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1 JOHDANTO

Tapahtumat ovat erittain yleistd ympari Suomen. Vuosittain jarjestetaan lukui-
sia toistuvia tapahtumia, kuten musiikki- ja urheilutapahtumia seka isoja kan-
sainvalisia kongresseja. Tama opinnaytetyo perehtyy tapahtuman tuottami-
seen ravintolaymparistdossa. Toimeksiantona oli ideoida, suunnitella seka to-
teuttaa Jyvaskylan Amarillon 20-vuotisjuhlaviikko. Toimeksiantajana toimi
Keskimaahan kuuluva ravintola Amarillo. Juhlaviikko toteutettiin lokakuussa
2011 viikolla 40 yhdessa ravintolan henkilokunnan kanssa. Juhlaviikon tavoit-
teena oli asiakkaiden ja nakyvyyden lisaaminen seka Amarillo Airlines -
tuotepaketin markkinointi.

Opinnaytety0 oli luonteeltaan toiminnallinen. Toiminnallisuus oli haastavaa,
mutta motivoivaa. Koko prosessiin aikaa kului noin puoli vuotta, ja se alkoi
kevaalla 2011. Tapahtuman huolellinen ideointi ja suunnittelu olivat iso osa
tyotamme. Juhlaviikko toteutettiin silla periaatteella, etta viikolle asetetut ta-
voitteet toteutuvat ja asiakkaat viihtyvat. Asiakkaiden toiveet selvitettiin teke-
malla kysely Digium ohjelmistolla. Myos tekemamme SWOT — analyysit seka
ravintola Amarillosta etta juhlaviikosta helpottivat juhlaviikon jarjestamista.
Opinnaytety6 etenee synkronisesti, jossa yhdistamme teorian ja kaytannon.
Opinnaytetyon raportoinnissa hyodynnettiin kotimaisia ja kansainvalisia lahtei-
ta. Tyossa nakyy projektin eteneminen vaiheittain. Myos ajankohtaisuus halut-

tiin tuoda esille, silla tapahtumien jarjestaminen on erittain yleista.

Tapahtumista on muodostunut tarkea osa yritysten suhdetoimintaa ja markki-
nointia. Tasta johtuen halusimme nostaa markkinoinnin omaksi luvukseen
tydssamme, silla se on iso osa tapahtuman jarjestamista. Onnistunut markki-
nointi on onnistuneen tapahtuman edellytys. Perehdyimme eri markkinointi-
kanaviin, ja pyrimme I6ytamaan ne, joilla tavoittaa halutut kohderyhmat. Perin-
teisten kanavien rinnalle suunniteltiin nakyvat promootiot, jotka itse toteutim-
me. Hyodynsimme markkinoinnissa sosiaalista mediaa sen tavoittavuuden ja
edullisuuden takia. Paneuduimme myos tapahtuman isannaintiin, silla us-
komme sen tuovan tapahtumille lisdarvoa seka lisaavan yrityksen luotetta-

vuutta.



Opinnaytetyon aihe oli ajankohtainen, silla yritykset jarjestavat tapahtumia
luodakseen suhteita ja lisatakseen nakyvyytta. Myos markkinoinnin kannalta
tapahtumat ovat tarkeassa osassa uutuustuotteita mainostettaessa. Tyol-
lamme haluamme osoittaa, ettd myos ruokaravintolat ovat potentiaalisia paik-
koja onnistuneen tapahtuman tuottamiseen. Jarjestamamme juhlaviikkoa voi-
daan kayttaa apuna muita tapahtumia jarjestaessa. Samalla tydmme kannus-
taa kaikkia ainutlaatuisten ja onnistuneiden tapahtumien jarjestamiseen, silla
onnistuneet tapahtumat kirkastavat Suomen kuvaa kulttuurikeskeisena ja ta-

pahtumarikkaana maana.



2 JYVASKYLAN AMARILLO JA SEN LIIKEIDEA

Amarillo ravintolaketju on osa suomalaista S-ryhmaa. S-ryhma on vahittais-
kaupan ja palvelualan yritysverkosto, jolla on yli 1,9 miljoonaa asiakasomista-
jaa. Suomessa toimipaikkoja on yli 1 600. S-ryhman muodostavat alueelliset
osuuskaupat ja niiden omistama Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta
(SOK) tytaryhtidineen. Ne tuottavat yhdessa palveluita ja etuja asiakasomista-
jille. S-ryhma muodostuu 22 alueosuuskaupasta ja 9 paikallisosuuskaupasta.
Keskimaa OSK on yksi naista alueosuuskaupoista ja opinnaytetydomme toi-
meksiantaja. S-ryhman vahittaismyynti vuonna 2010 oli 10,5 miljardia euroa,
ja tyontekijoita samana vuonna oli lahes 40 000. (S-ryhman yritysprofiili,
2011.)

Suomessa Amarillo -ravintoloita on talla hetkella yli 20. Ensimmainen Amarillo
aloitti Lahdessa vuonna 1988. Seuraavana vuorossa olivat Tampere, Turku,
Kuopio, Vaasa ja Jyvaskyla. Nykyaan Amarilloja |6ytyy myos Espoosta, Hel-
singista, Hyvinkaalta, Joensuusta, Kokkolasta, Kotkasta, Mikkelista, Oulusta,
Porista, Porvoosta, Rovaniemelta, Seingjoelta, Vantaalta, Vuokatista seka
Tallinnasta. Jyvaskylassa Amarillo on palvellut asiakkaitaan 20 vuoden ajan,
ja se sijaitsee kaupungin keskustassa osoitteessa Puistokatu 2. (Amarillon
kotisivut, 2011.)

Liikeidea tarkoittaa yrityksen syyta olla olemassa. Lahtokohtana on, etta uusi
tuote tai palvelu tuottaa potentiaalisille asiakkaille niin paljon hyotya, etta na-
ma ovat valmiita hankkimaan liikeidean jalostaman tuotteen tai palvelun. Po-
tentiaalisten asiakkaiden maaran on oltava suuri, jotta ideasta voi tulla kannat-
tavaa liiketoimintaa. Liikeidealle tulee olla riittdvan suuret markkinat. On myoés
osattava vastata kysymyksiin, minka hyodyn asiakas saa, mitka ovat markki-
nat, kuka on asiakas ja kuinka liikeidealla ansaitaan rahaa. (Keksintasaa-
tio.fi.2011.)

Jokaisella yrityksella on oma tarinansa sen synnysta ja perustamisesta. Synty-
tapoja on useita erilaisia. Yrityksen voi ostaa yritysostona tai yrittajaoppiin voi
lahtea oppisopimuksella. Myos perheyrityksen jatkaminen on melko tavallista.
Uuden yrityksen perustaminen vaatii aina idean, joka voi syntya esimerkiksi
systemaattisesti etsimalla tai sattumalta. Yritystoimintaa voidaan lahtea har-



joittamaan my0s harrastuksen tai keksinnon pohjalta tai tyottomyyden katkai-
semiseksi. (Raatikainen 2010, 23-25, 38.)

Amarillon liikeidean voidaan sanoa syntyneen markkinaraon perusteella.
Suomesta puuttui ravintola, joka yhdisti TexMex-ruoan, juoman ja rennon bai-
laamisen. Mausteiset ruoat, huurteiset juomat ja rento meininki ovat iso osa

Amarillon liikeideaa ympari vuoden. (Amarillo Kasikirja.)

Alla olevissa kappaleissa kuvataan Amarillon liikeidea yksityiskohtaisemmin.
Amarillon rento ja hauska tyyli tulee esiin liikeideakuvauksessa, ruoka- ja juo-

malistoilla, sisustuksessa sekd mainonnassa.
Mita

Amarilloon tullaan syémaan, juomaan ja bailaamaan. Ruoka on TexMex-
tyyppista, mausteista ja maukasta. Tyypillisia esimerkkeja Amarillon ruokalis-
talta ovat erilaiset tortillaruoat kuten tortillat, burritot, tacot, fajitakset ja quesa-
dillat. Suomalaiseen makuun tutumpia esimerkkeja ovat hampurilaiset, pizzat
ja erilaiset pihviannokset. Juomapuolelta ehdoton ykkdstuote on huurteinen
keskioluttuoppi. Imagotuotteita ovat muun muassa Amarillon oma mangomar-
garita ja Corona olut. My0s erilaiset tapahtumat ja livebandit seka hyva meno
ja bailaus ovat osa Amarillon liiketoimintaa. Imagoltaan Amarillo on rento, rok-

kaava ja aurinkoinen. (Amarillo Kasikirja.)
Imago

Amarillon tarina alkaa Texasin sydamesta. Mausteiset ruoat ja virkistavat juo-
mat johdattelevat Amarillon alkulahteille, runsaiden makujen maailmaan. Ama-
rillon ilmapiiri on nuorekas, ja jokaisen on helppo olla oma itsensa. Amarilloon
on helppo astua sisdan rennon ilmapiirin ja keskeisen sijainnin vuoksi. Myos
Amarillon tyyliin profiloitu musiikki, tunnelmallinen sisutus ja menossa mukana

oleva henkilokunta tempaavat helposti mukaansa. (Amarillo Kasikirja.)
Kenelle

Amarillon asiakkaat ovat padasiassa nuoria ja nuorekkaita kaupunkilaisia.
Miehet ovat miehia, naiset naisia ja pukeutuminen sen mukaista, enempaa
hienostelematta. Amarillon asiakkaat ovat rentoja, reiluja ja urheiluhenkisia.
Tata he toivovat myos henkilokunnalta: rehellista ja aitoa palvelua. Asiakas-
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kunta vaihtuu paivan mittaan aamupaivan lounastajista ja shoppailijoista illan-
viettajiin seka yon juhlijoihin. Tyypillista Amarillon asiakkaille on rento elaman-
tyyli, mika nakyy usein iloisessa ja vapautuneessa ilmapiirissa. (Amarillo Ka-
sikirja; Amarillon kotisivut. 2011.)

Miten

Amarillo palvelee asiakkaitaan viikon kaikkina paivina. Amarillo on avoinna
maanantaisin kello 11-22, tiistaisin kello 11-23, keskiviikkoisin ja torstaisin
kello 11-24, perjantaisin ja lauantaisin kello 11-02 ja sunnuntaisin kello 12—
22. Amarillossa panostetaan palveluun, silla asiakkaiden viihntyminen seka
rento ja valiton ilmapiiri ovat tarkeita. Palvelu Amarillossa on asiallista, teho-
kasta, tuttavallista ja aina ystavallista seka hymyilevaa. Myos ruokien ja juo-
mien tuotetuntemus on olennainen osa hyvaa palvelua, ja jokaisen aloittavan
tyontekijan on perehdyttava Amarillon tuotevalikoimaan. Ruoka- ja juomatuot-
teiden seka asiantuntevan palvelun lisdksi Amarillon liiketoimintaan kuuluvat
viihdyttava ja eri kellonaikoihin sopiva musiikki seka miellyttava valaistus.
My®0s siisteys salin ja baarien puolella, WC-tiloissa seka sisaankaynnissa ja
ulkoalueella on tarkea osa Amarillon toimintaa. (Amarillo Kasikirja; Amarillon
kotisivut, 2011.)

3 JYVASKYLAN AMARILLON 20-VUOTISSYNTYM-
APAIVAT

Jokaisella tapahtumalla on aina oltava selkea tavoite. Tavoitteet tulee maari-
tella ennen kuin tapahtuman suunnittelu alkaa. Tapahtumanjarjestajan on
osattava vastata kysymyksiin, mita, miksi, kenelle ja miten tapahtuma teh-
daan. (Vallo & Hayrinen 2003, 129-130.) liskola-Kesosen (2004, 9) mukaan
tavoitteet voivat olla esimerkiksi taloudellisia, imagollisia tai kilpailullisia. Myos
konkreettiset tavoitteet tapahtuman jarjestamiselle ovat yleisia, esimerkiksi

uutuustuotteen lanseeraus.

Jyvaskylan Amarillon juhlaviikon tavoitteena on nakyvyyden ja asiakasvirtojen
lisaaminen juhlaviikolla seka sen jalkeen. Myos Amarillo Airlines — tuotteen

lanseeraus on merkittava osa juhlaviikkoa. Amarillo Airlines on uusi tuotepa-



ketti, josta kerrotaan lisaa luvussa 5.2. Tuotelanseerauksen tavoitteena on
saada asiakkaat tietoisiksi Airlines-hinnoista ja voimassaoloajoista.

Mita

20-vuotis syntymapaivien kunniaksi jarjestetaan juhlaviikko Jyvaskylan Amaril-
lossa. Viikko sisaltaa erilaisia ohjelmanumeroita, tarjouksia, kisoja, arvontoja,
live -musiikkia seka VIP-illan kutsuvieraille.

Miksi

Ravintola Amarillo haluaa muistaa asiakkaita tarjoamalla monipuolista ja asia-
kaslahtoista ohjelmaa kaikille kohderyhmille. Myds Amarillo Airlines uutuus-
tuotepaketti lanseerataan nayttavasti juhlaviikon aikana, minka tavoitteena on

saada uusia ja pysyvia asiakkaita.
Kenelle

Amarillo tarjoaa palveluitaan vaihtelevalle ja suurelle asiakassegmentille. Juh-
laviikko on rakennettu niin, etta se herattaisi mielenkiintoa mahdollisimman
laajasti. Padkohderyhmana ovat nuoret aikuiset. Kohderyhmista kerrotaan

lisaa raportin viidennessa luvussa.
Miten

Juhlaviikko toteutetaan yhteistyossa Amarillon henkilokunnan ja Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijoiden voimin. Viikosta rakennettiin
monipuolinen ja asiakaslahtdinen kokonaisuus. Asiakaslahtdisyyteen kiinnitet-

tiin huomiota ohjelmanumeroita suunniteltaessa ja tapahtuman isanndinnissa.

3.1 Tapahtuman palvelupaketti

Palvelupaketilla tarkoitetaan yrityksen markkinoimien useiden palveluiden
muodostamaa kokonaisuutta. Palvelupaketti kootaan ydinpalvelun ymparille,
milla tarkoitetaan sita, mita palveluyhteiso kaytannossa tekee. Pelkka ydinpal-
velu ei riitd herattamaan asiakkaan mielenkiintoa, vaan sen ymparille tarvitaan

joukko oheispalveluita. Ydinpalvelun tuottaminen on yrityksen perustehtava.



Onheispalvelut vaativat raataloitya erityisosaamista, silla niiden avulla pyritaan
erottautumaan kilpailijoista. (ASPAL — Asiakaspalvelunvirtuaalikoulu, 2011.)

Tapahtuma on aina itsessaan palvelutuote ja sen sisaltama ydinpalvelu
oheispalveluineen muodostaa palvelupaketin. Palvelutuote muodostuu eri
osa-alueista, ja tapahtumajarjestajan on kyettava hallitsema ne. Tapahtumaa
jarjestaessa on paneuduttava tapahtuman tarjontaan seka siihen, mita tapah-
tumassa tarjotaan ja kuinka osallistujat viihtyvat mahdollisimman hyvin. Ta-
pahtuma on aina tietynlainen kokemus ja mielipiteet sen onnistumisesta vaih-
televat. Kun puhutaan tapahtumasta palvelutuotteena, on huomioitava, ettei
sita voi myyda eteenpain, varastoida tai havainnollistaa etukateen. (liskola-
Kesonen 2004, 16.)

liskola-Kesonen (2004, 17) toteaa, etta heti jarjestelyjen alkuvaiheessa on
syyta selvittaa tapahtuman syy eli ydin, joka maarittyy tapahtuman luonteen
mukaan. Ravintola Amarillon tapahtumaviikon syy on juhlia sen 20-vuotis syn-
tymapaivaa. Juhlaviikon ydinpalvelu oli tarjota asiakkaille viihtyisia hetkia ruo-
an, juoman ja hyvan ohjelman parissa. Palvelupaketti rakennettiin yndessa
ammattitaitoisen henkilokunnan kanssa. Amarillon oma henkildkunta vastasi
ruoka — ja juomapuolesta seka tarjoilusta. Opinnaytetyon tekijat vastasivat
oheispalveluista, joiden tehtavana oli herattaa asiakkaiden kiinnostus ja halu
osallistua syntymapaivajuhlintaan. Oheispalvelut raataloitiin osittain asiakkai-
den toiveiden perusteella, ja ne selvisivat tekemassamme kyselyssa.

Oheispalveluita juhlaviikon aikana olivat erilaiset arvonnat ja pikapelit, joiden
tarkoitus oli huomioida asiakkaita poytakunnittain ilman, etta heidan tarvitsi
poistua poydasta. Kilpailut taas mahdollistivat, etta asiakkaista innokkaimmat
ja ronkeimmat saivat mahdollisuuden haastaa itsensa yleison edessa. Arvon-
nat, pikapelit ja kilpailut olivat aina maksuttomia, ja osallistumisesta jokainen
asiakas sai palkinnon. Palkinnot olivat kiitosta 20 yhteisesta vuodesta ja suu-
rin osa niista oli joko ravintolan tuotepalkintoja tai lahjakortteja. Muita oheis-
palveluita olivat juonnot, joiden tarkoitus oli nostattaa yhteishenkea ja toivottaa
asiakkaat lampimasti tervetulleeksi. Ammattitaitoisten taiteilijoiden live musiik-
ki oli tarkea oheispalvelu, silla juhlaviikolla haluttiin poiketa normaalista ja erot-
tautua kilpailijoista. Myos tarjoukset tukivat palvelupakettia ja mahdollistivat

juhlaviikon onnistumista.
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3.2 Tapahtuman laatu

Tapahtuma pyritdan aina tuottamaan laadukkaasti. Laatuun vaikuttavat asiak-
kaan saamat palvelukokemukset, joita voi tapahtuman aikana olla useita. Asi-
akkaan ja palvelun tarjoajan valille syntyy vuorovaikutustilanteita, jotka mittaa-
vat palvelun laatua kaikkein tehokkaimmin. Nama totuuden hetket kertovat
tapahtuman todellisen laadun osallistujan nakokulmasta. Vuorovaikutustilan-
teessa mielipide laadusta syntyy nopeasti, eikd epaonnistunutta kohtaamista
pysty jalkikateen korjaamaan. My0s valvonta totuuden hetkissa on vaikeaa,
silla asiakkaan ja tyontekijan kayttaytymista ei voida ohjailla ulkopuolelta.
(Groéonroos 2000, 62—-63; liskola-Kesonen 2004, 22-23.)

liskola-Kesonen (2004, 22) kertoo laadun kahdesta ulottuvuudesta. Tekninen
laatu kertoo, mitd konkreettista asiakas saa tapahtumasta. Ravintola-alalla
ruoka ja juoma ovat yleisimpia teknista laatua mittaavia tuotoksia. Toinen ulot-
tuvuus, eli toiminnallinen laatu liittyy vuorovaikutustilanteisiin ja vastaa kysy-
mykseen, miten asiakasta palvellaan. Groonroos (2000, 64) toteaa kirjassaan,
ettei toiminnallista laatua voi arvioida niin objektiivisesti kuin teknista laatua,

silla kyse on aina asiakkaan subjektiivisesta kokemuksesta.

Asiakkaan nakemykseen tapahtuman onnistumisesta vaikuttavat myos odo-
tukset tapahtumasta. Tapahtuman on vastattava asiakkaan odotuksiin, koska
muuten han pettyy. Sisallon on oltava odotettua parempi, silla silloin laatu koe-
taan hyvaksi. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat hanen tarpeiden lisaksi tapah-
tumanmarkkinointi seka viestinnan ja tapahtuman maine. (liskola Kesonen
2004, 23-24.) Grdonroos (2000, 64—65) muistuttaa, ettd henkilokunnalla on
suuri merkitys tapahtuman onnistumisen kannalta, silla laatu on tyontekijoiden
vastuulla. Palvelun onnistunut laatu on menestyksen yksi avaintekija ja ehdo-

ton kilpailuetu markkinoilla.

Ravintola Amarillo pyrkii tarjoamaan asiakkailleen parhainta mahdollista pal-
velua Amarillon tyyliin. Amarillossa on kaytossa palvelun standardit, eika niista
tingita. Asiakas arvioi laatua muun muassa positiivisen palveluasenteen,
huomaavaisuuden, ystavallisyyden, tuotetuntemuksen ja tyylikkaasti kasitelty-
jen asiakaspalautteiden kautta. Amarillon perehdytyskansio opastaa jokaista
tyontekijaa kayttamaan kohteliaisuusanoja omaan persoonaan sopivalla taval-
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la seka kohtelemaan asiakkaita ja muita tyontekijoita niin kuin toivoisi itseaan
kohdeltavan. My0s jokaisen tyontekijan tuotetuntemus varmistetaan testin
muodossa pian tyon aloittamisesta. (Amarillo Kasikirja.)

Muita laadunvalvonnan kohteita ovat ruokien ja juomien ulkonako ja lampétila
seka ruoka- ja drinkkilistojen puhtaus ja hyvakuntoisuus. Myds henkilokunnan
yhtenainen olemus, miellyttava valaistus, viihdyttava musiikki seka salin, WC-
tilojen ja sisaankaynnin siisteys ovat laadunvalvonnan kohteita. Laatu pyritaan
varmistamaan niin, ettad laadunvalvonnallisista puitteista ilmoitetaan valitto-
masti ravintolan esimiehelle. Myos palveluprosessikuvaus havainnollistaa jo-
kaista tyontekijaa toimimaan palvelunlaadun varmistamisen mukaisesti.

(Amarillo Kasikirja.)
Laatu juhlaviikolla

Juhlaviikolla laadusta huolehditaan edella mainituin tavoin. Amarillon henkil6-
kunta huolehtii ruoka- ja juomatuotteiden laadusta seka panostaa palvelu-
asenteeseen. Palvelualttius, ystavallisyys ja hauskuus pyritaan sailyttamaan
koko viikon ajan huipussaan ja siita jokainen tyontekija on itse vastuussa.
Amarillon palvelun standardit ovat kaytdssa juhlaviikolla normaaliin tapaan,
mutta iloista synttarimielta pyritaan valittamaan asiakkaille aidosti ja koroste-
tusti juhlaviikon aikana.

Henkilokunnan yhtenainen ja siisti olemus korostuu juhlaviikon aikana. Asiak-
kaille halutaan luoda hilpeaa ja hauskaa fiilista myos pukeutumisella ja koris-
telulla. Juhlaviikolla henkilokunta pukeutuu lentokenttateeman mukaisesti, silla
samalla mainostetaan Amarillo Airlinesia. Juhlaviikon emannat pukeutuvat
teeman mukaisesti hieman vintage- tyyliin, silla 20-vuotista taivalta ja syyta

juhlaviikon jarjestamiseen ei haluta unohtaa.

Ruoka- ja juomalistojen kunto tarkistetaan ennen viikkoa ja uudet Amarillo
Airlines- tuotelistat tilataan saapuvaksi juhlaviikolle. Uusitut listat takaavat sen,
ettd ne ovat hyvakuntoisia, puhtaita seka houkuttelevan nakaoisia. Juhlaviikon
aikana tilojen siisteyteen panostetaan vahintaan normaaliin tapaan, silla yleis-
vaikutelman kannalta siisteys on merkittava tekija. Juhlaviikolla musiikista tu-
lee vastaamaan perjantaina akustisesti ja lauantaina sahkdisesti soittava ban-
di Pohjanmaalta. Livemusiikki katsottiin sopivan juhlaviikolle, silla se valittaa
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erilaista tunnelmaa ja aitoja tunteita. Kokenut bandi pystyy lukemaan asiak-
kaiden fiiliksia ja soittamaan tilanteeseen ja tunnelmaan sopivasti. Tama tuo

lisdarvoa ja voi parhaassa tapauksessa ylittaa asiakkaiden odotukset.

Syntymapaivien kunniaksi ravintola koristellaan ilmapalloilla ja serpentiinilla,
silla ravintola halutaan poikkeavan tavallisesta sisustuksesta. Suunnitellun
ohjelman, juontojen, arvontojen ja kilpailuiden tarkoitus on niin ikdan poiketa
tavanomaisesta ja osoittaa asiakkaille kiitosta yhteisista vuosista. Myos tapah-
tuman markkinointi toteutetaan osaksi normaalista poiketen ja huomiota herat-
taen. Kaiken kaikkiaan juhlaviikko toteutetaan laaditun suunnitelman mukaan,
silla sen takana on paljon tyGtunteja ja erityisosaamista, jonka toivomme valit-

tyvan myos asiakkaille.

4 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tassa luvussa kasitellaan tapahtuman jarjestamista vaihe vaiheelta, ideoinnis-
ta jalkianalyysiin. Luvussa kerrotaan, mitka asiat kuuluvat lahteiden mukaan
jokaiseen vaiheeseen seka miten asiat etenivat juhlaviikkoa ajatellen. Luvus-
sa selostetaan hyvan projektitydskentelyn ominaisuudet, kerrotaan juhlaviikon
toteuttamisesta projektina seka avataan kysely, joka toteutettiin projektin alus-

sa.

4.1 Tapahtuman jarjestaminen projektina ja ravintolakulttuuri-
kysely

Tapahtuma kannattaa alusta suunnitella ja toteuttaa projektityoskentelyn peri-
aatteita noudattaen. Projekti voidaan maaritella monella eri tavalla, esimerkiksi

seuraavan maaritelman mukaan:

Projekti on selkeésti asetettuihin tavoitteisiin pyrkivé ja ajallisesti
rajattu kertaluonteinen tehtdvékokonaisuus, jonka toteuttamisesta
vastaa varta vasten perustettu, johtosuhteiltaan selkea organisaa-
tio, jolla on kéytettdvisséén selkeésti méaéritellyt voimavarat ja pa-
nokset. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 23-24.)
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Projektin toteuttaminen vaatii monenlaista osaamista ja sen onnistumiseen
tarvitaan taiteellisesta sisallosta, markkinoinnista, tiedottamisesta, taloudesta,
tekniikasta ja kaytannon kenttatyosta vastuussa olevia osaajia. Projektista
vastuussa olevan henkilon tulee olla koko ajan perilla osaprojektien toteutta-
misesta seka aikataulujen pitamisesta. Onnistuneet henkildvalinnat ja toimiva
tiimityoskentely ovat projektin onnistumisen kannalta ratkaisevia tekijoita.
My0s vastuualueiden ja tyonjaon suunnittelu valmiiksi ennen varsinaisen tyos-
kentelyn aloittamista on tarkeaa, silla tyoskentely on helpompaa, kun jokaisel-
la on selkea kuva omista tehtavista. (Mts. 93-95.)

Kokoukset

Saanndlliset kokoukset heti projektin alkuvaiheessa eri vastuuhenkildiden
kanssa auttavat projektin seurannassa seka siina, etta mahdollisiin ongelmiin
voidaan puuttua heti. Tehokkaat kokoukset ovat tarkeitd myods informaation
kulun kannalta, silla kasvokkain tapahtuvissa palavereissa varmistetaan asioi-
den perillemeno seka keskustellaan tulkinnanvaraisista ja rivien valissa olevis-

ta kysymyksista. (Kauhanen ym. 2002, 95-96.)

liskola-Kesosen (2004, 81) mielesta hyviin kokouskaytantoihin kuuluvat suju-
vasti kirjoitetut muistiot. Muistiot tulee kirjoittaa joko paikan paalla suoraan

kannettavalle tietokoneelle tai pikaisesti kokouksen jalkeen. Tarkeaa on myos
se, ettd muistiot lahetetdan asianomaisille pikimmiten. Muita tehokkaita koko-

uskaytantoja ovat seuraavat asiat:

Oikeiden henkildiden paikallaolo

Kokouksen tarkoituksen ja tavoitteiden maarittaminen

Alkamis- ja paattamisajankohdat ovat kaikkien tiedossa

Kokousten peruuttaminen, mikali niita ei tarvita

Tehokas ajankayttd (Mts. 81.)

Kevaalla 2011 toimeksiannon saamisen jalkeen pidettiin kiinni saanndllisista
kokouksista ravintolapaallikon seka opinnaytetyon ohjaajan kanssa. Muuta-
massa kokouksessa oli mukana myds mainostoimiston edustajia seka muuta
ravintolahenkilokuntaa, kuten vuoro- ja keittiopaallikko. Jokaisesta kokoukses-

ta tehtiin muistio, joka lahettiin muille asianomaisille joko samana paivana tai
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viimeistaan muutaman paivan kuluttua pidetysta kokouksesta. Liitteesta 1 10y-
tyvat muun muassa pidettyjen kokouksien ajankohdat seka niissa kasitellyt
asiat paapiirteittain.

Projektin eteneminen ja aikataulu

Tapahtuman jarjestamista voidaan verrata projektiin. Silla on selkeat tavoit-
teet, erillinen aikataulu seka sita varten perustettu organisaatio. Tapahtuma on
usein kertaluonteinen ja etenee projektin tavoin vaiheittain. |deaa seuraavat
tavoitteiden maarittely, suunnittelu, toteutus ja paattaminen. Tarkeaa on muis-
taa huolellinen dokumentointi, valokuvaaminen seka leikekirjan keraaminen.
(liskola-Kesonen 2004, 8-9 & 12.) Ravintola Amarillon 20-vuotis juhlaviikon
toimeksiannon saatuamme paatimme paivakirjan kirjoittamisesta. Paivakirjaa
kaytettiin tyokaluna dokumentoinnissa, ja sen yhteyteen liitettiin kokousmuisti-

ot.

Ajanhallinta on projektin ohjauksessa yksi tarkeimmista taidoista. Aikataulu on
kivijalka ja siina pysyminen on tarkeaa tapahtuman onnistumisen kannalta.
(Kauhanen yms. 2002, 99.) Toiden vahentaminen, tydskentelyn tehostaminen
ja ajankayton suunnitteleminen mahdollistavat hyvan ajankayton. Myos tehta-
vien ja tekemattomien téiden luokitteleminen tarkeys- ja kiireellisyysjarjestyk-
seen helpottavat tyGtaakkaa seka ajanhallintaa. (liskola-Kesonen 2004, 78—
79.) Ajanhallinta oli tarkea taito myos juhlaviikkoa suunniteltaessa, silla vas-
tuuhenkildiden aikataulut tuli sovittaa niin, etta saannolliset kokoukset onnistu-
vat ja projekti eteni ajallaan. Paivakirjan lisaksi taytimme Excel —taulukkoa,
joka havainnollisti projektin etenemista. Taulukko 10ytyy liitteesta 1 ja sita ava-
taan seuraavissa kappaleissa.

Projekti aloitettiin maalis-huhtikuussa, jolloin tavattiin ensimmaisen kerran sil-
loinen ravintolapaallikko ja osallistuttiin Amarillo Airlines -palaveriin yhdessa
ravintolapaallikon ja mainostoimisto DOT:n kanssa. Juhlaviikon ideointi alkoi
maaliskuun lopussa, ja tyokaluna kaytettiin aivoriihia. Silloin tehtiin myos kyse-
ly Digium—ohjelmistolla aikuisten ravintolakulttuurista, ja sen vastaukset aut-

toivat ideoinnissa.

Ideointivaihe oli kestoltaan pari viikkoa, ja sen jalkeen tehtiin ensimmainen

versio tapahtumaviikon suunnitelmasta. Suunnitelma tehtiin ideoiden ja kyse-
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lyn vastausten pohjalta. Myos markkinointiaikataulua pohdittiin hyvissa ajoin
toukokuussa kesalomien takia. Suunnitelmaa muokattiin lopulliseen muotoon
kesan ajan ja maariteltiin selkeasti tapahtuman tavoitteet. Ravintola Amarillon
ravintolapaallikon vaihtuminen kesakuussa kesken prosessia vaikutti osaltaan
tapahtumaprosessiin, mutta positiivisesti silla uudistunut organisaatio osoittau-
tui toimivaksi. Kesan aikana suunniteltiin ohjelmanumeroita ja mietittiin sopivia

esiintyjia seka maariteltiin tapahtuman paatuotteet.

Heindkuussa syntyi idea tapahtuman isanndinnista, johon perehdyttiin lahde-
kirjallisuutta apuna kayttaen. Heinakuun aikana tehtiin perusteellinen analy-
sointi "nuorten aikuisten ravintolakulttuuri” kyselysta. Kyselytulokset raportoi-
tiin ja annettiin ravintola Amarillon kaytettaviksi. Juhlaviikon sisaltdo muokkautui

tulosten pohjalta ja lopulliseen muotoon se varmistui elokuun aikana.

Elo- ja syyskuun aikana toimittiin projektisuunnitelman mukaisesti ja tavattiin
useaan otteeseen ravintolapaallikkd seka aloitettiin markkinointi markkinointi-
suunnitelman mukaisesti. Suunnitelmaa alettiin organisoida kaytantoon, silla
juhlaviikko laheni. Suunnitelmavaihe on kestoltaan kaikkein pisin, noin 75 %
koko prosessista (Vallo & Hayrinen 2003, 178). Amarillon juhlaviikon suunnit-
teluvaihe alkoi huhtikuussa ja loppui syyskuussa pidettavaan palaveriin. Pala-
verissa sovittiin juhlaviikon lopullisesta sisallosta yhdessa ravintolapaallikon
kanssa.

Tapahtuma toteutettiin lokakuussa 2011 viikolla 40. Juhlaviikko alkoi maanan-
taina ja paattyi sunnuntaina. Valloa ja Hayrista (2003, 184) lainaten tapahtu-
man toteutus on se hetki tai hetket, jotka tekevat suunnitelmasta toden. Ravin-
tola Amarillon 20-vuotis juhlaviikko toteutettiin suunnitelman pohjalta laaduk-
kaasti ja huumorilla maustettuna. Tapahtuman jalkeen ravintolapaallikko tavat-
tiin palautepalaverin yhteydessa ja tehtiin jalkianalyysi tapahtuman onnistumi-
sesta.

Kysely

Jyvaskylan Amarillon ravintolapaallikko oli halukas selvittamaan, mista "hyvat
bileet” rakentuvat nuorten aikuisten mielesta. Taman asian tiimoilta toteutettiin
kysely. Vastaajat olivat ialtdan 20—30-vuotiaita, ja vastauksia tuli yhteensa 60
kappaletta. Vastauksia kerattiin vuoden 2011 aikana huhtikuusta kesakuuhun



16

Digium—ohjelmistoa kayttaen. Linkki jaettiin Facebook:ssa halutulle kohde-
ryhmalle, joka valittiin ian, opiskelu- tai tydpaikan mukaan. Kysely rakentui
viidesta kysymyksesta, josta 2 ensimmaista kasittelivat yleista ravintolakulttuu-
ria ja loput kolme Jyvaskylan Amarilloa. Kysely 10ytyy liitteesta 2 ja kyselyn
vastaukset liitteesta 3.

Kysely aloitettiin kahdella avoimella kysymyksella, joilla selvitettiin, mita asioita
asiakkaat pitavat arvossa ravintolaymparistossa. Musiikki, seura, juomat seka
ohjelma nousivat ylitse muiden vastausten joukossa. Vastausten perusteella
paatettiin, etta Amarillon valtteja ovat ravintolan suuri koko, Amarillo Airlinesin

hinnat seka juhlaviikon aikana toteutettava ohjelma.

Kolme jalkimmaista kysymysta kasittelivat Jyvaskylan Amarilloa. Ensimmai-
nen kysymys oli avoin, ja vastaajat saivat kirjoittaa mieleen tulevia adjektiiveja
kuvailemaan Amarilloa. Vastaajat pitivat Amarilloa hieman tavallisena, mutta
kuitenkin viihtyisana. Seuraavassa kysymyksessa pyydettiin valitsemaan 2
tarkeinta syyta, miksi asiakkaat kayvat Amarillossa. Selkeasti ylitse muiden
nousivat ruoka seka seurustelu. Vastaajat tarttuivat ruoka-aiheeseen myos
viimeisessa avoimessa kysymyksessa, jossa kysyttiin asioita, jotka saisivat
kaymaan useimmin Amarillossa. Ruoan suhteen parannettavaa olisi muun
muassa ruoan monipuolisuudella seka tarjoushinnoilla. Myos edulliset juomat
seka mielekas ohjelma nousivat vetovoimaisiksi tekijoiksi vastaajien keskuu-

dessa.

Kyselyn pohjalta seka omien havaintojen perusteella tehtin SWOT—-analyysi
Jyvaskylan Amarillosta. Silversin (2008, 37-38) mukaan SWOQOT-analyysi on
tyokalu, joka analysoi jonkin asian vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. Vahvuudet ja heikkoudet liittyvat sisaisiin tekijoihin, kun taas mahdolli-
suuksiin ja uhkiin liittyy ulkoisia tekijoita. Itse juhlaviikosta tehtiin erillinen
SWOT -analyysi tapahtuman onnistumiseksi ja riskien kartoittamiseksi. Alta
6ytyy SWOT-analyysi Jyvaskylan ravintola Amarillosta.
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Aiabhsmnid ok Hailckarnideat

Viihtyisyys

. e Tylsa

* Tunnelmallisuus e Tila

* Palvelu * Ruoka

e Terassi ¢ Uudistumisen hitaus/vaikeus

Kuuluminen S-Ryhmaan Amarillo- ketjun rajoitteet

Mahdollisuudet that

* Hinta *  Muut Tex Mex -ravintolat

* Ohjelma e Kuluttajien mielikuvat Amarillosta
* Juomatarjoukset ketjuravintolana

e Musiikki * Paikalleen jumittuminen

* Ruoka

Ravintolan koko

KUVIO 1. SWOT-analyysi Jyvaskylan Amarillosta kyselyn tulosten pohjalta.

4.2 Tapahtuman ideointi

Jokaisella tapahtumalla on oltava kayttokelpoinen idea. Hyvan idean l6ytami-
seksi on tarkeaa kayttaa hyvin aikaa ideoimiseen. Ideoinnin tarkoituksena on
keksia runsaasti ja monipuolisesti ideoita, joista voi mydhemmin poimia par-
haimmat. Ideoimisen onnistumiseksi on paljon tyokaluja, joista kaytetyimpia
on aivoriihityoskentely seka mind mapping. (Peltola & Evasoja, 7.)

Proctor (2006, 121-123) kertoo kirjassaan aivoriihitydoskentelysta. Tyokalun
perusajatuksena on poistaa ideoijien rajoitteet, paastaa luovuus ja innovointi
valloilleen. Aivoriihitapoja on lukusia, joista perinteisinta kutsutaan klassiseksi
aivoriiheksi. Aivoriihityokalun tavoitteena on innovoida mahdollisimman paljon
ja erilaisia ratkaisuja johonkin tiettyyn toimeksiantoon. Ensimmaisena tulee
miettia toimeksiantoa monelta kannalta seka maarittaa tietty ongelma tai ky-

symys mihin haetaan vastausta. Sen jalkeen voi aloittaa ideoinnin.

Proctorin (2006, 119) mukaan klassiseen aivoriihitydskentelyyn kuuluu nelja

perussaantoa. Ensimmainen saanto kieltaa ideoiden kritisoinnin. Toinen saan-
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to kertoo villien ideoiden olevan tervetulleita. Kolmannen saannon mukaan
aivoriihen tuloksena tulisi olla suuri maara ideoita. Mita enemman ideoita, sita
suuremmalla todennakoisyydella jokin niista osoittautuu hyvaksi. Viimeisen
saannon mukaan ideoita saa ja tulee yhdistella. Toisten ideoihin voi lisata
omia kehitysnakemyksia, tai ideoita voi yhdistaa yhdeksi ratkaisuksi. Taman
prosessin jalkeen ideoita saa tarkastella kriittisesti ja rajata vaihtoehtoja.

Aivoriihityoskentelyn jalkeen saattaa olla monta kayttokelpoista ideaa, joista
valitaan paras mahdollinen. Tata varten on kehitetty kolmivaiheinen lahesty-
mistapa ideoiden arvioimista ja karsimista varten. Ideoiden arvioiminen on
erittain tarkea prosessi, joka auttaa varmistamaan ideoiden kayttokelpoisuutta,
houkuttelevuutta seka toimivuutta. Arvioimisprosessi alkaa markkinointiseulal-
la. Markkinointiseulan tavoitteena on selvittaa mitka ideat sopivat parhaiten
tapahtuman kohderyhmalle. Tama vaatii selkeata ymmarrysta kohderyhmasta
ja se voidaan toteuttaa tekemalla alustava tutkimus kohderyhman suhtautumi-
sesta erilaisiin tapahtumaideoihin. Tahan seulontavaiheeseen kuuluu myos
kilpailevien tapahtumien kartoittaminen. Kilpailevien tapahtumien ajoitus seka
sisalto tulee selvittaa valttaakseen paallekkaisyyksia. (Shone & Parry 2004,
68-72.)

Ideoiden lapaistaessa markkinointiseula on operatiivisen seulan aikaa. Opera-
tiivisen seulan tarkoituksena on selvittaa, mitka ideat ovat toteuttamiskelpoi-
sia. Seulan tulos kertoo, minkalaisia resursseja, tiloja tai muita asioita tapah-
tuma vaatii. Jarjestavan organisaation, henkilokunnan patevyyksien seka ver-
kostojen selvittaminen ovat tarkea osa tata vaihetta. Kun toteuttamiskelpoiset
ideat ovat I6ytyneet, on aika siirtya viimeiseen vaiheeseen, eli taloudelliseen
seulaan. Tassa vaiheessa on toivottavaa, etta jaljelle jaavia ideoita ei ole kol-
mea enempaa. Kyseisen seulan aikana selvitetaan, mitka ideat pystyvat ylta-
maan tapahtuman taloudellisiin tavoitteisiin. Tata pystytaan arvioimaan teke-
malla raa’an budjetin jokaiselle jaljelle jaavalle tapahtumaidealle seka valitse-
malla parhaan mahdollisen ratkaisun. (Shone & Parry 2004, 72—-76.)

Aivoriihityoskentelytapaan paadyttiin, silla se tuntui luontevalta valinnalta. Ta-
pahtumaa ideoitiin tata tyokalua apuna kayttaen. Kaikki rajoitukset poistettiin,
silla yhtakaan ideaa ei haluttu tyrmata. Ideat kirjattiin ylos, silla jokainen niista
oli tarkea. Ideoita oli lukuisia ja tyyliltaan erilaisia, kuten Stand Up-esiintyja,
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livemusiikkia, DJ, poytakuntia kierteleva taikuri, tanssiesityksia, arvontoja,
juontoa ja kilpailuja. Myos Tequila tytot, lounasbuffet ja sunnuntaibrunssi kuu-
luivat alkuperaisiin ideoihin. Juhlaviikolle ideointiin my6s normaalista poik-
keavia tarjouksia, kuten -20 % kaikista ruoista seka tarjoushintainen Brownies
jalkiruoka.

Tapahtuman markkinointiin tuli ideointivaiheessa vahintaan yhta luovia ideoita
kuin itse tapahtumaan. Sosiaalisen median hyédyntaminen luovalla tavalla
erilaisten kisojen ja paljastusten kautta pohdittiin. Promootiokiertueita ideoitiin
toteutettaviksi Jyvaskylan korkeakouluihin sekd keskusta-alueelle. Amarillon
ulkopuolelle haluttiin konkreettista nakyvyytta ja siihen keksittiin muutama
idea. Markkinointiin haluttiin vintage — tyylia, johon ajatus syttyi Amarillon net-
tisivuilla olevasta vanhasta autosta. ldeana oli pysakoida samantyylinen auto
Amarillon eteen herattamaan huomiota seka kayttamaan sita kuluvalineena.
Autoon suunniteltiin logo "Amarillo goes vintage”. Auto olisi samalla mainosta-

nut juhlaviikkoa seka lisannyt mielenkiintoa ja nostalgista tunnelmaa.

Juhlaviikolle ldeoitiin myds ilmapallojen, vilkkuvalojen, punaisen maton seka
muiden syntymapaivaan viittaavien koristeiden kayttoa. Lisaksi ideoitiin erilai-
sia arvontalipukkeita, jotka tuli palauttaa juhlaviikon aikana Amarilloon. Taman
tarkoituksena oli houkutella asiakkaita paikalle ja varmistaa lisaantyneet asia-
kasvirrat. Vintage — tyylinen markkinointi jatkui lounas- ja paivamyynnin mark-
kinoimisessa lahiympariston yrityksille. Ideana oli face to face markkinointi
kohdistettuna suoraan potentiaalisille kohderyhmille, luovalla ja kilpailijoista

erottautuvalla tavalla.

4.3 Tapahtuman suunnittelu

Ideoinnin jalkeen oli aika tehda konkreettisia suunnitelmia. Peltolan ja
Evasojan (tapahtumaopas, 8) mukaan suunnitteluvaihe on aikaa vieva ja sen
aikana suunnitelma elaa ja muuttuu. Suunnittelussa tulee ottaa huomioon se-
ka itse tapahtuman jarjestaminen etta markkinoinnin suunnitteleminen ja to-
teuttaminen. Usein suunnitteluvaiheen aikana tehdaan myds valmisteluita ta-

pahtumaa varten. Taman takia on tarkea olla joustava seka antaa suunnitel-
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man muuttua, jotta tapahtuman toteuttamisen kannalta sopivimmat ratkaisut

|Oytyvat.

Shonen ja Parryn (2006, 83—-84) mukaan tapahtuman suunnitteleminen on
prosessi, joka muuttuu ajan myota. Suunnitelma tarkoittaa kaytanndssa sita,
ettd on olemassa ennalta paatetty tapa toimia saavuttaakseen asetettuja ta-
voitteita. Toimintatavat saattavat kuitenkin muuttua suunnitelman edetessa,
mikali ilmenee parempia tapoja saavuttaa tavoitteita. Tavoitteiden maarittami-
sen jalkeen tulee tehda luonnos suunnitelmasta, joka sisaltdéd muun muassa
seuraavia asioita; paivamaara vaihtoehtoja, kilpailevia tapahtumia, tuloja ja
menoja, henkilokunnan tarve, tapahtumapaikkoja, mahdollisia ongelmia seka
yhteistyokumppaneita. Luonnoksen jalkeen on aika tehda tarkka ja selkea
suunnitelma seka itse tapahtumasta etta sita edeltavasta ajasta. Tarkka suun-
nitelma tapahtumaa edeltavasta ajasta voidaan jakaa taloudelliseen, operatio-

naaliseen ja markkinointiosioihin.

4.3.1 Juhlaviikon paikan ja ajankohdan valinta

Hyvan juhlapaikan I6ytaminen on yksi tarkeimmista tekijoista tapahtuman
suunnittelemisen alkuvaiheessa. Ensin tulee miettia aluetta missa tapahtumaa
halutaan pitaa, jonka jalkeen valitaan oikeanlainen pitopaikka kyseiselta alu-
eelta. Mahdollisiin pitopaikkoihin kannattaa kayda tutustumassa seka arvioi-
massa tayttavatko ne tapahtuman tarpeita. Paikan arvioimista varten voi tehda
lomakkeen, jonka tulee sisaltaa tapahtuman kannalta kriittisia tekijoita. (Shone
& Parry. 2006, 121-123.) Juhlaviikon kohdalla pitopaikka oli alusta asti selva.
Tapahtuma pidettiin Jyvaskylan Amarillossa, silla kyseessa oli ravintolan omat
syntymapaivat, eli koko tapahtuman olemassa olon syy.

Vallon ja Hayrisen (2003, 163—165)mukaan tapahtuman ajankohta kannattaa
valita kohderyhmaa huomioiden. Tapahtuman kohderyhmalle saattaa sopia
tietyt ajat tai vilkkonpaivat paremmin kuin toiset, joten kohderyhman tuntemisel-
la on merkittava hyoty. Myos vuodenaika seka kilpailevat tapahtumat kannat-
taa kartoittaa asiakaskadon valttamiseksi. Ajankohdan lisaksi tapahtuman
kesto on tarkeassa asemassa. Tapahtumalla tulee olla selkea aloitus, paatos
ja sen kesto tulee olla sopiva tapahtuman ohjelmalle.
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Ravintolapaallikko halusi pitaa juhlaviikon alkusyksysta. Juhlaviikon ajoittami-
sella alkusyksyyn oli seka hyvia etta huonoja puolia yhden suuren kohderyh-
man, eli opiskelijoiden, kannalta. Syksylla seka uudet etta vanhat opiskelijat
ovat innokkaita juhlijoita, silla he haluavat paasta tutustumaan uusiin ihmisiin
seka nakemaan vanhoja kavereita. Syksylla myos monella opiskelijalla on ra-
haa tuhlattavana. Syksyssa on kuitenkin se huono puoli, etta silloin on paljon
kilpailevia tapahtumia. Kilpailevia tapahtumia juhlaviikon kannalta ovat opiske-
lijajarjestojen juhlat, ravintoloiden teemaviikot seka Jyvaskylan Stand Up -
festivaali.

Tapahtumaa paatettiin pitaa 3.-9.lokakuuta 2011. Tahan ajankohtaan paadyt-
tiin monesta syysta. S-ryhman Bonus Uutisten ilmestyminen kuun alussa oli
tarkea tekija, koska se toimi juhlaviikon yhtena keskeisena markkinointi-
kanavana. Koko S-ryhman toimipisteiden laajuinen Sinun Viikko pidettiin
syyskuussa, ja se oli osa syy juhlaviikon ajoittamisen lokakuulle. Juhlaviikon
aikana oli myds muutama tarkea paiva, jotka vaikuttivat opiskelijoiden ela-
maan. Tiistaina 4.10. opiskelijat saivat opinto- ja asumistuet, mika tarkoitti hei-
dan ostovoimansa paranemista alkukuusta. Toinen merkittava opiskelijatapah-
tuma, Kauppakadun Approbatur pidettiin torstaina 6. lokakuuta. Kauppakadun
Approbaturin aikana tuhannet opiskelijat liikkuvat kaupungilla keraamassa
leimoja eri ravintoloista, joista Amarillo on yksi. Paatimme hyodyntaa tapah-
tumaa juhlaviikolla, silla Kauppakadun Approbaturin aikana Amarillo oli taynna

kohderyhmaan kuuluvia ihmisia, mika oli loistava tilaisuus promootiolle.

4.3.2 Juhlaviikon aikataulu ja ohjelma

Allenin, O’'Toolen, McDonnellin ja Harrisin (2005, 213- 214) mukaan houkutte-
levan ohjelman luominen on erittain tarkea ja haastava osa tapahtuman suun-
nittelua. Tapahtuman ohjelma tulisi rakentaa tapahtuman mission, laatukritee-
reiden seka budjetin pohjalta. Ohjelman eheyteen tulisi kiinnittaa erityista
huomiota, jotta idea sailyy koko tapahtuman ajan ja siita syntyy kokonaisval-
tainen elamys. Kohderyhmien luonteet ja kiinnostuksen kohteet ovat luonte-
vasti myos tarkeita tekijoita ohjelman luomisessa. Allen ja muut jatkavat, etta
onnistuneen ohjelman luominen on seka tiedetta etta taidetta. Yhdessa ne
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ovat oikea kombinaatio saamaan aikaan "vau’- elamyksen, josta jokainen ta-

pahtumanjarjestaja haaveilee.

Alussa juhlaviikon suunnitelma oli tdynna erilaisia esiintyjia ja ideoita, mutta
ajan myo6ta osa niista karsiutui pois. Lopullinen juhlaviikkosuunnitelma varmis-
tettiin noin 2 kuukautta ennen tapahtumaa. Juhlaviikko alkoi maanantaina 3.
lokakuuta, jolloin ravintolassa oli tavallisen lounastoiminnan liséksi tarjolla vin-
tage annoksia Amarillon vanhoilta ruokalistoilta. Nama annokset olivat tarjolla
edulliseen hintaan maanantaista perjantaihin kello 11-14. Viikon muina aikoi-
na annokset olivat tarjolla hieman korkeampaan hintaan. Maanantai, tiistai ja
keskiviikko olivat rauhallisia paivia. Tunnelmaa pyrittiin luomaan vintage an-

noksilla, tarjouksilla, koristelulla seka promootiokiertueilla.

Torstaina alkoi Amarillo Airlinesin hintojen kayttoon ottaminen seka myos niin
sanottu "bilemeininki”, joka kulminoitui lauantaina. Amarillo Airlinesin hinnat

olivat voimassa juhlaviikon aikana poikkeuksellisesti torstaista lauantaihin kel-
lo 18-02. Kauppakadun Approbaturista johtuen ohjelma pidettiin torstaina mi-
nimaalisena, silla ravintolassa oli odotetusti levoton ja villi tunnelma. Juhlavii-
kon emannat olivat paikalla luomassa tunnelmaa seka markkinoimassa Ama-

rillo Airlinesia ja loppuviikon ohjelmaa.

Perjantaina toteutimme laatimaamme ohjelmaa Amarillo visan, aurinkoarvon-
nan, juontojen ja kisailun merkeissa. Perjantaina musiikista vastasi akustinen
bandi, joka ohjelman lisaksi ylitti asiakkaiden odotukset. Lauantai toteutettiin
samalla kaavalla, lukuun ottamatta VIP tilaisuutta, jonka Amarillo jarjesti noin
100 kutsuvieraalle. Ravintola oli puoliksi suljettu kello 19-21 valisen ajan, jol-
loin emantien rooli nousi tarkeaksi viihdyttaa muita asiakkaita arvontojen ja
kisailujen muodossa. Torstain, perjantain ja lauantain aikana emantien tyoteh-
taviin kuului myds Amarillo Airlines snapsien myyminen suoraan poytiin, sa-
malla mainostaen sita. Lisaksi perjantai ja lauantai-6ina tehtiin lentoemantien
johdolla "jatkolentoja” yokerho Bra:han. Sunnuntaina juhlaviikko huipentui 20v.
brunssiin kuohuviinilla hoystettyna. Juhlaviikon aikataulu Excel tiedostona se-
ka tarkempi selitys ohjelmaan kuuluvista leikeista I0ytyvat liitteista 4 ja 5.
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4.3.3 Juhlaviikon organisaatio ja vastuualueet

Projekti saa alkunsa aina asetuksesta, jonka takana yksi henkil6 tai rynma
henkil6ita. Asettaja eli tapahtuman alkuunpanija voi olla esimerkiksi vapaa-
ajanlautakunta, yhdistyksen hallitus tai kulttuuritoimen johtaja. Asettaja yleen-
sa nimeaa yhden henkilon vastaamaan koko projektista tai tapahtumasta.
(Kauhanen ym. 2002, 31.) Amarillon juhlaviikon asettajana toimi Keskimaa
Osk ja tapahtumasta paavastuussa oli ravintolapaallikké Jukka Puhalainen.

Projektipaallikdlla on suuri vastuu tapahtuman onnistumisessa, silla hanen on
kyettava johtamaan organisaatiota, jarjestelyja seka hallittava kokonaisuus.
Projektipaallikko tarvitsee organisaatiokykya ja hanen tulee hallita taloudenpi-
to, budjetointi ja peruskirjanpito. MyOs delegoiminen ja vastuun jakaminen
muille on tarkeaa, silla yksin tapahtuman jarjestaminen on mahdotonta. (Kau-
hanen ym. 2002, 33.)

Tapahtuman organisointi ja henkilovalinnat ovat todella tarkeita tekijoita koko
tapahtuman onnistumiselle. Liian raskas tai liian kevyt organisaatio voi olla
haitaksi tapahtuman hyvalle toteutukselle. Myos vaarien henkildiden valinta
vaariin tehtaviin voi koitua tapahtuman kohtaloksi. Tapahtumissa tyoskente-
leminen vaatii kokemusta ja aikaisempia nayttoja seka teoreettista osaamista.
Joskus myos henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten kielitaito, ulospain suun-
tautuneisuus ja verkosto voivat olla keskeisia valintakriteereja. (Kauhanen ym.
2002, 31.)

Juhlaviikon paavastuu oli seka Amarillon ravintolapaallikolla etta meilla. Ravin-
tolapaallikko kertoi tarpeesta ja tavoitteesta, johon me loimme ratkaisun juhla-
viilkon muodossa. Meidan vastuualueena toimi juhlaviikon ideointi ja suunnitte-
lu, mutta lopullisia paatoksia teimme yhdessa ravintolapaallikon kanssa. Ra-
vintolapaallikon vastuuna oli huolehtia esiintyjista, henkilokunnasta seka tarvit-
tavista raaka-aineista ja materiaaleista juhlaviikkoa varten. Ravintolapaallikko
hoiti my6s yhdessa markkinointitoimiston kanssa meidan tarvitsemia markki-
nointimateriaaleja seka toteutti markkinointisuunnitelman. ltse juhlaviikolla me
huolehdimme ohjelman sujumisesta, asiakkaiden viihtymisesta ja Amarillo
Airlinesin mainostamisesta. Amarillon henkilokunta oli vastuussa ravintolan

tarjoamista palveluista seka omasta palveluasenteesta.
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4.3.4 Juhlaviikon riskien hallinta

Kaikkiin inhimillisiin tekoihin liittyy riskeja. Riskit voivat kohdistua ihmisiin tai
ymparistoon ja ne voivat olla aineellisia tai aineettomia. Kun Iahdetaan kartoit-
tamaan yleisbtapahtumaan liittyvia riskeja, on syyta maaritella kyseinen termi.
Raatikainen (2011, 102) toteaa, etta riskilla tarkoitetaan vahingon tai tappion
uhkaa tai vaaraa. Riskeja ei koskaan saada kokonaan poistetuksi, mutta niita
on mahdollista pienentaa riskienhallinnalla. Riskienhallinta koostuu kolmesta
paaalueesta, riskien tunnistamisesta, riskien analysoinnista ja riskihallintakei-
nojen maarittelysta. (Viitala & Jylha 2007, 342.) Kauhanen ja muut (2002, 54)
toteavat, etta yleisbtapahtuman yleisimpia riskeja ovat ymparistoriskit, asia-
kasriskit, sopimusriskit, aikatauluriskit, henkilosto ja organisointiriskit, taloudel-
liset riskit, tekniikkariskit, imagoriskit seka turvallisuusriskit. Myos yrityksen
ulkopuoliset riskit, kuten epaonnistunut markkinointi voi koitua yritykselle koh-
talokkaaksi ja on tasta syysta yksi iso riskitekija. (Viitala ym. 2007, 343.)

Silvers (2008, 20—21) kertoo kirjassaan, etta riskit eivat valttamatta ole aina
negatiivinen asia. Painvastoin riskeilla voi olla my06s positiivinen lopputulos.
Vaikka riskien aiheuttamaan epavarmuuteen suhtaudutaan kielteisesti, ne
ovat vain merkki tuntemattomasta lopputuloksesta, joka voi paattya monella
eri tavalla. Riskienhallinta on tapa tunnistaa, hallinnoida seka vaikuttaa riskei-
hin, jotta niilla olisi paras mahdollinen lopputulos. Riskienhallinta on erittain
tarkea osa tapahtuman jarjestamista ja sen menetelmat sailyvat suurin pirtein

samanlaisina tapahtumasta toiseen.

Riskien tunnistaminen tarkoittaa tapahtuman elementtien seka prosessien
tarkastelua maarittadkseen mahdollisia ongelmakohtia. Tama on yksi vaihe
riskienhallinasta ja sen toteuttamiseksi on kehitetty monenlaisia tyokaluja. Ta-
ta prosessia voi lahestya monella tavalla, mutta moni suosittelee riskien jaka-
mista erilaisiin kategorioihin. Riskien tunnistamisen tyokaluihin kuuluu muun
muassa aivoriihitydskentely, SWOT -analyysi, haastatteluita, riskien arviointi-
palaveri seka skenaario harjoitukset. Tunnistamisen jalkeen riskeja tulee ana-

lysoida. Analysoinnin tarkoituksena on selvittaa riskien syyt, seuraukset, to-
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dennakdisyytta seka tarkeytta, jotta tapahtumanjarjestaja pystyy kehittamaan
oikeanlaisia keinoja vastata niihin. (Silvers 2008, 35-38.)

Jokaista tunnistettua riskia kohden tulee tehda paatos siita, miten siihen rea-
goidaan. Tama paatds on prosessi, joka pohjautuu hyoty ja haitta arvioihin.
Riskin suhteen voi paattaa poistaa taysin sen aiheuttaman prosessia tai va-
hentaa riskin aiheuttamia seurauksia. Voidaan my0s paattaa, etta riskiin ei
reagoida mitenkaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita riskin sivuuttamista vaan sen
seuraamista riskin paisumisen ehkaisemiseksi. Tassa tapauksessa tulee vara-
ta tarpeeksi resursseja vahinkojen korjaamiseksi, mikali semmoisia sattuu.
(Silvers 2008, 42—43.)

Juhlaviikon suurimpiin riskeihin kuului asiakasriskit ja imagoriskit. Kilpailevat
tapahtumat oli iso tekija asiakasriskille ja niihin reagoitiin muokkaamalla juhla-
viikon ohjelmaa odotetun kavijamaaran mukaan. Imagoriski havaittiin teke-
mamme kyselyn pohjalta ja sen vuoksi koko juhlaviikon tavoite oli parantaa
Amarillon imagoa. Myos henkilosto- ja organisaatioriski on aina olemassa,
silla tapahtumien kavijamaaraa on mahdoton tietaa etukateen. Tahan kuiten-
kin reagoitiin palkkaamalla viikolle ylimaaraista henkilokuntaa. Myaos turvalli-
suusriskiin varauduttiin ylimaaraisella jarjestysmiehella. Jalkeenpain katsottu-
na henkilokuntaa olisi voinut olla useampikin, silla tapahtuma ylitti odotukset

kavijamaaran- ja myynnin suhteen.

Yrityksen ulkopuolisista riskeista markkinoinnin epaonnistuminen oli merkitta-
va riski. Tata riskia pyrittiin pienentamaan yhteisilla palavereilla yhdessa mai-
nostoimiston kanssa, jotta haluttu viesti ja yleisilme toistuvat painetussa mai-

nosmateriaalissa. Viestin kulkemista tehostettiin aktiivisesti promootioiden se-
ka puskaradion kautta. Myos markkinointikanavia pyrittiin valitsemaan kohde-

ryhman mukaan, esimerkiksi sosiaalista mediaa apuna kayttaen.

4.4 Tapahtuman toteutus

4.4.1 Onnistuneen tapahtuman periaatteet

Jyvaskylan Amarillon juhlaviikko haluttiin alusta asti suunnitella onnistuneen

tapahtuman periaatteita noudattaen. Vallon ja Hayrisen (2003, 119-123) mu-
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kaan onnistuneessa tapahtumassa on oltava seka tunne etta ajatus. Onnistu-
nutta tapahtumaa rakennetaan kuuden peruskysymysten avulla, jotka muo-
dostavat kahta tasoa. Strategisen tason kysymyksiin kuuluu miksi, kenelle ja
mita. Operatiivisen tason kysymyksiin kuuluu miten, millainen ja kuka. Miksi
on ensimmainen kysymys ja se viittaa tapahtuman tavoitteeseen ja viestiin.
Seuraavana tulee Kenelle eli ketka kuuluvat tapahtuman kohderyhmaan? Ky-
symyksella Mité taas tarkoitetaan tapahtuman luonnetta ja virallisuutta. Neljas
kysymys eli Miten viittaa ajatukseen tapahtuman toteutuksesta ja resursseista.
Millainen on seuraava kysymys ja silla tarkoitetaan tapahtuman sisaltéa ja
ohjelmaa. Viimeinen kysymys on Kuka kantaa vastuun ja kuka toimii tapahtu-

man isantana.

Amarillon juhlaviikon onnistuminen oli meidan ohella my0s ravintolan henkilo-
kunnan harteilla. Peltoja ja Evasoja (tapahtuma opas, 12—13) painottavat, etta
henkilokunnan on oltava hyvin perilla tapahtumaan liittyvista asioista seka
omasta roolista tapahtuman toteuttamisessa. Henkilokunnan korkea motivaa-
tio, patevyys seka hyvan me-henki valittyy asiakkaille palvelutilanteissa ja
edistaa tapahtuman onnistumista. Asiakkaiden huomioiminen ja informoimi-
nen ovat myos tarkeita tekijoita. Monipaivaisessa tapahtumassa asiakkaan on
saatava helposti tietoa esimerkiksi tapahtuman kulusta, aukioloajoista ja ikara-
joista.

Shone ja Parry (2006, 139—-141) kertovat kirjassaan onnistuneen tunnelman
luomisesta. Heidan mukaan oikeanlainen tunnelma on erittain merkittava osa
onnistunutta tapahtumaa. Sisustuksella, tarjoiluilla, ohjelmalla seka henkilo-
kunnan ja muiden asiakkaiden luomalla ilmapiirilla on kaikki vaikutus tunnel-
man onnistumiseen. Kokonaisvaltaisen elamyksen ja tunnelman luomiseksi
on tarjottava jotain kaikille aisteille. Juhlaviikolla Amarilloa sisustettiin perintei-
sen syntymapaivajuhlien tavoin eli ilmapalloilla, serpentiineilla seka varikkailla
koristeilla luodakseen hauskan tunnelman. Sisustuksen ja valaistuksen lisaksi
tunnelmaa luotiin myos henkilokunnan vaatetuksella, maukkailla ruoilla ja

juomilla, musiikilla seka leikeilla.

Makisen mukaan (2006, 19-21) leikkien jarjestajan innostus tarttuu myos
muihin leikkijoihin. Hanen mukaan leikeista tulee tehda lista, joka sisaltaa leik-
kien nimet seka ajankohdan ja myds mahdollisia varaleikkeja. Juhlatiloihin
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kannattaa tutustua etukateen, jotta pystyy varmistamaan etta leikit sopivat
tilaan ja juhlapaivana kaikki nakevat mita tapahtuu. Hyvan suunnitelman rin-
nalle tulee aina muistaa myds joustavuus. Voi olla, etta leikkien maara on liial-
linen tai lilan pieni tai etta vieraat haluavat tanssia leikkimisen sijaan ja naiden

seikkojen mukana kannattaa toimia.

Juhlaviikolla seka leikkien etta kilpailuiden toteuttaminen vaatii oikeanlaisen
tunnelman. Juhlaviikolla on kolmen tarkasti suunnitellun kilpailun ohella yksi
varakilpailu, joka toteutetaan tilanteen mukaan. Leikkien toteutus ja ajankohta
riippuu yleisesta tunnelmasta ja joustavuus on tarkeassa roolissa. Emantien
on luotava hauska ja rento fiilis joka motivoi asiakkaita lahtemaan mukaan
kilpailuihin.

Peltolan ja Evasojan (tapahtumaopas, 18) mukaan tapahtumanjarjestajalla on
vastuu turvallisuudesta. Erilaiset lait velvoittavat jarjestajaa kiinnittamaan
muun muassa seuraaviin asioihin huomiota; tapahtuman turvallisuus, vaarati-
lanteiden ehkaiseminen seka varautuminen niihin ja elintarvikkeiden turvalli-

nen kasittely. Tassa tapauksessa Jyvaskylan Amarillo vastaa naista asioista.

4.4.2 Juhlaviikon SWOT -analyysi

Jyvaskylan Amarillon juhlaviikosta tehtiin erillinen SWOT —analyysi ennen ta-
pahtumaa. SWOT —analyysi havainnollisti juhlaviikon vahvuuksia ja mahdolli-
suuksia seka antoi valmiudet varautua heikkouksiin ja uhkiin. Juhlaviikon vah-
vuuksiin kuuluu tapahtumapaikan keskeinen sijainti Jyvaskylan keskustassa
kavelykadun alkupaassa. Hyva sijainti merkitsee, etta tapahtumaan on helppo
tulla ja myos ohikulkijat voivat etukateen suunnittelematta 10ytaa paikalle. Ra-
vintola Amarillon henkilokunnan palvelualttius ja sitoutuneisuus seka juhlavii-
kon emantien sosiaaliset ja ystavalliset luonteet kuuluvat myos juhlaviikon
vahvuuksiin. Yksi juhlaviikon merkittava vahvuus on, etta silla on vahvoja jar-
jestajatahoja takana. Amarillon kuuluminen S-ryhmaan ja juhlaviikon jarjestaji-

en kuuluminen paakohderyhmaan edesauttavat tapahtuman onnistumista.

Vaikka tapahtuman sijainti kuuluu vahvuuksiin, itse tila on yksi heikkouksista.

Amarillo tilana on jaettu kahtia ja esiintymislava on syrjaisella paikalla, johon
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on heikko nakyvyys. Juhlaviikon ohjelman painottuminen iltaan voi olla heik-
kous, silla osa kohderyhmista voi jaada huomioimatta. Lauantaina pidettavan
VIP-tilaisuuden johdosta puolet Amarillosta suljetaan muilta asiakkailta kello
19-21 valilla. Tama voi aiheuttaa ongelmia, silla kyseessa on viikon suosituin
aika ravintolassa kaymiselle. Toivottavaa on, etta tilaa on kaikille, silla muuten
tapahtumasta voi jaada osalle potentiaalisista asiakkaista ikava mielikuva.
Heikkoudeksi listataan my0s tarjoustuotteet, silla alkuperaisensuunnitelman

mukaan niita oli toteutettuja enemman.

Tekemamme SWOT — analyysin mukaan tapahtumaviikon uhkiin kuuluu Ama-
rillon maine, kilpailevat tapahtumat, asiakkaiden vahainen osallistuminen kil-
pailuihin seka markkinoinnin epaonnistuminen. Kaikki nama uhkat voivat ai-
heuttaa sen, etta asiakkaita ei tule riittavasti paikalle. Amarillon maineella viita-
taan siihen, etta Amarillon leimautuminen pelkastaan ruokapaikaksi saattaa
estaa "bilekansan” tulemista paikalle viikonloppuna. Maineella tarkoitetaan
my0s joidenkin kuluttajien negatiivista suhtautumista Amarillon ruokaan. Kil-
pailevia tapahtumia on reilusti syksyn aikana ja ne voivat vieda huomion ta-
pahtumaviikon mainoksilta seka energiaa asiakkailta. Maineeseen liittyvia uh-
kia pyritdan minimoimaan tehokkaan markkinointiviestinnan avulla. Jylha ja
Viitala (2007, 59-60) kertovat uhkien tunnistamisen tarkeydesta. Kun uhkia
tunnistetaan oikein, niitd pystyy minimoimaan ja onnistumisen mahdollisuus

kasvaa.

Amarillon laaja tunnettavuus seka kuuluminen S-ryhmaan luo tapahtumalle
paljon mahdollisuuksia. S-ryhmalla on vahva asema Jyvaskylassa ja sen avul-
la pystyy markkinoimaan tapahtumaviikkoa monipuolisesti tavoittaen laaja kir-
jo mahdollisia asiakkaita. My6s Amarillo Airlines uutena tuoteryhmana voi he-
rattaa asiakkaiden kiinnostusta ja houkutella heita paikalle. Mahdollisuuksia
lisaa tapahtumaviikon sijoittuminen kuun alkuun koska kuun vaihteessa mo-
nelle kuluttajalle on tullut palkka tai valtion tuet. Emantien yllapitama hyva tun-
nelma voi parhaassa tapauksessa johtaa siihen, etta asiakkaiden odotukset
ylittyvat ja he viihtyvat Amarillossa odotettua pidempaan tai tulevat juhlaviikol-
la uudestaan. Myds VIP-tilaisuus luo lauantaille mahdollisuuksia, silla VIP-
tilaisuuden paatyttya kutsuvieraat mahdollisesti jatkavat illan viettoa kaikille

suunnatussa tapahtumassa.
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Vahvuudet Heikkoudet

e Sijainti * Tila

* Henkilokunta- sitoutuneisuus, * Tapahtumaviikon ohjelman monipuolisuus
palvelualttius * Tarjouksien vahyys

* Tapahtumajarjestajien kuuluminen * Vip tilaisuuden aiheuttaman
padkohderyhmaan (nuoret aikuiset) asiakaspaikkojen vahyys (la 19-21)

e Jarjestaja organisaatio

Mahdollisuudet Uhat

* Laaja tunnettavuus * Maine

* Amarillo Airlines tuotelanseeraus * Kohderyhmien tavoittaminen

e Amarillon kuuluminen S-Ryhméaan -> * Kilpailevat tapahtumat
Markkinointikanavat * Asiakkaiden osallistuminen ohjelmaan

e Tapahtumaviikon ajankohta (kuun alku)
*  Emanndinti
* Vip tilaisuus

KUVIO 2. SWOT-analyysi Jyvaskylan Amarillon 20-vuotisjuhlaviikosta

4.5 Jalkitoimenpiteet

Seuraavaksi kasitellaan kolmea jalkianalyysin kannalta tarkeita toimenpiteita.
Ne ovat purku, suhdetoimina ja arviointi. Luvussa yhdistetaan teoria seka ker-

rotaan, miten toimenpiteet suoritettiin juhlaviikon jalkeen.
Purku

Shone ja Parry (2006, 215- 218) kertovat hyvin suunnitellun sulkemisproses-
sin tarkeydesta. Tapahtumanjarjestajan tulee olla 1asna asiakkaiden poistues-
sa, jotta viimeisten sanojen vaihtaminen tarkeiden asiakkaiden tai yhteistyo-
kumppaneiden kanssa onnistuu. Tapahtuman jalkeen tyontekijat ovat vasynei-
ta ja haluavat nopeasti kotiin, mutta siivous seka purku tulee hoitaa jarjestel-
mallisesti ja huolellisesti valttaakseen virheita ja onnettomuuksia. Purkuaika-
taulusta tulee tiedottaa tarkasti ja tilannetta tulee hallita viimeiseen asti. Pur-
kua yleensa tulee hoitaa niin, etta ensin puretaan pienet tavarat pois tielta ja
sen jalkeen isompia rakennelmia. Siivousta voi hoitaa osittain samanaikaisesti

purkamisen kanssa ja tyokalujen seka siivousmateriaalien riittavyydesta tulee
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huolehtia, jotta asiat sujuvat mahdollisimman nopeasti. My0s jatteenkasittelyn
seka kierratyksen ajoitukseen ja hoitamiseen tulee kiinnittda huomioita.

Juhlaviikolla purettavaa seka siivottavaa oli suhteellisen pieni maara ravinto-
lan tavallisten siivoustoimenpiteiden ohella. Suurimmat purkutyot seka kalus-
teiden siirtaminen liittyi bandin soittimiin ja muihin laitteisiin seka tanssilattian
ja leikkitilaan luomiseen. Lauantain VIP-tilaisuus seka sunnuntaibrunssi vaati-
vat erikoisjarjestelyita, joista Amarillon henkilokunta vastasi niin kokoamis-
kuin purkutdiden osalta. Muuta siivottavaa oli Iahinna koristeiden poisottami-
nen juhlaviikon paatyttya. Myos arvontojen ja kisojen lapikayminen seka voit-
tojen julkistaminen oli osa purkutdita, jotka hoidettiin juhlaviikon jalkeisella vii-
kolla.

Suhteiden hoitaminen

Fyysisen purkamisen seka asiakkaiden huomioimisen lisaksi tapahtuman jal-
keen on paljon hallintoon liittyvia tehtavia hoidettavana. Laskuja tulee maksaa,
ihmisia tulee kiittaa ja yhteystietoja tulee paivittaa ja sailyttaa. Taman lisaksi
on tarkea arvioida henkilokunnan seka alihankkijoiden kohdalta keiden kanssa
haluaa toimia jatkossakin. Hyva suhde luotettaviin alihankkijoihin ja tyonteki-
joihin on aarimmaisen tarkea tekija tapahtuman jarjestajalle. (Shone & Parry
2006, 215-218.)

Vallon ja Hayrisen (2003, 201-203) mukaan ihmisten kiittdminen on erittain
tarkea vaihe tapahtuman jalkitoimenpiteissa. Tapahtuman suunnittelu ja toteu-
tusvaiheessa on ollut monenlaisia ihmisia auttamassa seka edistamassa ta-
pahtuman onnistumista ja heita on hyva muistaa ja kiittaa. Kiittamistapoja on
erilaisia eika kaikkia sovi kiittda samalla tavalla, silla tapahtumassa on ollut
mukana ihmisia eri rooleissa ja eriarvoisissa tehtavissa. Rooleja voi olla esi-
merkiksi osallistujat, esiintyjat, juontajat, isannat, projektirynmalaiset, yhteis-
tyokumppanit sekd muu henkilokunta. Riippuen tapahtumasta osallistuijille voi
antaa pienet kiitoslahjat, puhujille suuremmat kiitoslahjat ja jarjestelyhenkil6-
kuntaa voi kiittaa pitamalla heille kiitosjuhlat.

Juhlaviikon aikana seka sen jalkeen oli paljon ihmisia kiiteltavina. Asiakkaita
kiitettiin osallistumisesta juhlaviikkoon juontojen yhteydessa seka henkilokoh-
taisesti heidan lahtiessa. Jokaisen leikin osallistujia, bandia seka henkilokun-
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taa kiitettiin panoksesta onnistuneeseen iltaan. Leikkeihin osallistuneet saivat
ilmaisia drinkkilippuja, voittaja lahjakortin ja bandin jasenet saivat rahallisen
korvauksen lisaksi ilmaiset ruoat kiitokseksi hyvin vedetyista keikoista.

Juhlaviikon arviointi

Shone & Parry (2006, 220-221) kertovat, etta tapahtuman arvioimista varten
on kahdenlaista informaatiota; kvalitatiivista ja kvantitatiivista. Kvantitatiiviseen
informaatioon kuuluu muun muassa kavijamaarat, osallistuja tilastot, budjettiin
liittyvat tiedot seka muut tilastot. Kvalitatiiviseen informaatioon kuuluu taas
erilaiset palautteet ja analysoinnit. Palautetta voi keratad monelta taholta, kuten
esimerkiksi osallistujilta, sponsoreilta, henkilokunnalta, vapaaehtoisilta, ali-
hankkijoilta tai eri vastuu-alueiden paallikoilta, kuten turvallisuuspaallikolta.
Naita tietoja tulee kayttaa vastaamaan kahteen paakysymykseen: T&yttiké
tapahtuma sille asetetut tavoitteet? seka Mité voidaan tehda paremmin ensi

kerralla, mikali sellainen tulee?

Vallo ja Hayrinen (2003, 200-206) kertovat myos palautteen keruun tarkey-
desta. Heidan mukaan tapahtumajarjestajan tehtavana on ylittaa osallistujien
odotukset, jotta tapahtuma onnistuisi. Mikali palautetta ei kerata, jarjestajalla
ei voi olla varmaa tietoa asiakkaiden odotusten tayttymisesta. Palautetta voi
kerata osallistujilta kirjallisesti paikan paalla tai postitse, sahkoisesti, suullisesti
tai puhelimitse. Kannustaakseen ihmisia jattamaan palautetta voi palautteen
jattaneiden kesken arpoa pienen palkinnon. Hyvin keratty seka analysoitu pa-
laute auttaa organisaatiota kasvamaan ja kehittymaan. Huomioitavaa on myos
se, etta jokaisen uuden tapahtuman suunnittelua on hyva aloittaa lukemalla

edellisen tapahtuman opeista.

Juhlaviikon aikana emannat kyselivat asiakkailta palautetta iltojen onnistumi-
sesta seka heidan viihntymisesta. Asiakkaat kertoivat viihtyvan seka ilahtuvan
ohjelmanumeroista ja hauskasta tunnelmasta. My0s kirjallista palautetta an-

nettiin muutamaan otteeseen, joissa kiitettin emantia mukavasta tunnelmasta.

Juhlaviikon jalkeisella viikolla pidettiin purkupalaveri ravintolapaallikon kanssa.
Han oli erittain mielissaan juhlaviikosta eika keksinyt mitadn moitittavaa. Ra-
vintolapaallikkd kertoi kavijamaaran olevan tavallista huomattavasti suurempi

juhlaviikon aikana. Myynti oli noin 25 % suurempi juhlaviikon jokaisena paiva-
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na verrattuna ajankohdan keskivertomyyntiin. Sunnuntai oli myynnillisesti
poikkeuksellisen hyvin onnistunut, silla sina paivan myynti oli kaksinkertainen
tavallisen sunnuntaihin verrattuna. Myos promootiokiertue koettiin onnistu-

neeksi, silla palautettujen arvontalipukkeiden maara oli noin 300 kappaletta.

Juhlaviikon yhdesta tavoitteesta, eli Amarillo Airlinesin saattamisesta ihmisten
tietoihin ravintolapaallikkd sanoi konkreettisten tulosten nakyvan vasta myo-
hemmin. Han oli kuitenkin erittain tyytyvainen Airlinesin saavaan huomioon.
Ravintolapaallikkd pohtii erilaisten bile-iltojen seka niita seuraavan sunnuntai-
brunssin saanndllistamista. Myos snapsityttdjen palkkaamista viikonloppuiltoi-
hin harkitaan vakavasti, silla heista saatu palaute ja myynti oli erittain positii-

vista.

Juhlaviikon onnistumisesta huolimatta aina l6ytyy asioista, joita olisi voitu teh-
da paremmin. Lauantaina pidettava kutsuvierastilaisuus aiheutti sen, etta asi-
akkaat joutuivat odottamaan poytaa tavallista pidempaan. Tama oli erittain

harmillista, silla osa asiakkaista lahti muualle odottamisen sijaan. Kehitettavaa
oli myos sunnuntaibrunssin suhteen. Jatkossa sunnuntaibrunssissa tulee ole-

maan kaksi kattausta asiakkaiden maaran hallitsemiseksi.

Kavimme palautekeskustelut myds Amarillon molempien vuoropaallikdiden
kanssa. He olivat erittain tyytyvaisia panokseemme. Molemmat kiittelivat meita
hoitamastamme ohjelmasta seka snapsimyynnista. He kertoivat asiakkaiden
vaikuttavan tyytyvaisilta seka pitivat juhlaviikkoa onnistuneena.

Seuraavaksi poimintoja ravintolapaallikon johtopaatoksista juhlaviikosta:
- Viikon budjetti ylittyi 21500€ / koko myynti
- Juhla-Brownien menekki oli hurja = 440 puolikasta. Voisi toimia listalla.
- Brunssi veti porukkaa ja 30 hengen jono buffassa kertoo kaiken.

- Kaiken kaikkiaan TODELLA hyvéé mainosta, tekemisté ja Amarillon

nimen huulille saantia.”

Ravintolapaallikon tekema yhteenveto koko tapahtumasta 16ytyy liitteesta 6.
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5 MARKKINOINTI OSANA TAPAHTUMAN JARJESTA-
MISTA

Onnistunut markkinointi on ratkaisevassa asemassa kaikenlaisten tapahtumi-

en jarjestamisessa. Onnistuneessa markkinointiprosessissa kartoitetaan asia-
kassegmentin tarpeet, luodaan tarpeiden pohjalta ratkaisu seka viestitaan siita
(Allen ym. 2005, 182-184). Jyvaskylan Amarillon tapauksessa ravintola halusi
jarjestaa 20-vuotis syntymapaivien kunniaksi juhlaviikon, jonka sisallon muok-

kasimme vastaamaan segmenttien tarpeet.

Amarillo on tunnettu ravintola, joka vetoaa monenlaisiin ihmisiin. Amarillon
asiakkaat seka heidan tarpeet vaihtelevat suuresti kellonajasta riippuen. Pai-
vasaikaan asiakkaat ovat lounastajia, jotka olivat joko ostoksilla tai tdissa la-
hiympariston yrityksissa. Tama asiakasryhma kay Amarillossa yksinomaan
ruoan takia. Alkuillan asiakkaisiin kuuluu edelleen ostoksilla olevia ihmisia se-
ka tyopaivan paattaneita, mutta sekaan mahtuu myos ystavaporukoita. Talla
asiakasryhmalla on tarve rentoutua ruoan ja juoman parissa seka nauttia il-
mapiirista pitkan paivan jalkeen. Myohaisillan asiakkaat ovat jo selkeasti vaih-
taneet vapaalle ja tulevat viettamaan iltaa hyvassa seurassa nauttien Amaril-
lon tarjoiluista. Taman ryhman suurimpana tarpeena on seurustella ystavien
kanssa ruoan ja juoman aaressa. He luultavasti ottavat myds muutaman ren-
touttavan juoman seka mahdollisesti jatkavat juhlimaan. Yoaikaan asiakkaat
ovat hyvan meiningin perassa ja kaipaavat hyvan seuran lisaksi juotavaa ja

pikkupuurtavaa. (Amarillon Kasikirja.)

Sagetin mukaan (2006,31) tapahtuman asiakassegmentin ymmartaminen on
haastavaa, mutta erittain tarkeaa. Hanen mukaan asiakassegmentti on ryhma
ihmisia, joille markkinointi suunnataan. Heita ryhmitetaan ja valitaan esimer-
kiksi tyon, ian, asuinpaikan tai elamantyylin avulla. Juhlaviikon kannalta yksi
paasegmentti on vapaa-aikaa viettavaa "bilekansa”. He ovat ialtaan 20-30-
vuotiaita nuoria aikuisia, jotka viihtyvat rennossa ravintolaymparistossa. Tama
johtuu juhlaviikon yhdesta paatavoitteesta, eli tavoiteesta saada Amarillo Air-
lines kayntiin. Tata asiakassegmenttia tavoitellaan paikalle torstai-lauantai

iltaisin.
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Juhlaviikon markkinoinnilla yritetdan tavoittaa myos muitakin segmentteja.
Lahiymparistossa toissa olevat ihmiset ovat yksi segmentti, silla Amarillon
lounastoimintaa pyritaan kehittamaan. Toinen segmentti on ne ihmiset, jotka
kavivat Amarillossa sen alkuaikoina. Heita yritetdan saada paikalle syomaan
vintage -annoksia, muistelemaan menneita seka juhlimaan Amarillon synty-

mapaivaa.

5.1 Juhlaviikon Markkinointimix

Lahtisen ja Isoviitan mukaan (2007, 76) markkinointimixiin kuuluu perinteisesti
neljaa kilpailukeinoa, jotka ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestin-
ta. Nama kilpailukeinot liittyvat olennaisesti tapahtuman markkinoimiseen.
Suunnitellessamme minkalaisia paatdoksia haluamme markkinointimixin suh-
teen tehda, jouduimme tydskentelemaan ketjuravintolan luonteen maarittami-
en rajoitteiden kanssa. Tama ei kuitenkaan haitannut toimintaa, vaan antoi
meille rajoja, minka kanssa tyoskennella. Paatimme vaikuttaa pienella tavalla
jokaiseen markkinointimixiin kuuluvaan osa-alueeseen sen sijaan, etta oli-

simme suurella tavalla vaikuttaneet yhteen.

Amarillon tuotteet ovat pitkien suunnitteluprosessien tulos ja ne ovat saman-
laisia ympari Suomen. Tasta syysta emme ottaneet kantaa ravintolan olemas-
sa olevaan tuotevalikoimaan. Ehdotimme lounasbuffetin uutena tuotteena ja
tapana houkutella lounasasiakkaita tapahtumaviikon ajaksi, mutta jouduimme
luopumaan suunnitelmasta. Paatimme kuitenkin juhlaviikon toteutuksen ja
tavoitteiden maarittamisen helpottamiseksi eritella tuotteet kahteen ryhmaan:
ruoka- ja juomatuotteet. Juomatuotteita korostetaan juhlaviikolla Amarillo Jy-
vaskylan uuden tuotepaketin kautta, joka on nimeltaan Amarillo Airlines.
Amarillo Airlinesiin liittyy juomien edullisuus seka tietynlainen rento ja hauska
ilmapiiri. Juhlaviikolla ruokatuotteiden myynnin korostaminen keskittyy paivaan
seka alkuiltaan kun taas juomatuotteiden korostaminen painottuu iltaan. Ruo-
katuotteita seka ravintolan pitkaa historiaa korostetaan ottamalla uudestaan

myyntiin nelja annosta Amarillon vanhoilta ruokalistoilta.

Lahtisen ja Isoviitan (2007,97) mukaan tuotteiden hinnat ovat asiakkaille hyvin
nakyva kilpailukeino ja tuotteet menevat kaupaksi, kun ne ovat oikein hinnoi-
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teltuja. Tekemamme kysely vahvisti ruoan ja juoman edullisuutta keskeisena
tekijana nuorille aikuisille, kun he valitsevat ravintolaa. Amarillo Jyvaskylan
normaaliin hinnastoon emme ottaneet kantaa, mutta ehdotimme tarjouksia
juhlaviikolle seka veimme kampuksille julisteita Amarillon opiskelija burger -
tarjouksesta. Meidan ehdottamien tarjousten lisaksi sovimme myos Amarillo
Airlines hintojen pidentamisesta juhlaviikon aikana, jotta hinnasto jaisi asiak-
kaille paremmin mieleen. Ruokatarjouksilla tavoiteltiin kaikkia kohderyhmia, ja
niita olivat vintage — annokset tarjoushinnoin lounasaikaan, -20 % kaikista
ruoista koko juhlaviikon ajan seka suosittu Brownies — jalkiruoka synttarihin-

taan.

Kolmannen kilpailukeinon, saatavuuspaatosten, tarkoituksena on parantaa ja
varmistaa asiakkaan mahdollisuus saada haluamansa tuotteet vaivattomasti.
Amarillossa, kuten myos muissakin palveluyrityksissa saatavuuspaatoksia
jaetaan ulkoiseen ja sisaiseen saatavuuteen. Ulkoisella saatavuudella viita-
taan yrityksen sijaintiin, kun taas sisaisella tarkoitetaan milla tavalla tavaroiden
ja palveluiden ostamista jarjestetaan asiakkaan tullessa paikalle. (Lahtinen &
Isoviita 2007, 108.) Ulkoisen saatavuuden kannalta Amarillolla on loistava si-
jainti kavelykadulla, jossa se on ollut kohta 20 — vuotta. Amarillosta on tullut
eraanlainen maamerkki Jyvaskylan keskustassa ja sen sijainti seka suuri te-
rassi mainittiin positiivisena tekijana myos tekemassamme kyselyssa. Sisai-
sen saatavuuden kannalta Amarillon kasikirja antaa palvelunjarjestamisesta
tarkkoja ohjeita. Kasikirja kehottaa nayttamaan tuotetietamysta, myymaan ja
suosittelemaan aktiivisesti seka pitamaan mielessa positiivisen ja persoonalli-

sen palveluasenteen. (Amarillon Kasikirja.)

Markkinointiviestinta on neljas markkinoinnin peruskilpailukeinoista. Tasta li-

saa seuraavassa luvussa.

5.1.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaa pidetaan perinteisesti tapana viestia kuluttajille yrityksen
tarjoamista tuotteista. Teknologian seka median kehittymisen myo6ta tama aja-
tus on osittain vanhentunut ja markkinointiviestinta pidetaan nyt tapana kom-

munikoida yhdessa kuluttajien kanssa. Dialogin kehittamiseksi mahdollisten
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asiakkaiden kanssa, tulee yrityksen tuntea kohderyhmansa mahdollisimman
hyvin. Tapahtuman markkinointiviestinnan onnistuessa kuluttajille syntyy vah-
va mielikuva tapahtumasta eika se jaa abstraktille tasolle. (Allen ym. 2005,
219.)

Markkinointiviestintada voidaan kuitenkin jakaa perinteisen tavoin neljaan eri
keinoon, jotka ovat mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta seka henki-
I0kohtainen myyntity6. Mainonta, myynninedistaminen ja suhdetoiminta luoki-
tellaan myynnintueksi kun taas henkilokohtainen myyntityd seisoo omana
luokkanaan. Henkilokohtainen myyntity0 viittaa myyntiin, joka tapahtuu suo-
raan myyjan ja asiakkaan valilla joko puhelimitse, paikan paalla tai sahkopos-
titse. (Lahtinen & Isoviita 2007, 118.)

Anttila ja lltanen (2001, 304-305 ) kertovat, ettd myynninedistamisessa pyri-
taan vaikuttamaan suoraan myyntiin ja ihmisten kayttaytymiseen. Myyn-
ninedistamisen keinoilla pyritaan aktivoimaan muun muassa kuluttajia, myyn-
timiehia seka jakelukanavan jasenia. Edistaakseen myyntia henkilokunnalle
voi jarjestaa esimerkiksi koulutuksia, kilpailuja seka kannustinjarjestelmia. Ja-
kelukanaviin kohdistuvia myynninedistamiskeinoja ovat mainonta, kilpailut se-
ka alennukset. Kuluttajia taas kannustetaan ostamaan tuotteita ja palveluita
erilaisten kuponkien, alennusten, keraysten, arpajaisten, kylkiaisten seka mui-

den samantyyppisten kannustimien avulla.

Anttilan ja lltasen (2001,319) mukaan suhdetoiminnan tavoitteena on vaikut-
taa positiivisesti ihmisten asenteisiin yritysta, sen toimenpiteitd seka sen tuot-
teita kohtaan. Suhdetoiminta toteutetaan seuraten johdon antamaa linjausta,
mutta koko henkildkunnan voimin. Allen ja muut (2005, 222-223) jatkavat, etta
suhdetoiminta tulee kayttaa rakentamaan molemminpuolisesti hyddyllisia suh-
teita sidosryhmien kanssa. Juhlaviikon markkinoinnissa kaytimme yhtena kei-
nona Amarillon olemassa olevia suhteita muihin S-ryhmien toimipisteisiin. Ta-
ta tehtiin mainostamalla juhlaviikkoa S-ryhman toimipaikoissa, kuten kavely-
kadun Hesburgerissa seka yokerho BRA:ssa..

Paatimme kayttaa myos perinteistda mainontaa juhlaviikon mainostamiseen.
Lahtisen & Isoviitan mukaan (2007, 124) mainonta on maksullista, |&hinna
joukkotiedostusvalineissa toteutettua niin, ettd mainoksen lahettaja on selke-

asti tunnistettavissa. Jyvaskylan Amarillolla on sopimus markkinointitoimiston
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DOT:n kanssa, joka suunnittelee yrityksen mainokset. Juhlaviikon mainokset
nakyivat useissa eri medioissa ja niissa toistui Amarillon brandiin liittyvia teki-

joita. Kanavia kaytettiin seuraavalla tavalla:

1. Julisteet: Jaettiin kahdenlaisia julisteita eri paikkoihin ympari Jyvasky-
I3a. Yksi juliste mainosti pelkastaan juhlaviikkoa ja sen sisalt6a kun
taas toisessa mainostettiin "Opiskelija Burger” seka Amarillo Airlinesia.
Julisteiden ideana oli innostaa ihmisia, erityisesti opiskelijoita, kdymaan
Amarillossa seka juhlaviikolla etta jatkossa. Julisteita jaettiin korkeakou-
lujen eri kampuksille, S-ryhman toimipaikkoihin seka Jyvaskylan Mat-
kakeskuksen ylikulkusillan ilmoitustaululle.

2. Bonus Uutiset: Keskimaan Bonus Uutisia jaetaan 100 000 talouteen
Keskisuomessa. Bonus Uutisten takakansi kaytettiin ainoastaan juhla-
viilkon mainostamiseen. Mainoksessa kerrottiin juhlaviikon tarjousruois-
ta seka ohjelmasta. Sivulla oli myds kahdenlaisia kuponkeja: -20% va-
litsemastasi ruoasta seka Juhlabrunssi hintaan 12,50€. Kopio mainok-
sesta I0ytyy liitteesta 7.

3. Suur-Jyvaskylan lehti: Suur-Jyvaskylan lehdessa mainostettiin juhla-
viikkoa ja sen ohjelmaa. Suur-Jyvaskylan lehti jaetaan ympari Jyvasky-
l&a kaikkiin talouksiin maksutta.

4. S-ryhman toimipisteet & Amarillo: S-ryhman kaupoissa ja ravintoloissa
mainostettiin juhlaviikkoa TV — naytéilla seka julisteilla. Nama mainok-
set tavoittavat ohikulkevia ja ostoksilla olevia ihmisia, jotka saattavat ol-
la mista segmentista tahansa.

5. Promootiot: Toteutimme kahdenlaisia promootioita. Pidimme Amarillo
Airlines & Amarillo 20-vee kampuspromootiot juhlaviikon alussa. Ka-
vimme seka yliopiston ettd ammattikorkeakoulun eri kampuksilla pu-
keutuneina Amarillo Airlines vaatteisiin ja jaoimme "lentolippuja” Amaril-
loon seka kerrottiin opiskelijoille juhlaviikosta ja tarjouksista. Toiset

promootiot toteutettiin Jyvaskylan Kavelykadulla perjantai- ja lauantai
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alkuillasta. Promootioissa jaetuilla lentolipuilla houkuteltiin asiakkaita
paikalle, silla tayttamalla ja palauttamalla sen Jyvaskylan Amarilloon
asiakas sai ilmaiset nacho-sipsit seka osallistui arvontaan. Lentolippu
oli voimassa juhlaviikon ajan, silla mittasimme niiden avulla myds pro-
mootioiden tehokkuutta. Kopio lentolipusta I0ytyy liitteesta 7. Asiakkaan
mainoslehtiseen tayttamia yhteystietoja mahdollisesti lisataan S-

ryhman asiakasrekisteriin.

6. Facebook: Juhlaviikkoa mainostettiin sosiaalisen median yhden suosi-
tuimpien nettisivujen eli Facebookin kautta. Facebookissa markkinoitiin
juhlaviikkoa kahdella tavalla. Juhlaviikosta viestittiin seka Amarillon
oman Facebook yhteison kautta etta luotiin oma Facebook tapahtuma
juhlaviikon paajuhlapaiville perjantaille ja lauantaille. Richardsonin,
Gosnayn ja Carrollin (2010,1-3) mukaan sosiaalinen media on yksi te-
hokkaimpia markkinointikanavia seka lyhyella etta keskipitkalla aikava-
lilla. Sosiaalinen media houkuttelee uusia asiakkaita seka vahvistaa
brandin rakentumista ja olemassa olevien asiakkaiden sitoutumista yri-
tykseen. Richardson ja muut (2010,43—-44) kertovat, etta kuluttajat ar-
vostavat sosiaaliselta medialta saatavaa tietoa, koska se on osittain
puolueetonta. Sosiaalisen median sivuilla kuluttaja voi saada tietoa yri-
tyksesta tai tuotteesta suoraan toiselta kuluttajalta. Word of mouse on
korvannut word of mouthin. Sosiaalisen median sivuille kannattaa lait-
taa mainoksia silla se tavoittaa vajaa 2 biljoonaa netinkayttajaa paljon
halvemmalla kuin perinteisia markkinointikanavia kayttaen
(Mts.2010,57-58).

Liitteesta 8 l0ytyy aikajana, josta ilmenee alkuperainen suunnitelma vies-
tintakanavien kaytosta.

5.2 Tuotelanseeraus — Amarillo Airlines

Amarillo Airlines oli iso osa juhlaviikkoa ja sen lanseeraaminen oli yksi juhla-

viikolle asetetuista tavoitteista. Tassa luvussa kasitellaan tuotelanseerausta
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yleisesti sekd kerrotaan Amarillo Airlines:sta. Raatikainen (2008,59-60) toteaa
kirjassaan, etta ilman fyysisia tuotteita tai palvelutuotteita ei ole markkinoita.
Yritykset pyrkivat jatkuvasti kehittamaan tuotteitaan asiakkaiden tarpeisiin pe-
rustuen. Kyse voi olla jo olemassa olevan tuotteen kehittamisesta, tai koko-
naan uuden tuotteen suunnittelua asiakaspalautteen ja markkinatilanteen poh-
jalta. Asiakkaiden tarpeet pyritaan tyydyttamaan tuotekehityksen avulla, johon
myo6s markkinoinnilla ja henkilostolla on iso merkitys.

Raatikainen (2008, 61) kuvaa kirjassaan tuotekehitysta viisiportaisen mallin
avulla. Asiakkaiden tarpeiden pohjalta syntyy idea, jonka jalkeen kaynniste-
taan esitutkimus, joka pitaa sisalladn muun muassa kannattavuusselvitykset ja
tuotantomahdollisuuksien selvittamisen. Luonnostelu koostuu ratkaisujen tuot-
tamisesta ja arvioinnista, prototyypin luomisesta seka tuotteen testaamisesta.
Taman jalkeen tehdaan suunnitelma markkinoinnista ja tuotannosta seka ar-
vioidaan liiketaloudellinen kannattavuus. Viimeistely-vaihe pitaa sisallaan
markkinoinnin ja myynnin kaynnistamisen seka palautteen keraamisen ja jat-
kokehittelyideat.

Pelkka tuotekenhittely tai uutuustuotteiden lanseeraus ei riitd nostamaan yritys-
ta uudelle tasolle. Tuotteista on osattava viestia ostajille oikeissa medioissa
oikeaan aikaan, jotta haluttu kohderyhma tavoitetaan. Tuotteella on oltava
myOs nimi, joka erottuu muista tuotteista ja markkinoista. Tuotteesta pyritaan
luomaan brandi ja sille rakennetaan identiteetti ja imago. Tuotenimeen liite-
taan kuvaussymboliikka, joka eroaa kilpailijoista persoonallisella tavalla. (Raa-
tikainen 2008, 90 — 94.)

Rope (1999, 48-52) toteaa kirjassaan, etta kilpailussa parjatakseen yrityksen
on saavutettava jossain asiassa sellainen ominaisuus, joka tuottaa vetovoi-
makyvyn markkinoilla. Kilpailuedun sailyttdminen muihin markkinoilla oleviin
tuotteisiin on oleellinen asia lanseerattavan uutuustuotteen kohdalla. Yrittajan
on osattava vastata kysymykseen, miksi tietyn tuotteen asiakaskohderyhma
tulee valitsemaan kyseisen tuotteen. Yrityksella on valittavana kaksi perus-
strategiaa: hintastrategia tai jalostusstrategia. Ensimmainen pyrkii kilpaile-
maan hinnalla, jalkimmainen tuo markkinoille edun jota kilpailijat eivat pysty
tuomaan. Rope muistuttaa myos strategisista paamaarista, joita yritys on aset-

tanut lanseerattavan tuotteen taustalle. Tallaisia paamaaria ovat mm:
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- markkinaosuuksien sailyttaminen
- markkina-asemien vahvistaminen
- uusien markkinoiden valtaaminen

- innovaattorin aseman hankkiminen/sailyttdaminen

kilpailijoiden lydminen/pitaminen poissa yrityksen markkinasegmentilta.

Amarillon tarve on nostaa mainettaan aloittelupaikkana perjantai ja lauantai
iltaisin, jonka vuoksi Amarillo Airlines hinnat ovat kaytdssa kyseisina paivina
kello 22-02. Amarillo mielletaan usein ruokaravintolaksi, mutta juomatuotteet
ovat myOs iso osa liiketoimintaa. Juomamyynti on vahentynyt vuosien varrella
paljon ja osa syyna tahan remontti jonka jalkeen olohuonemaisuus havisi ja
juomavaki kaikkosi. Nykyaan Amarillo on tilana ruokaravintolatyyppinen poy-
takuntineen ja tanssilattian puuttumisen takia, mutta tahan halutaan muutos

jonka Amarillo Airlines- tuotelanseeraus toivottavasti tuo.

Jyvaskylan Amarillon lanseeraama Amarillo Airlines luotiin tarpeen pohjalta.
Kyseessa on tuotekehittelya olemassa olevien tuotteiden pohjalta. Kaytossa
on samat juomatuotteet, mutta niiden ymparille rakennettiin houkutteleva tuo-
tepaketti. Hintoja alennettiin tiettyjen tuntien ajaksi, silla tarve oli saada piris-
tettya juomakauppaa kokonaisuutena ja etenkin viikonloppuiltaisin. Kohde-
ryhmana ovat nuoret aikuiset ja opiskelijat, jotka huomioitiin lentokenttatee-
maa suunniteltaessa. Siita haluttiin nuorekas, ravakka ja hauska kokonaisuus,

tv-ohjelma kymppikerhon tyylia mukautellen.

Amarillo Airlines:sta pyritaan luomaan brandi, joka erottuu kKilpailijoista. Lento-
kenttateeman mukaiset opasteet, kyltit ja mainokset tukevat tuotteen nimea.
Myds tuotenimeen liitetty kuvaussymboliikka herattaa mielenkiintoa ja halua
"lennolle” Amarillon johdolla. Henkilokunnan vaatetus ja tax-free hinnat ovat
my0s imagoltaan ja identiteetiltdan Amarillo Airlines- henkiset. "Uskallatko
kanssamme lennolle?” — on yksi julisteissa toistuva, tyyliltaan johdatteleva ja
mielenkiintoa herattava kysymys, joka tavoittelee asiakkaita Amarillo Air-

lines:iin perjantai ja lauantai iltaisin.

Amarillo Airlines- tuotelanseerauksen kannalta olennaista on, miten ja missa

siita viestitaan. Anniskelulain asettamat ehdot alkoholin mainostamisen suh-
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teen aiheuttaa rajoituksia Amarillo Airlinesin markkinoinnissa. Yksi selkea ta-
voite koko juhlaviikolle on alusta asti ollut Airlinesin Iapilydminen ja sen saat-
taminen kuluttajien tietoisuuteen. Tassa onnistutaan, jos haluttu kohderyhma
saadaan paikalle juhlaviikon aikana ja heille jaa tapahtumasta hyva mieli. To-
dennakoista on, etta he tulevat uudestaan alennettujen juomien ja hyvan pal-

velukokemuksen ansiosta.

Juhlaviikon kunniaksi Amarillo hankkii lautapeleja, jotka jaavat asiakkaiden
kayttoon pysyvasti. Myos uudistettu lounge, tarjoukset ja tunnelma erottavat
Amarillon kilpailijoista ja toivottavat nuoret aikuiset tervetulleiksi uudelleen.
Vastaavalle palvelupaketille on Jyvaskylan alueella tarvetta, silla kyselytulos-
ten perusteella nuoret aikuiset ja opiskelijat arvostavat edullisia hintoja, yh-
dessa oloa ja rentoa tunnelmaa, jota Amarillo Airlines heille tarjoaa.

6 TAPAHTUMAN ISANNOINTI

Seuraavaksi avaamme tapahtumien isannaintiin liittyvia tekijoita. Amarillon

juhlaviikon isantina toimivat taman opinnaytetyon kirjoittajat.

6.1 Isannalta vaadittavia ominaisuuksia

Isannat ovat tapahtuman sydan, silla he rakentavat sillan kulissien, ohjelman
ja vieraiden valille. Heilla on keskeinen rooli tapahtuman onnistumiseen ja |a-
pivientiin. Isannilta vaaditaan tiettyja ominaisuuksia eika kaikista ole isanniksi.
Isantien tulee paneutua tapahtumaan taydella sydamella ja valittaa vieraista.
Heilta vaaditaan my0Os kykya uskaltaa kohdata ihmisia, ja sen vuoksi isantien
tehtavissa tulisi hyodyntaa ihmisia, jotka luonnostaan rakastavat isantana ja
esilla olemista. Tapahtumaa suunniteltaessa, yritysten tulee miettia 16ytyyko
sen sisalta potentiaalisia isantia ja luovatko he toiminnallaan haluttua yritysku-
vaa. (Vallo & Hayrinen 2003, 254—-255.)

Vallo ja Hayrinen (2003, 255) muistuttavat, ettd tapahtuma voi myds epaon-
nistua isdnnan toimesta. Isantana oleminen on ammatti, johon kaikki eivat

luonteensa puolesta sovellu. Hyvalta isannalta vaadittavia ominaisuuksia ovat
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muun muassa etiketin osaaminen, kiinnostus ihmisista ja asioista seka jutun
juuren l0ytaminen tilanteessa kuin tilanteessa. Myos kyky keskustella, kysya
ja kuunnella, erilaisista tilanteista ja pukeutumisesta nauttiminen seka halu
luoda arjesta juhlaa ovat hyvan isannan tuntomerkkeja. Hyvat tavat, kuten
tervehtiminen, kiittdminen ja muiden ihmisten huomioiminen kuuluvat olennai-
sesti isannan kayttaytymiseen. Parhaimmillaan hyva kayttaytyminen on luon-
tevaa ja kotona seka koulussa opittua, mutta sita voi jalostaa myds tyoela-
massa. Hyva kaytés on huomaamatonta mutta muut inmiset huomioivaa (Val-
lo 2009, 92). Seuraavaksi perehdytaan yksityiskohtaisemmin tapoihin, jotka

isannan tulee hallita.

Etiketti tarkoittaa yleisesti tunnettuja kaytossaantoja, jotka tulisi olla itsestaan-
selvyyksia. Nain ei kuitenkaan ole, silla yha vahenemissa maarin jarjestetaan
tilaisuuksia, joissa niita tulisi noudattaa. Etiketin osaaminen on hyodyllista ja
vieraita huomioivaa. Hyvat tavat ja hyva kayttaytyminen on osa taman paivan
like-elamaa. (Vallo 2009, 92.)

Protokolla on yhta kuin arvojarjestys ja se pitaa sisallaan kirjoitettuja saantoja,
joita tulee noudattaa virallisissa tilaisuuksissa. MyOs arvokkaat yritystilaisuudet
rakennetaan protokollan mukaisesti. (Vallo 2009, 93.) Protokolla sisaltaa istu-
majarjestyksen, tervetulomaljan, puheet seka poytatavat, joita tapahtumajar-
jestajan ja isannan tulee noudattaa hyvan imagon luomiseksi. (Vallo 2009, 93
& 98-102.) Amarillon juhlaviikko

Vallo (2009, 106—107) kertoo kirjassaan, etta myos pukeutumisella on oma
merkityksensa, silla se on osa imagoa ja sanatonta viestintaa. Vallo ja Hayri-
nen (2003, 258—-259) muistuttaa kirjassaan, etta isantien tulee erottautua vie-
raista. Esimerkiksi yhtenainen vaatetus, huivi, solmio tai paita, kukkaviehe,
organisaation oma henkilOkortti tai erivarinen nimikyltti auttavat isantia erottau-
tumaan muusta porukasta. Pukeutuminen maaraytyy tapahtuman luonteen,
kellonajan, osallistujien, maan tapojen seka mahdollisen kutsujan esittamien

toiveiden mukaisesti. (Juhlitaan.net.)

Vallo (2009, 113—-114 ) muistuttaa viela isantia vuorovaikutuksen tarkeydesta.
Vuorovaikutus pitaa sisallaan esittdytymisen, tervehtimisen ja kéttelyn. Hy-
vaan tervehtimiseen kuuluu, etta puhutaan kuuluvasti, otetaan katsekontakti ja

hymyillaan niin, etta kaikki tapahtuu suulla, silmilla ja sydamella. Myos kulttuu-
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rierot tulee tiedostaa, silla toisissa maissa tervehditaan kasi- ja poskisuudel-
milla ja toisissa katellaan. Teitittelyyn ja sinutteluun suhtaudutaan niin ikaan
eri tavalla maasta ja henkilon asemasta riippuen. Valloa (2009, 116) mukail-
len, kaikkiin hyviin tapoihin liittyy yksi saanto: "Hyvia tapoja ei kannata saastel-

1a.

Amarillon 20-vuotisjuhlaviikolla noudatettiin hyvien tapojen periaatteita. Hyvat
kaytostavat ovat iso osa asiakaspalvelua, mutta isdnnyyden roolissa ne koros-
tuvat entisestaan. Tervehtiminen, kiittdminen ja muiden ihmisten huomioimi-
nen oli juuri sita, mihin juhlaviikolla panostettiin. Jokaiselle asiakkaalle haluttiin
valittaa henkilokohtainen viesti siita, etta he ovat tarkeita. Juhlaviikolla pidettiin
huoli siita, ettei yksikaan asiakas jaanyt huomioimatta. Juhlaviikko toteutettiin
rennolla, mutta asiallisella tyylilla. Kaytossaantoja sovellettiin illasta ja asiak-
kaista riippuen. Tiukkaa protokollaa ei juhlaviikolla noudatettu, silla se sopii
paremmin arvokkaisiin tilaisuuksiin. Juhlaviikolla asiakkaille valitettiin hyvaa
imagoa ravintola Amarillosta seka pidettiin juontoja, joiden yhteydessa toivo-
tettiin asiakkaat tervetulleiksi. Pukeutuminen oli yhtenaista, muista poikkeavaa
seka osa imagoa. MyOs vuorovaikutus oli aitoa ja katsekontakti pyrittiin otta-

maan jokaiseen asiakkaaseen.

Lopuksi viela kaikille tuleville isannille Valloa (2009, 56) lainaten lista ominai-
suuksista, jotka isannan tulee hyvien kaytostapojen ja etiketin lisaksi hallita.

Hyva isanta:

on kiinnostunut ihmisista

- uskaltaa kohdata myo6s tuntemattoman vieraan
- omaa keskustelutaidon

- 0saa kuunnella

- nauttii sosiaalisesta kanssakaymisesta

- nauttii pukeutumisesta

- onavoin

- onrohkea

- omaa tunnealya
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- on sosiaalisesti sivistynyt

- unohtaa itsensa ja omat tarpeensa

- on sisaistanyt tapahtuman tavoitteen
- ymmartaa etiketin

- on tahdikas (Vallo 2009,56).

6.2 Tyotehtavat, vastuut ja velvollisuudet

Vallo (2003, 256) muistuttaa, etta isantien tehtava on olla toissa, ei vieraana.
Heidan tulee varmistaa tapahtuman onnistumista omalla panoksellaan ja pyr-
kia rakentamaan vieraille positiivista muistijalkea. Tasapuolisuus kaikkia vie-
raita kohtaan on tarkeaa, vaikka joukossa olisi paras kaveri tai vanha perhe-
tuttu. Vallo (2003, 256—-257) on koonnut kirjassaan isannille listan, joka helpot-

taa asioiden muistamisessa ja tyotehtavasta kunnialla suoriutumisesta:

- Isannan taytyy olla taysilla mukana tapahtuman juonessa seka tiedos-

taa tapahtuman tavoite ja ohjelma
- Isanta ei nauti tarjoiluista ensimmaisena
- Isannat eivat keskustele keskenaan vaan pitavat seuraa vieraille
- Isanta ei juo itsedan humalaan eika poistu tapahtumasta kesken kaiken

Isanta pukeutuu tapahtuman luonteen mukaan seka tuntee etiketin

Isantana oleminen on taytta tyota ja avuksi siina onnistumiseen Vallo ja Hayri-
nen (2003, 258- 260) suosittelevat isantainfoa seka taskukokoista iséantaohjet-
ta kellonaikoineen. Infon tarkoituksena on kerrata paria paivaa ennen tapah-
tuman tavoite, viestit, aikataulut, ilmoittautumistilanne, esitykset, tarjoilut, sani-
teettitilojen paikat jne. Vallo (2009, 49-50) kertoo kirjassaan isantien vastuulla
olevan tieto kaytannon jarjestelyista, joten infon avulla varmistetaan isantien
tietdamys tapahtuman kulusta. Isannan vastuulla on myos se, etta vieraat viih-

tyvat. Vieraiden halutaan saavan tapahtumasta mahdollisimman paljon irti, ja
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tata varten isannat ovat olemassa. Isantien velvollisuudet loppuvat siihen, kun

tilaisuus ohjelman mukaan paattyy — kaytannossa ulko-oven tuntumaan.

Juhlaviikon isannainnilla pyrittiin rakentamaan positiivista muistijalkea. Jokais-
ta asiakasta palveltiin tasapuolisesti ja ystavallisesti. Tapahtuman tavoitteet ja
ohjelma olivat osaksi isantien itse suunnittelemia, joten niiden toteuttamiseen
oli helppo omistautua taysilla. Kaytannon jarjestelyista vastattiin yhdessa ra-
vintolapaallikdn ja henkilokunnan kanssa. Ohjelma ja viikon kulku kerrattiin
aina ennen iltaa vastuuhenkildiden kanssa. Isantien velvollisuuksien paattymi-
nen poikkesi hieman normaalista, silla perjantai ja lauantai iltaisin ne loppuivat

jatkopaikka Bra:han.

6.3 Isantatyypit

Tapahtuman onnistumisen kannalta on erittain tarkeaa, etta sille on nimetty
isanta tai isantia. Isanta-sanalla tarkoitetaan isannyytta, joka voi tarkoittaa se-
ka mies- etta naispuolisia henkildita. Tapahtuman luonteesta riippuu, millaista
isannyytta se edellyttaa ja kuinka monta isantaa tarvitaan. Mita vahemman
isantia on, sita vastuullisempi tehtava. (Vallo 2009, 76-77.)

Vallo (2009, 77-88) jakaa isantatyypit eri kategorioihin tapahtuman luonteen
mukaan. Isantatyypit ovat paaisanta, apuisanta, juontaja tai johdattelija, sere-
moniamestari, messuisanta, esimiesisanta, matkaisanta, seminaarin puheen-
johtaja, isanta omassa tapahtumassa seka isanta kattotapahtumassa. Vallo
listaa jokaisen isantatyypin peraan ohjeita, jotka helpottavat isantia toimimaan
oikein kussakin tyotehtavassa. Vallo (2009, 30-32) pohtii kirjassaan my0s ei-
toivottuja isantatyyppeja, ja naita ovat hanen pohdintojen mukaan pelokas
isanta, kannykkaisanta, tanssi-isanta, paperipinoisanta, motivoimaton isanta,

fiini isanta, hyperaktivisti isanta seka vierasisanta, joka on naista yleisin tyyppi.

Omassa tapahtumassa toimiminen on yksi yleisimmista isanndinnin muodois-
ta. Omat tapahtumat ovat loistavia mahdollisuuksia erottua kilpailijoista ja luo-
da positiivista mielikuvaa. Isannilla on tarkea rooli ja heidan on tiedettava ta-
pahtuman tavoite. Muita ohjeita omassa tapahtumassa toimiville isannille on

sitoutuneisuuden nayttaminen muille, uskallus kohdata vieras ihminen seka



46

tiedostaminen tyossa olemisesta seka tapahtuman yksityiskohdista. (Vallo
2009, 87.)

Ravintola Amarillon juhlaviikon kohdalla voidaan puhua isannyydesta omassa
tapahtumassa. Juhlaviikko rakennettiin osittain tuotelanseerauksen ymparille
ja esimerkiksi henkilokunnan seka isantien vaatetus oli lentokenttateeman
mukainen. Isantien valinta oli looginen niin luonteiden soveltumisen kuin ta-
voitteiden tiedostamisen kannalta. Myds kokemus tapahtumissa tyoskentele-
misesta, niiden suunnittelusta, juontamisesta seka promootiotdista edes aut-
toivat juhlaviikon toteutuksessa. Vallo (2009, 51) kertoo sitoutumisen tapah-
tumaan olevan olennainen tekija sen onnistumisen kannalta. Juhlaviikon koh-
dalla sitoutuminen oli aitoa ja kunnianhimoista, silla toimeksiantajalle haluttiin

osoittaa ammattitaitoa ja kyvykkyytta onnistuneen tapahtuman toteuttamiseen.

6.4 Isannointi Amarillon juhlaviikon aikana

Amarillon juhlaviikko haluttiin toteuttaa mahdollisimman asiakaslahtoisesti.
Isannointiin paadyttiin, silla sen avulla korostettiin hyvia tapoja seka vuorovai-
kutusta. Ravintolan henkilokunnalla ei aina ole mahdollisuutta asiakaskontak-
teihin tilaus, tarjoilu ja laskutustilannetta enempaa. Ravintoymparistd on usein
hektinen ja tasta syysta juhlaviikkoon haluttiin tuoda uutta kulttuuria isannyy-
den muodossa. Juhlaviikon isanndinnilla pyrittiin saavuttamaan asiakkaiden
luottamus, lojaalisuus seka pitkaaikainen asiakkuussuhde. Tata samaa tavoit-
televat luonnollisesi kaikki tapahtumia jarjestavat tahot ja sen vuoksi isannainti
sopii kaikenlaisiin tapahtumiin. Tyotehtavat muuttuvat tapahtuman paikan ja
luonteen mukaan. Isdnnyyden roolia on helppo muokata ja tehda tapahtumas-
ta ainutlaatuinen myos isannyyden muodossa. Toivottavaa on, etta isanndintia
hyddynnetaan erilaisissa tilaisuuksissa tai esimerkiksi yritysten merkkipaiving,

silla sen avulla poiketaan normaalista seka erottaudutaan edukseen.

Juhlaviikon isannainti toteutui suunnitelmien mukaan. Isanndinnille asetetut
tavoitteet, asiakkaiden viihntyminen ja odotusten ylittdminen saavutettiin. Tama
toteutettiin arvontojen, kilpailuiden ja asiakkaiden erityisella huomioimisella.
Tavoitteena oli myds olla osa brandia ja saattaa Amarillo Airlinesia asiakkai-

den tietoisuuteen. Yhtenainen vaatetus lentokenttateeman mukaan, Airlines
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hinnoista ja aukioloajoista markkinoiminen seka snapsien myyminen suoraan
poytiin olivat keinoja, joiden avulla vahvistettiin Amarillon brandia ja uutuus-
tuotetta. Asiakkailta ja henkilokunnalta saatiin loistavaa palautetta seka kiitos-
ta isannadinnista. Juhlaviikon isdnnointi koettiin onnistuneeksi ja tarkeaksi, silla
sen avulla Amarillo sai toivottua huomiota seka positiivista mainosta. Liitteesta

9 16ytyy kuva Juhlaviikon emannista.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyo oli luonteeltaan toiminnallinen, joka motivoi meita alusta asti.
Ajatus siita, etta toiminnallisuus, teoreettisuus, tutkimuksellisuus ja raportointi
yhdistyvat, kiehtoivat meita. Tyollamme pystymme osoittamaan ammatillisen
taidon- ja tiedon lisaksi myos tekemamme kyselyn tulokset sekd ammatillisen
viestinnan. Toiminnallisuus ja teoreettisuus tukivat toisiaan, silla pystyimme
hyddyntamaan lahdekirjallisuutta koko prosessin ajan. Mielestdmme teorian
tuominen kaytantoon on juuri sita, mihin opiskelijoille tulisi antaa mahdollisuus
entista enemman. Kun itse suunniteltu tyo tuo tulosta, on tunne tydelamaan

siirtymisesta paljon varmempi.

Onnistuneen juhlaviikon jarjestamisen takana oli huolellinen suunnittelu. Aloi-
timme suunnittelun noin puoli vuotta ennen tapahtuman toteuttamista. Ohjel-
man ideoinnissa kaytimme apuna aivoriihi tydkalua, silla halusimme sen ole-
van hauska, luova ja tavallisesta poikkeava. ldea juhlaviikon isdnndinnista
syttyi, kun mietimme mita asiakkaat arvostavat. Henkilokohtainen palvelu ja
asiakkaiden odotusten ylittaminen nousi tekijoiksi, joihin halusimme isannoin-
nilla vaikuttaa. Nayttavien promootiokiertueiden taustalla oli kiinnostuksen he-
rattdminen ja nakyvyyden lisdaminen. Tassa onnistuimme asiakkailta ja henki-
I6kunnalta saaman palautteen perusteella hyvin. Myds toimiva ja kannustava
organisaatio nousi kantavaksi voimaksi ja tasta kiitamme ravintola Amarillon

henkil6kuntaa.

Opinnaytetyon raportoinnin kannalta huolellinen dokumentointi helpotti kirjoit-
tamista ja projektin seuraamista. Pidimme alusta asti paivakirjaa, joka saasti
aikaa ja vaivaa. Kaytimme apunamme lukuisia lahteita, sekad suomen etta
englanninkielisia. Perehdyimme tapahtumantuottamiseen, markkinoimiseen
seka isannointiin tapahtumissa. Kartoitimme riskeja seka pyrimme luomaan
tapahtumasta kohderyhman nakoisen Digium — ohjelmistolla tehdyn kyselyn
avulla. Kirjoituksen kannalta haasteita loi tapahtuman ajoitus. Osa raportista
kirjoitettiin ennen tapahtumaa ja osa jalkeen, joten tyon eheyteen jouduttiin

kiinnittamaan entistd enemman huomiota.

Tulevaa ajatellen kehityskohteita juhlaviikolla olivat juontojen sujuvuus, tek-

niikkaan perehtyminen seka huolellisen palautekyselyn tekeminen. Myos bud-
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jetin saaminen heti jarjestelyiden alkuvaiheessa olisi helpottanut, silla se antaa
raamit joiden sisalla pysya. Juhlaviikkoa suunniteltaessa aikaa kului esiintyjien
etsimiseen, joita ei tosiasiassa ollut mahdollista toteuttaa.

Koko prosessia analysoitaessa, esiin nousi muutama kehityskohde. Priorisoin-
ti tapahtumajarjestamisen ja muiden téiden ohella oli valilla haastavaa. Aika-
tauluttaminen projektin osapuolten kesken vaati erityisjarjestelyita ja valilla
myos matkustamista. Myos Jyvaskylan Amarillon ravintolapaallikon vaihtumi-
nen kesken prosessin saikaytti, silla koimme hetkellisen takaiskun. Takaisku
osoittautui kuitenkin odotettua pienemmaksi, silla uuden ravintolapaallikon
paastya kiinni tapahtuman juoneen, etenimme uudella innolla ja loistavalla
yhteistydlla. Yhteistyon kannalta parannettavaa olisi ollut viestinnassa, silla
valilla tehokasta aikaa kuluin informaation odotteluun. Koko tapahtumapro-
sessin kannalta suunnitteluvaiheessa olisi ollut kehitettavaa. Aika ajoin suun-
nitelma ohjelmista ja niiden toteuttamisesta seisoi paikallaan, silla konkreetti-
set paatokset tehtiin vasta syyskuun aikana.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyo oli antoisa ja erittain opettavainen kokemus.
Tapahtuman toteuttaminen loi paineita, mutta opetti myos kantamaan vastuu-
ta. Olimme vastuussa tapahtuman isanndinnista, promootiokiertueista seka
toteutettavasta ohjelmasta. Ravintolapaallikon antaman palautteen ja tulosten
valossa voidaan todeta, ettd onnistuimme juhlaviikon jarjestamisessa loista-
vasti. Juhlaviikko toi Amarillolle huomattavan summan rahaa, kasvatti asia-
kasvirtoja viikon aikana seka lisasi ravintolan nakyvyytta. Uskomme myos
Amarillo Airlines -tuotepaketin vetovoimaan jatkossa, silla sen markkinoiminen

juhlaviikolla heratti asiakkaissa kiinnostusta.

Uskomme opinnaytetyolla olevan hyotya koko alalle, silla suunnittelemamme
kokonaisuus osoittautui tulokselliseksi. Suosittelemme yrityksia kayttamaan
sosiaalista mediaa, promootioita ja tapahtuman isanndintia hyvakseen. Us-
komme niiden olevan ne tekijat, jotka erottivat juhlaviikon kilpailijoista ja mah-
dollistivat sen onnistumisen. Leikkien ja kisojen toteuttaminen poytakunnittain
oli innovatiivinen ratkaisu, silla se ylitti asiakkaiden odotukset ja mahdollisti
kaikkien osallistumisen ohjelmaan. Nautimme olla osa juhlaviikon toteuttamis-
ta ja vahvistimme oma motivaatiota alaa kohtaan. Kuvat liitteessa 10 kertovat

juhlaviikon tunnelmasta ja bileiden onnistumisesta.
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LIITTEET

LIITE 1. Projektiaikataulu

Alta olevasta taulukosta I6ytyy projektin etenemista toimeksiannosta jalkianalyysiin

MAALIS/HUHTIKUU
Toimeksiannon saaminen

Paatos paivakirjan
kirjoittamisesta --> projektin
etenemisen seuranta

Tapaaminen Ama loisen

o Airlines

Osallistuminen Ama
palaveriin

Ideointi- Brainstorming
tyokaluna

Digium Kyselyn luominen

Digium kyselyn |dhettaminen
Facebookissa

Yhteistyd Amazing Race JKL
tapahtuman kanssa

Skype Palaverit projektin
etenemisestd(Sanna HKl:ssa

TOUKOKUU
Skype palaveri ennen
kon tapaamista

Digium vastauksien
lapikayminen (n. 30 kpl)

Juhlaviikon aikataulun &
ohjelman luominen Excel
muotoon

kataulun

Markkinoin
pohtiminen

R.paallikon kanssa
tapaaminen

Ensimmaisia muutoksia
alkuperaiseen
suunnitelmaan

HEINAKUU
Idea juhlaviikon
isanndinnista (Airlines
emannat)

KESAKUU
Digium kyselyn
lahettdaminen
(vastausmaaran
tuplaaminen)
Digium vastausten (60kpl)
perusteellinen analysointi

vaihtumisesta

Tapaaminen Amarillossa | Kyselytulosten raportointi
uuden r.paallikén kanssa

Tavoitteiden m
juhlaviikolle

rrittely
muokkaaminen tulosten
perusteella

Ohjelmanumeroiden
suunnittelu kirjallisuutta
kayttaen

Esiintyjien alustava
kartoittaminen

Tapaaminen r.paallikon &
vuoropaallikén kanssa

Juhlaviikon paatuotteiden
maarrittely (Airlines &
ruokatuotteet)

Idea "Original"-
lounasannoksista

ELOKUU
markkinointi-
suunnitelman raakaversio

Taapaaminen r.paallikon
& keittiomestarin kanssa

Digium kyselytulosten
esittdminen

Juhlaviikon ajankohdan
varmistaminen (vko 40)

Juhlaviikon sisallon
lukkoon lyéminen

Tiedon saaminen VIP
tilaisuudesta &
esiintyjista

Promootio aikataulun
luominen

pailuihin ja arvontoihin
tarvikelista & ohjeistus

SYYSKUU
Tilojen varaus
promootiokiertueelle

Amarillo visan luominen

Tilannekatsaus
markkinointiin yms.

TOSI-jaksola
yhteydenotto (apuna
promokiertueella)

Tapaaminen r.paallikon & v.
on kanssa

Ohjelman lapikdyminen ja
varmistaminen etta kaikki on
OK

Emantien tydvuoroista
sopiminen

Facebook tapahtuman
julkistaminen ja levittdaminen

Tosi-jaksolaisten tapaaminen
jaohjeistaminen

Lentoemantd asujen hankinta

Vko 41
lannetarkastus |Palautepalaveri r.pa:
kanssa

Vko 40
Maanantai:
r. paallikon kanssa &
promomateriaalien nouto

Facebookin paivittaminen & Vuoropaallikdiden lyhyet
Julisteiden laittaminen haastattelut
kiinnittdminen

Ensimm
Dynamolla

en kampuspromo | Amarillovisojen
korjaaminen ja voittajan
julkaisu

Tiistai: Toinen kampuspromo Kuponkien
Mattilanniemiessa ja palautusmaarien
Ylistonmaella analysoiminen

Keskiviikko: Kolmas
kampuspromo Rajakadulla ja
Puistokadulla

Torstai: (kauppakadun
approbatur) klo 18-23
snapsimyynti & promo
Amarillossa
Facebookin paivitta

Perjantai: Fb:n
paivittdminen &
Kauppakadun promo klo 16-
18

Ohjelman hoitaminen
Amarillossa 18- 00 seka lyhyt
promo Brassa 00:15

Lauantai:Fb:n péivittaminen
& Kauppakadun promo klo
17:30-18:15

Ohjelman hoitaminen 18:15-
01:30 & "jatkolento" Brahan

Sunnuntai: Sunnuntaibrunssi
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LIITE 2. Kysely

Nuorten aikuisten ravintolakayttaytyminen — Digium kysely

1.

Millaiset olisivat sinun unelmiesi bileet ravintolaymparistdssa? (vapaa sana)

Etkot baarissa ja sitten vasta yokerhoon? Mika saisi sinut liikkeelle aiemmin?
Mainitse 3 asiaa.

Kuvaile Jyvaskylan Amarilloa neljalla adjektiivilla.

Miksi kayt Amarillossa? Valitse 2 tarkeinta syyta.

a.

"0 ao0oT

ruoka

juoma

seurustelu

tapahtuma

en kay Amarillossa lainkaan
jokin muu, mika

Mika saisi sinut kdymaan useammin Amarillossa? Mainitse vahintaan 2,
korkeintaan 5 asiaa.



LIITE 3. Kyselyn vastaukset prosentteina

Millaiset olisivat sinun unelmiesi bileet ravintolaymparistossa?
Musiikki: 71,6%

- Hyva musiikki 38,3%
- Livemusiikki 11,7%
- Livebandi 10%

- DJ11,7%

Juoma: 60%

- Hyva juoma 10%

- Halpajuoma 23,3%

- llmaiset juomat 11,7%

- Juomatarjouksia 6,7%

- Viinia 1,7%

- Eialkoholia 1,7%

- Vetta tarjolla! 1,7%

- Cocktaileja tuoreista hedelmista 3,3%

Seura: 51,6%

- Hyvaseura2l,7%

- Parhaat kaverit koossa koko illan 23,3%
- Nuorta porukkaa (20-30-vee) 6,7%

- Hyvannakoiset ihmiset 5%

Ruoka: 36,6%

- Hyvaruoka 16,7

- Halpa ruoka 3,3%

- Ruoka tarjouksia 6,7%
- Napostelutarjoilu 10%

Tila: 33,3%

Tilan toimivuus, siisteys ja tunnelmallisuus 11,7%
Tanssilattia 6,7%

- Tilaaistua 3,3%

- Rauhallinen paikka 3,3%

- Taysi ravintola 5%

- Sopivasti porukkaa 3,3%
Teema: 21,6%

- Trance/Dance bileet 5%
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- Salsabileet 5%
- Teemabileet 6,7%
- Kesdteema 5%

Palvelu: 18,3%

odotukset ylittava palvelu 1,7%

lloinen ja ammattitaitoinen henkilékunta 6,7%

Nopea paasy tiskille 5%

Sujuva tarjoilu 5%

Muuta ohjelmaa: 16,6%

- Hyva esiintyja 6,7%
- Standup 5%
- Kisailua ja ohjelmaa 5%

limapiiri: 11,6%

- Hyva/hilpea fiilis 6,7%
- Rento meininki 5%

Muuta: 8,3%

- Etkot, juhlat ja jatkot 1,7%

- Bileet kesalla/alkusyksylld 3,3%
- Eitappeluita 1,7%

- Mokkibileet 1,7%

Etkot baarissa ja sitten vasta yokerhoon? Mika saisi sinut liikkeelle ai-
emmin? Mainitse 3 Asiaa

Halvat hinnat: 75%

- edullinen ruoka: 1,7%

- Edullinen juoma: 45%

- edullisuus ylipaataan: 28,3%
Ruoka: 11,7%

Esiintyja: 40%

- Livemusiikkia: 15%
- HyvaDJ:3,3%
- Esiintyja: 21,7%
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Ohjelmaa/ Tekeminen: 40%

- teemat: 6,7%
- pelit/tietovisat: 10%
- ohjelmaa ylipaataan: 23,3

Seurustelu/muut ihmiset: 40%

- Tilaa istua/jutella: 10%
- Seurustelu ylipaataan: 30%

Penkkiurheilua: 3,3%

Kuvaile Jyvaskylan Amarilloa neljalla adjektiivilla.

Tavallinen: 26,7%
Tylsa: 23,3%

Tex Mex: 21,7%
Viihtyisa: 20%
Tunnelmallinen: 16,7%
Hyvaa ruokaa: 15%
Turvallinen: 11,7%
Iso/tilava: 11,7%
Synkka/Hamara: 13,3%
Hinta: 13,3%

- Kallis: 5%
- Kohtuuhintainen: 5%
- Halpa3,3%

Sokkelo: 10%

Hyvaa palvelua: 10%
Ystavallinen: 8,3%
Varikas: 8,3%
Keskimaa: 8,3%

Nuorekas: 6,7%
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Keltainen/Oranssi: 6,7%
Huonoa palvelua: 5%
Terassi: 5%

Sijainti: 5%
Vanhentunut: 3,3%

Miksi kdayt Amarillossa? Valitse 2 tarkeinta syyta.
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Juoma Tapahtuma En kay Amarillossa lainkaan

Rucka Saurstelu Jokin muu Jekin muu, miks

Jokin muu: mika:

o keskimaan tarjoukset
o terassi

B Kaikki vastaajat (N=60)
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Mika saisi sinut kiymaan useammin Amarillossa? Mainitse vahintaan 2,

korkeintaan 5 asiaa.

Ruoka: 66,7%

- monipuolisempi menu 18,3%
- Parempi ruoka 15%

- Ruokatarjoukset 13,3%

- Opiskelija-alennukset 6,7%

- Tuoreet raaka-aineet 6,7%

- Tapakset 5%

- Ruokamyrkytys 1,7%



Ohjelma: 43,3%

Enemman tapahtumia 23,3%
- Hyva live-esiintyja 13,3%
Teemabileet 5%

StandUp 3,3%

Juoma: 40%

- Halvemmat juomat 26,6%
- Happy Hour 10%
- Laadukkaat drinkit 3,3%

Tila: 26,6%

- Parempitila 8,3%

- Parempi sijainti 5%

- Tilavampi terassi 5%

- Isommat poydat 5%

- Vessoihin kiinnitettava huomiota 3,3%

Musiikki: 23,3%

- Livemusa 10%
- Bandit 8,3%
- Hyva musiikki 3,3%

Muuta: 18,3%

- Eroavaisuus muista 8,3%
- Eiketjuravintola 5%
- Nuorille/Opiskelijoille ohjelmaa 5%

Sisustus: 11,7%

- Viihtyisampi sisustus 6,7%
- Valoisampaa 5%

Palvelu: 11,7%

- Parempi palvelu 8,3%
- Nopeampi palvelu 6,7%
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LIITE 4. Juhlaviikon aikataulu

Maanantai Tiistai
auki 11-22 auki 11- 23 auki 11- 24

klo. 11-14 Lounas Lounas Lounas
promoa kampuksella
klo 15-18

klo. 18-20

klo. 20-22

klo. 22-24

klo. 24-02

Amarillo Viikkovisa Ma-Pe

Amarillo Airlines hinnat to- la klo 18-02

Aurinko arvonta pe-la 18-24

Keskiviikko Torstai

Perjantai Lauantai Sunnuntai
auki 11- 24 auki 11- 02 auki 11-02 auki 12-22
Lounas Lounas klo 12-16
20v brunssi 14,50 €
promoa kauppakadulla
promoa Rillossa Let’s get party started - juonto alkaa

synttdrilaulua Rillolle Leikkeja, kilpailuja, arvontoja, akrobatiaa..

kauppakadun appro  Live: Magnet akustisesti  Live: Magnet sdahkoisesti

Party Rock Amarillo - illan paatos + Bra Lahdot
Vikkovisan voittaja

La klo 19-21 vip-tilaisuus
tex-baarissa
n 150 kutsuvierasta

Pe 21:30 Tuli perseen alla 21:15 Sokkokokki
Pe (vara)Wingsin syontikis: 22:15 Appelsiinileikki
23:15 Lentolippuarvonta
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LIITE 5. Ohjelmanumeroiden selitykset

Amarillon 20-vuotis juhlaviikko

Kilpailuita ja ohjelmanumeroita

- Kampus- ja Kdvelykatupromootiot (katso aikataulusta)+ Julisteiden jako
Tarvitaan:

o 500kpl lentolippuja, jotka toimivat seka arvontalipukkeena etta oikeuttavat ilmai-
siin nachoihin ostaessa juoman juhlaviikon ajan. Lentolippuja tulee palauttaa
Amarilloon lauantaihin mennessa.

o Julisteita 20 kpl

o Lentoemannille vaatteet

- Onnitteluruno Amarillolle, Amarillo visa ja lautapelit

Tarvitaan:

o Poyta

o Kynia

o Palautusboksi visoille

o Visa-kysymykset lahetetaan teille, tulostetaan 100kpl
o Samalle poydalle my6s lautapelejall

- Synttdrilaulu!
o Reipas emanta yllyttaa asiakkaita laulamaan Amarillon Syntymapaivan kunniaksi! ;)

- Snapsimyynti: Airlines tytét kiertdvdt myymdssd snapseja ja kertomassa Airlinesista

- Aurinkoarvonta-> 20 "sakaraa” joissa erilaisia tuotepalkintoja Amarilloon. Emannat kierta-
vat ja valitsevat poydista pyorittdjia! Jokaisella sakaralla on numero ja emannilla on lista
palkinnoista numeroituna. Viikon edetessa palkinnot vahenevit.
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Tarvitaan:

o Onnenpyo6ran tyylinen aurinko esim. pahvista tehty
o Palkintoja: pienid hauskoja tuotepalkintoja (avaimenperid, huulirasvaa, heijastimia,
pullonlammittimia, Sol -sandaalit)

Tuli perseen alla -kisa! Valitaan 4 osallistujaa. Kisan juoma/ruoka muuttuu aina astetta tu-
lisemmaksi sen edetessa. Kisa jaetaan kolmeen erdan josta hitain suoritus tai suorittamatta
jattaminen pudottaa osallistujan jatkosta. Juontaja selostaa kisan.

Tarvitaan:

o 4 osallistujaa

o 1. erd: 4 palavaa shottia Amarillon baarimikon tyyliin

o 2: era: 3 Tabascodrinkkia

o 3 erd: 2 kokonaista chilia

o Voittajalle ruokalahjakortti, kaikille osallistujille drinkkilipppu

Wingsin syéntikisa (varakilpailu)
Tarvitaan:

o 4 osallistujaa
o 10 wingsia/hlo
o Nopein voittaa

Lentolippu arvonta suoritetaan lauantaina
Tarvitaan:

o Palkintona ilmaiset ruoat kahdelle (alku-, paa- ja jalkiruoka + viinit)

Hampurilaisenkoontikilpailu sokkokokkityyliin: Burgerviikkojen kunniaksi kootaan 4 erilaista
hampparia. Asiakkaan silmat sidotaan ja hdanen eteen tuodaan tarjotin jossa on erilaisia
raaka-aineita. Tavoitteena on koota raaka-aineista oikeanlainen hampurilainen toisen osal-
listujan opastuksella. Annoksen ohjeidenmukaisuus ja koonnin nopeus ratkaisee voittaja-
parin. Keittiopaallikko valitsee voittajan.

Juontaja selostaa kisan.

Tarvitaan:
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o Nelja pariskuntaa

o 4 eri hampurilaisen reseptit + tarvittavat raaka-aineet

o 4 huivia (peittamaan silmat)

o 4 essua (suojaamaan vaatteet)

o 4 tarjotinta raaka-aineille ja lautasta lopputulokselle

o Voittajaparille ilmaiset hampurilaiset x 2 seka hanajuoma x2, jokaiselle osallistujal-
le drinkkilippu

Appelsiinileikki. Valitaan 5 osallistujaa, joille annetaan appelsiinit jalkojen valiin. Musiikki-
mestari soittaa 5 eri biisinpatkaa, jotka edustavat eri musiikkilajeja ja nopeutuvat aina bii-
sin vaihtuessa. Kilpailijan on liikuttava musiikin tahdissa jatkuvasti. Voittaja on se jolta ap-
pelsiini tippuu viimeisena. Juontaja selostaa kisan.

Tarvitaan:

o 5 osallistujaa

o 5 appelsiinia

o 5 eri musiikkityylin tanssittavaa biisia

o Voittajalle vapaa valinnainen jalkiruoka + lasi kuohuviinia

Tarvitaan:

o Sopimus Bra:n kanssa
o

200 kappaletta Alennuslippuja Sunnuntaibrunssista (jaetaan Amarillos-
sa/Brassa/Hesburgerissa)
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LIITE 6. Ravintolapaallikon tekema yhteenveto

&

4 refroannosta fuunattuna nykypaivaan
20v juhlabrunssi — Sunnuntai kello 12-16
VIP — Buffa

Lounas sidottu retroannoksiin

20v Juhla-Brownie 3,90€

Perjantai & lauantai ilfaohjelmaa

o Brownie - 220,5 kpl / 912 €

o 20v brunssi - 158 kpl / 2029€
9. Turkey ”po boy” - 131 kpl / 1771 €

o Chicken chalupas - 130 kpl / 1359 €

o Texas steak sandwich - 47 kpl / 895 €

o Cajun shrimp toast - 28 kpl / 3471 €

iikon budjetti ylittyi 21500€ / koko myynti
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o Asiakkaat erittain tyytyvdisia ruokien hintoigin ja
laatuun, etta vaihteluun :

o Lounaalla kaikilla 4:l1la annoksella A0-hinta ja kaup-
pa kavi tdaysin normaalisti / paremmin vaiklga lou-
naiden hinnat olivaf normaalia korkeammat

o Juhla-Brownie oli puolikas Brownie ja sen menekki
oli hurja = 440 puolikasta. Voisi toimia ]ista??akin!
Taytyy laskea auki kumpi kannattavampaa kdkonai-
nen 6,90 vai menekki Brownie 3,90?!

o -20% kuponkeja ja arvontalipukkeita palautus} kum-
piakin noin 300kpl ja buffa hintaan 12,50€ -kuppnkeja
10kpl "

o Brunssi veti porukkaa ja 30 hengen jono bhuffas§a ker-
too kaiken. Silloin tilloin noutopoyta vetaa porukkaa
— pitda olla oikeassa paikassa. Ei kannafa.pitda Ko-
koajan ja sunnuntai normaalisti ,;,_{J’i; (s pitaa.
Hinta oli kohdilla | A8 ;'Q(

| _ e .
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maan = ©. Ruuat onnistuivat hyvin.

VIP — buffassa reiluf 100 kavijaa.

Bileet olivat onnistuneita molempina pdivina

Kunnon mainonnalla mahdollistetaan myos ]yvéi.ﬂ'y-
lan Amatrillossa bailaus.
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Vival!!
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&

Carrington / Iso virvoke
Nachoja & Salsaa
Coleslawta
Kurkku- ja porkkanalohkoja
Papu-possusalaattia
irtillalettuja, creme fraichea, quacamolea ja ]alapenﬁa
Amerikansalaattia
Kermaista broileritaytetta
Chili con carnea
Juustomakaronia
Tulisia wingseja
Pannukakkua & Amarillon mansikkahilloa
Vaahtokarkkeja
Kahvia & teeta
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Goes Vintage 3.-9.10.2011

Maukkaan polyisid hitteja ruokalistoiltamme vuosien varrelta
Cajun Shrimp Toast Salad 13,50€ (12,00€)

Miedon Sulisesti maustettuja katkarapuja, paahdettua leipad, amerikansalaattia, pihvitomaattia, punasipulia, pariloitua ananasta sgga
: jadsalaattia. Lisdnd lime-jogurttidippi.

Chicken Chalupas 11,40€ (10,40€)

Pariloidus§ tomaattitortillan paalld pariloitua broilerinrintafiletta, Amarillon sipuli-paprikapaistosta, amerikansalaattia ja mangokast"et-
ta. Lisakkeend cantaloupemelonia, jadsalaattia, lime-jogurttidippia sekd guacamolea.

Texas Steak Sandwich 19,90€ (18,50€)

Paahdet;m leivan valissi Amarillon BBQ:lla siveltya naudan ulkofilettd, Amarillon sipuli-paprikapaistosta, lime-jogurtissa pydritett§a
amerikansalaattia ja paahdettua sipulia. Lisand jadsalaattia ja lime-jogurttidippi.

Turkey ”Po Boy” Sandwich 14,90€ (13,50€)

chiabatta-sampylin valissa salsamarinoitua kalkkunafilettd, pekonia, cheddarjuustoa, pihvitomaattia, lime-jogurtissa py@i-
tettyd amerikan salaattia, jalapenoa sekd Amarillon BB(:ta. Lisand Fajita Magic -ranskalaiset.

20v. synttarikakku suklaa-brownie 3,90€

#marillon itseleivottua, suussa sulavan limmintd ja pahkindista suklaakakkua, vaniljajadteloa ja mansikkakastiketta.

sunjuntaina 9.10 20 v. brunssi 14.50 € (sis.huffet bryg
10cl tai 1so limsa (




LIITE 7. Esimerkkeja markkinointimateriaalista

JYVASKYLA

www.amarillo.fi

Norm.
hinta,
13,50€
20 v. juhlaviikon ajan 11,406
tarjoamme maukkaan -
polyisii hitteja 19,90¢
ruokalistoiltamme TY VI(EY %PG), B(DY SANIDWICHn 13,50€ 14,90¢
vuosien varrelta.

20, V.. SYNTTARIKAKKU

’ Innnasauka ma-pe klo 11-14.
SYNTFARIVITKON KATTAUS
to,6.10. klo 11-02 pe 7:10. klo, 11:02 I:SID klo, 11:02 su 9.10. klo, 12:22

klo, 18-20, PN(NWN klo 12-16
s l&}‘:ﬁunanun‘ \ .mu,.,- o eod L R 20 v. brunssi 14,50€
< A s .

\ sis. buffet-brunssi +
klo, 22:24 — Live: Magnet akustisesti  Live: Magnet sihkoisesti  kuohuviini 10cl o1.5w

it 5000 opiskelij I " L 0,51
klo,00:02 jublii 20 vuasisses Amasilios Pil‘t? Rock W‘) tai iso limsa (0,51)
¥ ' :

sy, ene mmé\“
?«\nl\ jalesat!

Live on Stage: Magnet
Tanssittavia tuttuja huttaja
hitteja with Amarillo-twist.
Bilemusaa, jota et

woi vastustaa...

illa etusetelilli ja E
-Etukortilla 20 v. ;
‘g/f‘/— unnuntai-brunssi v

° -4!1510)%(“ 1506) 1E

e max 2 brunssia / seteli
Etu voimassa sunnuntaina 9.10.2011 klo 12-16
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KERHO
KOKOONTUU KYMPILTA

A DA

AIRLINES

KAUPUNGIN
KUUMIN | .
LENTOYHTIO d DYHTEYKSTA

GATES OPEN: FRI-SAT 10pm-"

*~ Boarding Card

LA

Ticket number: Issuing Airline / Date
\ 3427 299212 Amarillo Airlines / 30 Apr
\ Plight Date Prom To

Depazt Arrive
Ak 3256 30, Bpr Amarillo Unknown 0200am  2200pm

7 . ll - \\\\ e Ton: BEEpA illo.£i/ravintolat/fyvaskyla

Eﬂl‘mbg%jja
mﬂm
mm

Tilli kupongilla e adoood

Nacho-kori Oe Nimis

(norm. 2,30e) Puhelin:
Sisiltdd maissilastuja ja
salsadipin.

- e B & @
Etu voimassa synttiriviikon § L
Find us on ﬂiﬁmnm&np _Am.-m.mnv 10. mennessi,
3.-9.10.2011. Pabaall s




LIITE 8. Juhlaviikon markkinointiaikataulu
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Suurlyvaskylaan
mainos
; ; Bonus i i s
City lehti Facebook Dotcot Keskl' Keskl' Suurljxvask
ilmest suomalainen suomalainen ylaan
! Yy tapahtuma ilmest )
« Yy (la) (ke) mainos
luodaan
Promootiokiertue *
Vko 36 Vko 37 Vko 38 Vko 39 Vko 40 Juhlaviikko
T T T T
11.9.2011 18.9.2011 25.9.2011 2102011
59.2011 Julisteet 9.10.2011
ympari
kaupunkia*

* Amarillo goes Vintage” Facebook tapahtuma
yllapidetaan aktiivisesti tapahtumaa edeltdvaa aikaa
seka juhlaviikon aikana

* Promootiokiertue

Ma: Dynamo, Ti: Mattilanniemi, Ke: Rajis, Pe & La:

Kauppakatu

* Julisteita jaetaan JAMKin & JYUn eri kampuksille seka
muutamaan muuhun paikkaan keskustassa

Mainoksia esilld myds S-ryhmén muissa
toimipisteissa
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LITE 10. Kuvia juhlaviikosta

Bilebandi Magnet

Hampurilaisenkoontikilpailu Sokkokokkityyliin



Sunnuntaibrunssi




