhteytta
ongelmatilanteen kohdatessa. Keravan kaupungin kannattaa mielestani tehda tiedotussuunni-

telma joulumarkkinoita varten.

Yrittajat selvasti haluavat korkealaatuisen tapahtuman, johon voi tulla mukaan jatkossakin.
Tama tarkoittaa sita, etta tapahtumaa ennen, sen aikana ja sen jalkeen pitaa tehda paljon
tyota. Keravan kaupungin kannatta ottaa huomioon suhdetoiminta ja jalkimarkkinointi tapah-
tumassa. Suhdetoiminnalla tarkoitan jo aiemmin teoriaosuudessa lapikaytya asiaa; suhteiden
rakentamista ja yllapitamista. Tapahtuman suunnitteluun kannattaa nimeta vastuuhenkilot,
jotka ovat suunnittelun kaikissa vaiheissa mukana. Tiedotuksen taytyy olla jatkuvaa seka Ke-
ravan kaupungin sisalla etta yrittajien kesken. Tiedotuksen taytyy nakya myos joukkotiedo-
tusvalineissa. Tama jatkuu tapahtuman alkuvaiheista tapahtuman loppuun saakka. Tapahtu-
man aikana voidaan kerata haastatteluiden ja mielipidemittausten avulla tietoa seka myyjilta
etta vierailijoilta. Tapahtuman jalkeen on tarkeaa pitaa palaveri parin viikon sisalla tapahtu-
masta, jossa kaydaan lapi tapahtuman hyvat ja huonot puolet jarjestajien ja yhteistyokump-

paneiden kesken.

9  Johtopaatokset

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli luoda valmis konsepti tapahtumamarkkinoinnin jarjestami-

selle, jota voi soveltaa nykyisissa ja tulevissa tapahtumissa. Tata konseptia voi kayttaa Kera-
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van joulumarkkinointien suunnittelussa ja uskon, etta siita on paljon apua kokeneemmallekin
tapahtumanjarjestajalle, vahintaan muistin virkistamisessa. Selvitin tyossani myos muita sa-
maan aikaan jarjestettavia tapahtumia Keravan lahipiirista. Haastattelemalla yrittajia, selvi-
tin Keravan kaupungille yrittajien odotukset ja toiveet tapahtumasta seka kuulin heidan ko-
kemuksiaan aiemmista tapahtumista, joissa he ovat olleet mukana. Tama tieto oli tarkeaa

Keravan kaupungille ja he kayttavat tietoa suunnitellessaan joulumarkkina - tapahtumaa.

Keravan kaupungin edustajat halusivat, etta selvitan opinnaytetyossani kaikki lahialueen sa-
maan aikaa jarjestettavat tapahtumat. Keravan kaupunki tulee kohtaamaan kilpailua joulu-
markkinoiden jarjestamisessa, silla joulu on erittain suosittua aikaa tallaisille tapahtumille.
Tarjontaa on suhteellisen paljon vaikka kaikki tapahtumat eivat tietenkaan ole taysin saman-
laisia kuin Keravalla jarjestettava tapahtuma. Joulumarkkinoita kuitenkin on jarjestetty pal-
jon ja niita tullaan varmasti myos jarjestamaan tanakin vuonna, joten Keravan on osattava
erottua joukosta. Tallainen joulumarkkina - tapahtuma, jossa myydaan muun muassa kasitoita
ja jouluista purtavaa, ei ole ainoaa laatuaan lahialueella. Kaiken lisaksi, tapahtuma jarjeste-
taan ensimmaista kertaa Keravalla, joten suunnitteluvaihe on todella tarkeaa tehda perus-

teellisesti.

Keravan kaupunki halusi minun tuovan esiin opinnaytetyossani myos yrittajien aikaisemmat
kokemukset samankaltaisista tapahtumista ja heidan toiveensa Keravan joulumarkkinoihin
liittyen. Tama oli ehdottomasti opinnaytetyoni haasteellisin osuus, jossa olisin mielestani voi-
nut onnistua paremminkin. Haastattelujen saaminen osoittautui erittain haasteelliseksi ja oli-
sin halunnut haastatella enemman yrittajia paremmalla aikataululla. Vaikka en kokenut opin-
naytetyon kirjoittamista aikataulun kannalta haasteelliseksi, silla olin pitanyt omasta aikatau-
lustani kiinni koko tyon ajan, oli haastattelujen saaminen vaikeata. Teemahaastattelussa on
tarkeaa haastatella ennalta valittuja henkiloita, joita minulla ei oikeastaan ollut kuin vasta
hyvin myohaisessa vaiheessa. Onnistuin kuitenkin loppujen lopuksi loytamaan nelja haastatel-
tavaa henkiloa. Heidan haastatteluistaan nousi monia mielenkiintoisia seikkoja, joita Keravan

kaupunki voi kayttaa hyvakseen suunnitellessaan joulumarkkinoita.

Haastatteluista nousi esiin tarkeita seikkoja, joita kannattaa kayttaa hyodyksi tapahtumaa
suunniteltaessa. Yrittajat olivat olleet paljon mukana samankaltaisissa tapahtumissa ja ylei-
sesti ottaen tapahtumien suunnittelu oli osoittautunut puutteelliseksi. Yrittajien mielesta on
erittain tarkeaa, etta tapahtumat sujuvat suunnitellusti ja jos ilmenee ongelmia, on helppoa
ottaa yhteytta vastuuhenkiloon. Myos tapahtuman ilmapiiri koettiin tarkeaksi asiaksi tapah-
tuman onnistumisen kannalta. Yrittajat toivovat hyvaa joulumielta tapahtumaan. Yrittajat
haluavat osallistua hyvin jarjestettyyn tapahtumaan, jossa myytava tavara vastaa tapahtuman
teemaa. Yrittajat haluavat heidan yrityksensa ja brandinsa nakyvan tapahtumassa positiivisel-

la tavalla ja he mielellaan haluaisivat tapahtumasta vuosittaisen perinteen.
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Tapahtumamarkkinointi voi vaikuttaa organisaation maineeseen seka hyvassa etta pahassa,
siispa tapahtuma on kannattavaa aina suunnitella mahdollisimman tarkasti, jotta tapahtuman
tavoitteet toteutuvat ja vierailijat ymmartavat tapahtuman viestin. Tapahtumalla tulee aina
olla selvat tavoitteet, oli se sitten uusasiakashankinta, kuuluisuuden lisaaminen tai rekrytoin-
ti. Tapahtumassa tulee aina olla selvasti nakyvilla yrityksen brandi, ettei tapahtumanjarjesta-
ja tai sen osanottaja jaa kenellekaan epaselvaksi. Tapahtumien jarjestaminen on paitsi miel-
lyttavaa puuhaa, on se myos hyvin palkitsevaa. Tapahtuman avulla voidaan luoda elamys, jota
asiakas ei koskaan unohda, ja jo pelkastaan tamankin takia tapahtumamarkkinointi on kannat-

tavaa ottaa osaksi organisaation markkinointistrategiaa.
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Liite 1. Teemahaastattelurunko
Teema 1. Perustiedot
1. Haastateltavan taustatiedot?
2. Taustatietoa yrityksesta?
3. Minkalaiset kohderyhmat teilla on?
Teema 2. Tapahtumiin osallistuminen
1. Minkalaisissa tapahtumissa kaytte?
2. Kuinka usein?
3. Mihin vuodenaikaan?
4. Ovatko tapahtumat osana teidan markkinointistrategiaanne?
Teema 3. Joulumarkkinoihin osallistuminen
Milloin joulumarkkinat kannattaisi jarjestaa?
Minkalaisilla resursseilla voitte osallistua? (Aikaa, rahaa, henkilostoa.)

Mita voitte myyda / tarjota paikan paalla?
Mita tekisitte eri tavalla kuin muissa tapahtumissa?

N wWwhN =

Teema 4. Tapahtuman hyoty ja sisdlto

Mita odotatte tapahtuman sisallolta?

Millaisen viestin tapahtuma tulisi sisaltaa?

Mita tavoitteita teilla on tapahtumalle?

Minkalaista hyotya odotatte tapahtumalta yrityksellenne?

Kuinka uskotte tapahtuman vaikuttavan maineeseenne/brandiin/imagoon?
Kuinka haluatte, etta tapahtumaa mainostetaan?

ok
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Liite 2. Tapahtumanjarjestajan muistilista
1. Tapahtuman ideointi

Ensin pitaa ensin saada vastaukset seuraaviin strategisiin kysymyksiin, joista kumpuaa tapah-
tuman idea:

e Miksi tapahtuma jarjestetaan? (Tavoite)
o Kenelle tapahtuma jarjestetaan? (Kohderyhma)
e Mita jarjestetaan? (Tapahtuman luonne)

Seuraavaksi kaydaan lapi operatiiviset kysymykset, joista nousee esiin tapahtuman teema:

Miten tapahtuma jarjestetaan? (Toteutus ja resursointi)
Millainen tapahtuman ohjelma tai sisalto on? (Sisalto ja ohjelma)
Kuka kantaa vastuun, kuka toimii isantana? (Vastuunjako)

2. Suunnitteluvaihe

Suunnitteluvaihe on pitkakestoisin kaikista tapahtumaprosessinvaiheista, joka kannattaa teh-
da huolella tapahtuman laadun varmistamiseksi. Suunnitteluvaiheessa on tiedettava, mika on
tapahtuman tavoite ja miksi se jarjestetaan. Suunnitteluvaihe osa-alueita ovat:

Projektin kaynnistys

Resursointi

Vaihtoehtojen tarkistus
Paatokset ja varmistaminen
Kaytannon organisointi
SWOT-analyysi ja riskien kartoitus

Suunnitteluvaiheessa tehdaan budjetti tapahtumalle, hankitaan kaikki mahdolliset luvat, hoi-
detaan turvallisuus asiat ynna muut sellaiset asiat. Suunnitteluvaiheessa on tehtava myos kat-
tava SWOT-analyysi ja riskien kartoitus, jotta voidaan eliminoida tapahtuman suurimmat uh-
katekijat ja hyodyntaa tapahtuman tarjoamat mahdollisuudet.

3. Toteutusvaihe

Toteutusvaihe on vaiheista lyhytkestoisin, johon kaikki aikaisempi ideointi ja suunnittelu tah-
taavat. Toteutus sisaltaa seuraavat vaiheet:

e Rakennusvaihe
e |tse tapahtuma
e Purkuvaihe

Itse toteutusta ennen, on suositeltavaa pitaa kenraaliharjoitukset ennen tapahtumaa, etenkin
jos esiintyjia on paljon. Esiintymisjarjestyksia voidaan viela muuttaa tassa vaiheessa ja esiin-
tymismateriaalit voidaan viela korjata.

4, Jalkimarkkinointivaihe

Jalkimarkkinointi sisaltaa seuraavat asiat:

e Kiitokset ja tiedotus
e Palautteen keraaminen
e Yhteenveto



42
Liite 1

Jalkimarkkinoinnissa on tarkeaa, etta kaikki nama asiat tehdaan vahintaan kuukauden sisalla
tapahtumasta ja etta muistetaan kiittaa tapahtumaan osallistuneita, tiedottaa tapahtuman
vaiheista organisaation sisalla ja kerata palaute tapahtumasta. Yhteenveto tehdaan mieluiten
isantien ja alihankkijoiden kanssa palaverissa, jonka kulusta tehdaan loppuraportti. Raporttiin
liitetaan tapahtuman suunniteltu ja toteutunut budjetti. Palautuspalaverin esityslistan runko
sisaltaa yleensa: yleiset tunnelmat, onnistumiset, epaonnistumiset, opit ja oivallukset. Sen
lisaksi pohditaan, paastiinko tahdottuun tavoitteeseen.



