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TIIVISTELMA

Tédmai opinndytetyd késittelee pienen Satama Saturday Techno Live-
musiikkitapahtuman suunnittelemista ja tapahtuman markkinointiviestinnén
toteuttamista Satama tapahtumanjirjestimisryhmalle kevadlla 2014.
Toiminnallisen opinnéytetyon tavoitteena oli musiikkitapahtuman
suunnitteleminen ja tapahtuman markkinointiviestinndn suunnitteleminen ja
toteuttaminen.

Opinndytety0ssi teoria ja empiria kulkevat rinnakkain. Ty0ni alkaa teoriasta
tapahtuman suunnittelemiseen liittyen ja timén jilkeen etenee sithen, miten
opinndytetydtapahtumassa suunnitteleminen on toteutettu.
Markkinointiviestinndllisessd osiossa kasitellddn keinoja, joilla markkinoida
musiikkitapahtumaa seki keinoja, joita tdimén opinnéytetyon
musiikkitapahtumassa lopulta kaytettiin.
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ABSTRACT

This thesis is about planning a small music event called Satama Saturday Techno
Live in the Spring of 2014. The thesis examines and discusses how to plan a
music event both in theory and in practice. In addition, the thesis explores the
theory of marketing communications in relation to planning a small music event
and presents a plan for marketing Satama Saturday Techno Live. In short, the
purpose of this thesis was to plan a small music event and its marketing

In this work theory and empirical knowledge go hand and hand through the whole
work. First, the thesis discusses how to plan an event and then explains how
Satama Saturday Techno Live was organized and planned. The thesis then
concentrates on marketing communications and examines how to market a small
music event. The result of the thesis was a marketing plan for Satama Saturday
Techno Live, which was also executed.
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1 JOHDANTO

1.1  OpinndytetyOn tausta ja tavoite

Musiikkitapahtuman jérjestiminen on prosessi, johon liittyy monia erilaisia
vaiheita. Padpiirteisesti prosessin vaiheet voidaan jakaa neljdin vaiheeseen, joista
ensimmadisend tulee idea. Tapahtuman tavoitteet tulee méairitelld, seuraavaksi
suunnittelu, joka vie tapahtumajirjestdmisessé eniten aikaa ja vaatii
aikataulutusta. Suunnitteluvaihetta seuraa toteutus ja viimeinen prosessin vaihe on
paétds eli prosessin pddtokseen vieminen, joka pitdd sisdllddin mukana
jérjestimassé olleiden palkitsemisen, onnistumisen arvioimisen sekd taloudellisen

onnistumisen arvioimisen (liskola-Kesonen 2004, 8.)

Opinndytetyoni kisittelee pienen musiikkigenren musiikkitapahtuman
jérjestdmistd, musiikkigenren, jolla ainakin Lahden kokoisessa kaupungissa on
suhteellisen pieni mutta tapahtumille uskollinen kdvié ja kuuntelijakuntansa.
Pienid musiikkigenrejé ja heidén kuuntelia ja kdvijadkuntaansa yhdistdi aito
kiinnostus genren tapahtumiin eiké toimiminen jarjestéjien ja artistien kesken
kovinkaan usein ole muodollista kanssakdymistd harmaissa kahvihuoneissa.
Kanssakdymisen ollessa ei niin muodollista on jérjestdjdn asemassa hyvi varautua
sithen, ettd péivin tarkkuudella suunnitellut aikataulut kannattaa unohtaa. Mité
enemman tapahtuman suunnitteluvaiheessa on mukana ihmisié, sitd
todennikoisemmin jirjestdmisen jossakin vaiheessa tulee vastaan sekd

aikataulutus etté toteutusongelmia. (Halonen-Lassila 2000, 85).

Mitd suurempi tapahtuma on, sitd suuremmaksi nousevat seka rahoitusasiat etté
tapahtumaorganisaation liittyvit asiat. Opinndytetydssini késittelen pienen
kokoluokan musiikkitapahtuman suunnittelua, enki tule kasitteleméédn
tapahtumaorganisaatiota tai rahoitusta kovinkaan paljon. Tapahtuman
suuruusluokan kasvaessa budjetoinnin ja esimerkiksi kdvijdennusteen tekeminen
kasvavat suuremmaksi, sillad taloudelliset riskit kasvavat kustannusten noustessa.

(Halonen-Lassila 2000, 107).



Musiikkitapahtuman kokoluokasta huolimatta tirkedd ovat markkinointi ja
tapahtumasta viestiminen. Julisteet ja flyerit toimivat yhé, vaikka tapahtumien
markkinoiminen onkin suureksi osaksi siirtynyt internettiin ja internetin kautta
tiedottamiseen. Sosiaalinen media on tuonut kokonaan uudet mahdollisuudet
tavoittaa pienen genren kuulijakuntaa. Esimerkiksi Facebookissa tavoittaa
nopeasti suuren médrin tapahtuman kohderyhmain kuuluvia ihmisid. Tamén
liséksi sosiaalisessa mediassa ithmiselle vélitetty tieto levidd usein
puskaradiotyyppisesti suusta suuhun myos sellaisille ihmisille, jotka eivét

sosiaalista mediaa kiytd. (Evans 2012 45-48.)

Tapoja toteuttaa tapahtumia on monia ja tissa ty0ssa esittelen pienen
musiikkitapahtuman suunnitteprosessin ja markkinointiviestinnélliset
huomioitavat seikat. Sain idean opinnédytetyohon omasta arkieldméstini. Olen
vuodesta 2009 ollut mukana ja perustamassa ryhméé nimeltd Satama, jonka
tavoitteena on jérjestdd kulttuuritapahtumia Lahteen. Loimme Satama-ryhmén
yhdessd muutaman ystivéni kanssa. I[deanamme oli toteuttaa musiikkitapahtumia
Lahdessa seka jérjestdd tapahtumia taiteen merkeissd. Kulttuuritarjonta Lahden
alueella on ollut vuosia hiljeneméddn péin ja se kaipasi pitkdén uusia tekijoitd ja
tuoreita ideoita. Tapahtumilla on péddasiallisesti myOnteinen vaikutus
tapahtumapaikkakunnille, oli kyse sitten taloudellisista vaikutuksista tai muista

vaikutuksista liittyen esimerkiksi kulttuurin rikastuttamiseen.

Toimimme kaikki ryhméssdmme tasavertaisina toimijoina, kaikilla Satama
ryhmaéssé tapahtumajérjestamisti tekevilld on kuitenkin omat erikoisvahvuutensa
ja osaamisensa. Vuoden 2009 jilkeen olemme jdrjesténeet noin neljikymmenti
tapahtumaa ja olemme olleet mukana jérjestdméssa tapahtumia myds Helsingissé.

Kuvassa 1 on esimerkki menneesté tapahtumasta ja tapahtumajulisteesta.
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KUVA 1. Satama Black Moon Special- juliste, esimerkki menneesti

tapahtumasta



Syksylld 2013 padtimme, ettd on aika panostaa rahallisesti uuteen aavistuksen
isompaan tapahtumaan ja paitimme jérjestdd pienen musiikkitapahtuman Lahden
Ravintola Torvessa. Torvi on Lahtelainen baari ja musiikkitapahtumapaikka joka
on ollut toiminnassa vuodesta 1969. Ravintola tunnetaan myos laajalti Lahden
alueen ulkopuolella (Ravintola Torven- internetsivut, 2014). Aikaisemmat
tapahtumamme olemme jdrjesténeet ilman suurempia rahallisia panostuksia
talkoohenkisesti, esiintyjit ovat 16ytyneet kavereista ja laitteistot lainattu. Vuosien
varrella olemme saaneet koottua rahaa sisddnpidsymaksuista sen verran, ettd
kykenemme nykyisin vuokraamaan omat laitteistomme sekd maksamaan artisti -ja
kulupalkkiot ulkopuolisille esiintyjille. Opinnédytetyoni keskittyy timédn kevaélla
2014 jérjestettdvin tapahtuman suunnitteluun ja tapahtuman markkinointiin.
Opinnidytetyoni tavoite on musiikkitapahtuman sekd tapahtuman markkinoinnin

suunnitteleminen.

Ty0ssdni vastaan seuraaviin kysymyksiin:

- Minkdélaisia vaiheita tapahtuman suunnittelemiseen liittyy?
- Miten aikatauluttaa tapahtuman suunnittelemisen vaiheet?
- Miten valita oikea kohderyhma omalle tapahtumalle?

- Mitké seikat vaikuttavat tapahtumapaikan valintaan?

Opinndytetyoni rajaus koskee pienen musiikkitapahtuman suunnittelua, sithen
liittyvidd teoriaa ja opinndytetyohon liittyvén tapahtuman suunnitteluprosessin

kuvaamista.



1.2 Tietopohja ja rakenne

Opinndytetydssini kerron, mitd perusasioita musiikkitapahtuman jérjestdmiseen
liittyy ja mité asioita on hyvé jérjestdessd huomioida. Kerron millaisista
ldhtokohdista oma tapahtumamme sai alkunsa ja mitd tapahtuman toteuttamisen

prosessiin liittyy.

Kaupungit kuhisevat nykyédn erilaisia tapahtumia, jokaiselle musiikkigenrellensi
16ytyy omat pienet ja suuremmat tapahtumansa. Silmdémme havaitsevat katujen
vilindsséd vain murto-osan meille annetusta informaatiosta. Onkin térkeda keksia
keinot, joilla markkinointiviestinndllisesti erottua katukuvasta niin, etté tulee
huomatuksi ja ettd juuri oman tapahtuman kohderyhméén kuuluvat henkilst
huomioivat tapahtuman. Viesinnéllisesssé osiosssa kerron keinoista, joilla
markkinoida tapahtumaa seké erilaisista viestinndllisistd toteutustavoista, joiden

avulla viestid tapahtumasta oikealla tavalla oikeille ihmisille.

Pienissd ja suuremmissa tapahtumissa liikkuu aina raha. Mitd suurempi
tapahtuma, sitd enemman taloushallinnollisia asioita jarjestimiseen liittyy.
Rahoitukseen liittyvid asioita avaan vain hieman, pidpaino opinndytetydssiani on
tapahtuman jirjestdmiseen liittyvissé seikoissa sekd markkinointiviestinndssa.
Té&mai johtuu siitd syystd, ettd tapahtumamme on melko pieni eikd kulujen maira

tamén tapahtuman jarjestimiseen liittyen ole kovinkaan merkittiva.

Tiedonldhteind tydsséni kdytdn seki kirjallisia léhteitd ettd verkkoldhteitd. Olen
ollut mukana useiden tapahtumien suunnittelemisessa ja toteutuksessa jo vuosien
ajan, tistd syystd oma empiirinen kokemukseni tapahtumien suunnittelusta tulee
olemaan laaja-alaisesti mukana tietoldhteend opinndytetydssini. Vuosia sitten
aloittaessamme tapahtumien jérjestamisen kenelldkdén Satama-ryhmaésté ei ollut
aikaisempaa kokemusta tapahtumien jarjestdmisesté tai markkinoinnista. Vuosien
varrella karttunut kokemus ja tuntemus tapahtumajarjestdmiseen liittyen toimii

vahvana kirjallisen tiedon tukena tydsséni.

Ty0ssini teoria ja empiria kulkevat rinnakkain. Kappaleiden aluksi kerron
teoreettisesta pohjasta, jonka jilkeen kerron samasta asiasta omasta empiirisesti
kokemuspohjastani katsoen. Lopuksi kerron, miten asia on toteutettu

opinndytetyotini koskevan tapahtuman suunnittelussa. Tdma on minulle



luonnollisin ja katsoakseni tyon etenemisen ndkdkulmasta havainnollisin ja

selkein tapa kertoa tapahtumasuunnittelusta.

Ensimmadisessd luvussa ja sen alaluvuissa kerron tapahtuman suunnittelemisesta ja
vaiheista, joita siihen liittyy. Suunnittelu alkaa ideoimisesta, tapahtumaidean
rakentamisesta. Ideoimiskappaleen nimi onkin *’Ideasta alkuun’’, joka kuvaa
hyvin suunnitteluprosessin alkuvaiheita. Myohemmin avaan lisdd suunnittelun
erilaisia vaiheita esimerkiksi tapahtumapaikan valintaan liittyen seké kerron
aikatauluttamisesta ja yhteydenotoista, joita tapahtuman suunnittelu -ja
jérjestysvaiheessa on useita. Rahoituksesta kerron lyhyesti ja ytimekkédsti
rahoitusta koskevassa luvussa. Suunnitteluosion lopuksi kerron riskeisti itse
tapahtumaan liittyen sekd ongelmakohdista, joita suunnitteluvaiheessa saattaa

tulla ja usein tuleekin vastaan.

Toisessa kappaleessa ja sen alakappaleissa kerron tapahtuman
markkinointiviestinndstid. Kerron markkinoimisesta sosiaalisessa mediassa sekéi

juuri omalle musiikkitapahtumalle soveltuvan markkinointitavan 16ytdmisesté.



2 MUSIIKKITAPAHTUMAN IDEOINTI

Selked suunnitelma tapahtuman taustalla auttaa tehostamaan ajankdyttod ja
helpottaa sekd selkeyttdd myohemmin my0s tapahtuman markkinointia (Vallo-
Hayrinen 2008, 148). Seuraavassa kappaleessa késittelen kuitenkin ideaa
tapahtuman taustalla. Silld ilman ideaa ei voi ldhted tapahtumaa
suunnittelemaankaan. Méirittelen aluksi, mité tapahtuma tarkoittaa. Kuvio 2

havainnollistaa tapahtuman synty4.

Suunnittelu
&
Markkinointi

Tapahtuma

KUVIO 1: Tapahtuman suunnitteleminen

2.1 Tapahtuman mairitelma

Musiikkitapahtuma on yleisotilaisuus. Yleisotilaisuudella tarkoitetaan kaikkia
sellaisia tapahtumia, joita ei voi pitdé yleisind kokouksina ja jotka ovat yleisolle
avoimia huvitilaisuuksia, kilpailuja tai ndihin rinnastettavia tilaisuuksia. Kaikkia
sellaisia tapahtumia, joita ei voida pitdi yksityistilaisuuksina pidetdan

yleisotilaisuuksina. (Kokoontumislaki 530/1999, 2 §).



Musiikkitapahtumaan pétee sama méadritelma kuin muunkin kaltaisiin
tapahtumaan; tapahtumalle ja musiikkitapahtumalle on tyypillisti se, etti silld on
alku ja loppu. Tapahtuma jarjestetdén rajatussa tilassa ja tapahtuman sisalto ja
muu ohjelma julkaistaan etukéteen asiakkaiden tietoon. Tapahtuman on tarkoitus

olla ainutkertainen eldmys ja kokemus tapahtumakévijélle (Getz 2007,18-19).

Tapahtuma on yleisotilaisuus, joka kerdéd yhteen paikkaan samasta asiasta ja
asioista kiinnostuneita ihmisid. Tapahtuman kokoluokasta riippuen tapahtumassa
vietetddn aikaa muutamista tunneista useisiin paiviin. Kokoluokasta riippumatta
tapahtuman jérjestdmiseen liittyy kokoamisaika ja purkuaika, jolloin
tapahtumapaikka ensin valmistetaan tapahtuman pitoa varten ja lopuksi
tapahtumapaikka puretaan. Mitd suurempi tapahtuma on kysessa, siti
todennikoisemmin tapahtumajérjestdjin tulee huolehtia myos lupa-asioista.
(Kuopion kaupunki 2012). Opinndytetyoni késittelee musiikkitapahtumaa, joka
jérjestetddn tapahtumapaikassa, jossa lupa-asiat ovat entuudestaan kunnossa. Tastd

syysté en késittele tdssd opinndytetydssé lupa-asioita sen syvemmin.

2.2 Ideasta alkuun

Riippumatta siitd, kuinka montaa tapahtumaa on ollut jarjestimaissé ja kuinka
monta kertaa suunnitteluprosessin tapahtuman jarjestdmiseen liittyen on
toteuttanut, on jokainen tapahtuma aina uusi kokonaisuus ja vaatii oman
suunnitelmansa. Kaikki 1dhtee ideasta. Musiikkitapahtuman kanssa ideoita voi
alkuun olla yhté paljon kuin musiikkigenrejékin. Aluksi on tdrkedd pohtia kenelle
taphtuma tehddin ja miksi tapahtuma toteutetaan. Kohderyhméamaéarittely on
tarkedd, koska ei musiikkitapahtumaa eikd muunkaanlaista tapahtumaa voi 1dhted
toteuttamaan jokaiselle jotakin periaattella. Tapahtuman ydin on tapahtuman
padasiallinen sisélto, ja se itsessddn jo usein médrittd,d ketkd ovat asiakkaita
tapahtumalle. On tarkedd tuntea, mité tapahtuman kévijakunta haluaa; on eri asia
jérjestdd rock-muusiikkitapahtumaa ja aivan tdysin eri asia ldhted jérjestiméan
elektronista musiikkitapahtumaa. Kévijét ovat aivan toistensa vastakohtia ja

haluavat tapahtumalta eri asioita.



Tapahtumalla voi olla monenlaisia tavoitteita. Tavoitteet voivat olla taloudellisia,
imagoon liittyvid tai kilpailullisia. Toisaalta tapahtuman tavoitteena voi olla
esimerkiksi kaupungin kulttuurieldimén rikastuttaminen. Tapahtuman tavoitteiden
maédrittelylld pyritdén vilttdimaan epékohtia tapahtuman jirjestdmiseen liittyen
sekd helpottamaan suunnittelemista ja vastuunjakoa. Tavoitteiden méérittely on
osa tapahtuman ideointiprosessia, tavoite ja tapahtumaidea kulkevat rinta rinnan

sunnitteluvaiheessa (liskola-Kesonen 2004, 8-9).

Ideointi ldhtee asiakkaasta ja tottakai myos omasta halukkuudesta ja
kiinnostuksesta jérjestdd jonkinlainen tapahtuma. Asiakkaalla on merkitysté,
asiakkaat luovat tapahtuman. On mahdotonta jirjestdd musiikkitapahtumaa
ajattelematta tapahtumaan osallistuvaa yleisdd ja kuulijakuntaa. Tapahtuma on
nykydin samanlainen tuote kuin esimerkiksi kenki. Ei voida odottaa, ettd
kuluttaja ostaa kengét, koska se on kenka. Erilaiset kulutustottumukset ja toiveet
vaikuttavat kenkien ostoon voimakkaasti. Tapahtumat eivdt odotuksiltaan juuri
eroa muista hyodykkeistd. Tapahtumaan ei tulla, koska tapahtuma on olemassa,
vaan kuluttaja asettaa tapahtumalle omia odotuksiaan ja halujaan, joiden toivoo
kokemuksellisesti tdyttyvén tapahtumaan tullessa. Ideoidessa onkin hyvi pohtia,
mité sellaista oma tapahtuma tarjoaa osallistujille, mitd muut tapahtumat eivit

pysty tarjoamaan. Miten erotun, erotunko? (Preston 2012, 21-22.)

Vuosien varrella olen ollut mukana jarjestimdssé useita tapahtumia
musiikkigenrejen toisista laidasta toiseen. Elektronisen musiikkigenren siséllé ei
ole kovinkaan paljon tunnettuja esiintyjid Suomessa, jotka olisivat valtavirran
tunnistettavissa, sen sijaan asiaan vihkiytyneet tietévit kylld, minkalaiseen
tapahtumaan ovat tulossa tapahtumaan tullessaan, kun paikalla on esiintyjd X,
joka tekee muusiikkityylid Y. Elektroninen musiikki on kasvattanut tasaisesti
suosiotaan viimeisen kymmenen ja kahdenkymmenen vuoden aikana Suomessa.
Tunnettuja suomalaisia elektronisen musiikin esittdijid suomessa ei ole samassa
laajuudessa kuin ulkomailla, on esimerkiksi dj-kulttuuri elektronisen musiikin

ympérilld suomessa laajaa ja kovatasoista. (Kallionpad 2013.)

Miti ideointikykyisempi ryhmad tai yritys on, sitd todenndkdisemmin myds
ympéristd ryhmén ymparilld on idearikas ja kyvykés tuottamaan uusia ideoita.

Uusien ideoiden ja innovaatioiden taustalla on tarve kehittéd jotain uutta.
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Innovaatio on idean toimeenpanemista, jota tapahtumasuunnittelussa tehddan
aktiivisesti koko prosessin lipi. Tiivistetysti voisi sanoa, ettd ideoinnin voi aloittaa
joko asiakkaasta tai tapahtuman idean ja konseptin kehittelemisesté erilaisia
ideointitekniikoita kdyttden. Voi nimittdin olla, ettd ideointiprosessissa mieleen
ensimmaisend juolahtaa esimerkiksi tapahtumapaikka tai esiintyjé - jopa

kummatkin. (Korpelainen-Lampikoski 1997, 17.)

Tapahtumajirjestdjét keradvét toimivia tapahtumaideoita ja ajatuksia
ympéristostddn jatkuvasti, he jalostavat ja muokkaavat niité ideoita kehitellesséén,
jotta saataisiin luotua jotain uutta ja kiinnostavaa maksavalle yleisdlle. Ideointia
tehdessd iinnovatiivisuus on avainasemassa, jos haluaa erottautua jatkuvasti
muuttuvassa ja kehittyvissa tapahtumakulttuurissa edukseen. (Swarbrooke 2000,

5-9).
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2.3 Tapahtumapaikka ja sen valinta

Tapahtumaa suunniteltaessa tapahtumapaikan valinta on yksi tdrkeimmisti
paétoksistd. Olennaisia kysymyksid tapahtumapaikkaa miettiessd ovat mitd, miksi
ja kenelle. Tapahtumapaikan valintaa méarittdvit tapahtuman kohdeyleiso ja

tavoite. (Pulliainen 2010).

Asiakkaan médrittelemistd helpottaa huomattavasti se, jos tapahtumapaikalla,
jossa musiikkitapahtuma jdrjestetdén on jo oma vakituinen kavijédkuntansa, joka
tapahtumapaikalle tullesaan tietdd jo, minka typpistd tapahtumaa he voivat illalta
odottaa. Kun tapahtumajérjestdjd kdytda tapahtumapaikan valinnassaan jo
olemassa olevaa infrastruktuuria, eli kaupungissa sijaitsevaa klubia tai baaria tai
vastaavankaltaista musiikkitapahtumapaikkaa, syntyy tapahtumajérjestdjille jo
valmiiksi olemassa oleva kdvijékunta, riskit pienenevét eikd lupa-asioista tarvitse
huolehtia juurikaan, sillé niistd on jo olemassa olevan infrastruktuurin puolella

huolehdittu. (Halonen-Lassila 2000, 115-118.)

Musiikkitapahtuman jarjestdmisessd tapahtumapaikan valintaan vaikuttavat
tapahtuman koko, kohdeyleiso ja musiikkityyli. Musiikkitapahtuma on
jérjestettidva paikassa, joka on sijainniltaan ja imagoltaan asiakaskuntaa
houkutteleva. Imago ja maine tapahtumapaikasta rakentuvat ihmisten mielessa,
maine on imagoa pysyvampi kisite ja rakentuu aikojen saatossa. Myds késitykset
hyvistd imagosta ja maineesta vaihtelevat kohdeyleison mukaan, eri kohderyhma

arvostaa tapahtumapaikassa erilaisia asioita. (Vuokko 2002, 102-103).

Tapahtumapaikan valintaan vaikuttaa tapahtuman koko ja potentiaalinen
osallistujamééri. Ei ole taloudellisesti eikd tapahtuman tunnelman kannalta
jarkevaa vuokrata jittimdistd hallia tuhatpdiselle yleisolle, jos tapahtumaan
odotetaan realistisesti vaikkapa noin 150 osallistujaa. Liian suuret puitteet
vihentavit tapahtuman tunnelmaa ja saattavat aiheuttaa osallistujille kolkon
tunteen. Tapahtuman osanottajat saattavat myds epdilld, ettd tapahtumaan on
odotettu huomattavasti enemmén ihmisid kuin mitd paikalle on saapunut.

(Pulliainen 2010.)
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Tapahtumia jonkin aikaa Lahdessa jérjestineend oppii tuntemaan pian omalle
kohdeyleisdlle sopivat tapahtumapaikat. Lahdessa tapahtumapaikkojen mééri ei
ole kovinkaan suuri, eikd nimenomaisesti live-musiikkia tarjoavia baareja ja
klubeja ole kovinkaan paljon. Monet paikallisista klubeista my0s pyrkivit
tarjoamaan kaikkea kaikille -politiikalla tapahtumia, mikd hankaloittaa
tapahtumien jirjestdmistd erityisesti pienempid musiikkigenrejé ajatellen. Kun
halutaan tarjota kaikkea kaikille, ei marginaalimusiikiksi luokiteltavia esiintyjid
saa esiintymadin kovinkaan helposti jo tarjolla oleville klubeille. Tdhédn vaikuttavat
tapahtumapaikan omistajan riskit, jotka kasvavat sen my6td hankalasti
ennustettavammaksi musiikkitapahtuman osallistujien méérin kasvaessa. Mitd
vihemmain osallistujia, sitd vihemmain myyntituloja ja sitd kautta vihemmin

konkreetista tuottoa tapahtuma tulee tuottamaan. (Iiskola-Kesonen 2004 76-77.)

Tapahtumajirjestdjan tunnettuvuus myos maarittdd sen, saako klubi-iltaa varten
varattua pdivad tunneltulta paikalliselta klubilta. Tapahtumajérjestdjén on yleensi
rakennettava itselleen maine musiikkitapahtumajérjestdjané ja klubijarjestdjina,
jotta pystyy kasvattamaan omaa klubitarjontaansa ja saamaan haluttuja péivid,
kuten viikonloppuja ja juhlapyhid, baareilta ja klubeilta. Satama-ryhméan kanssa
olemme jérjestineet tapahtumia vuosia pienissd pubeissa ja baareissa, ulkona ja
osana soittajalistaa suuremmissa tapahtumissa. Tapahtumajarjestijin
nékokulmasta kehittyminen ja klubien muovautuminen omanndkdiseksi vie
todella kauan aikaa, eikd Lahden kokoisessa kaupungissa tapahtumien

jérjestiminen suuremmille tapahtumapaikoille tapahdu hetkessa.

Tapahtumapaikan omistajan kanssa on hyva tehda sopimus siitd, miten
tapahtumasta kertyvét tulot jaetaan. Saako tapahtumajirjestéjd osan baarin
myyntituotosta, jota tapahtuma tuo tapahtumapaikalle? Saako tapahtumajérjestdja
itse pitdd mahdolliset sisddnpadsymaksuista kertyvit tulot? Miten
tapahtumapaikalle hoidetaan déni -ja valosuunnittelut ja kuka ne kustantaa?
Musiikkitapahtumapaikan omistajan kanssa tulee tehdd sopimus, suullinen tai
paperisopimus, jossa médritelldén, miten kulut tapahtumaan liittyen hoidetaan ja
miten tulot jaetaan. Tapahtumapaikan omistajalta tulee myos selvittdd, onko
tapahtumapaikalle musiikkitapahtumalle soveltuvat vilineistdt valmiina vai tuoko
tapahtumajérjestdja omat laitteistot mukanaan. Useimmiten musiikkitapahtumaa

jérjestettidessd tapahtumapaikalta 10ytyy jo valmiiksi tarvittavaa laitteistoa. Artistit
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tuovat usein mukanaan esiintymistédn varten tarvittavan laitteiston ja mahdolliset
valo -ja visuaalisuunnittelut hoitaa tapahtumajirjestdja. (Halonen-Lassila 2000,

117.)

2.4 Ajankohta, aikataulutus ja yhteydenotot

Minka tahansa tapahtuman suunnittelussa huomioitavaa on oikea ajoitus. Kuvassa
2 havainnollistan aikataulutuksen merkitystd kaikkeen. Suomessa valtaosa
musiikkitapahtumista osuu kevét-kesi-syksykaudelle ja talvella useimmiten on
hiljaisempaa ja my06s kdvijamadrit ovat talvisin pienempid kuin esimerkiksi
kesdisin. Kausaalivaihtelut kivijidmadrissd ovat huomattavia. Ajankohtaa
paittdessd kokemus omasta kohderyhmistd on ensisijaisen tarkedd. Jarjestdjian
tulee tietdd milloin oma kohderyhma on aktiivisimmin liikkeelld ja milloin on

parempi lykatd tapahtumaa my6hemmaksi.

Aikataulutus

KUVIO 2: Aikataulutus liittyy kaikkeen
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Oikea ajoitus ei yksin riitd. Kilpailevia tapahtumia jirjestetddn jatkuvasti ja
musiikkitapahtumissa tapahtumat tuppaavat usein olemaan samoihin
kohderyhmiin vetoavia. Onkin hyva etukéteen tutkia ettd oma tapahtuma ei joudu
kilpailemaan toisen hyvin samanlaisen tapahtuman kanssa. (Vallo-Héyrinen 2008,

137-139).

Koko tapahtuman jérjestiminen kannattaa aikatauluttaa, jotta tapahtumaa varten
saadaan kaikki valmiiksi hyvissé ajoin. Ensimméisend musiikkitapahtuma
ideoidaan, pohditaan tapahtumalle nimi, sopivat esiintyjét ja tapahtumapaikka.
Musiikkitapahtuman perusldahtokohtien ollessa kasassa voi alkaa keskittyméén
tapahtuman markkinoimiseen ja lopuksi tapahtumapaikan rakentamiseen.
Aikataulutusta tehdessd on hyvéd huomioida, ettd mahdollisiin tapahtumassa
esiintyviin artisteihin tulee olla yhteydessa hyvissé ajoin ennen tapahtumaa, jotta
jérjestdjdnd varmistat sen ettd saat tapahtumaan ne esiintyjat, joita toivotkin.
Tunnetummat artistit kiyttdvét ohjelmatoimistoja, joihin tulee olla yhteydessi
artistin saamiseksi keikalle, pienemmét indie-artistit usein hoitavat keikkailuun

liittyvét asiat itse. (Jyrd 2010, 21, 33).

Aikataulutuksessa huomioitavaa on my0s tapahtumapaikan kontaktoiminen. Jos
musiikkitapahtuma jérjestetdéin klubilla tai baarissa, on hyva olla yhteydessi
paikan omistajaan 2—4 kuukautta ennen tapahtuman oletettua ajankohtaa.
Suosituimmissa paikoissa keikkapédivit saattavat olla tdynné puolen vuoden
padhin, etenkin viikonloppupéivit ovat haasteellisia saada, jos ei ole liikkeelld
riittdvan aikaisin asiansa kanssa. Tamé tieto perustuu vuosien aikana
karttuneeseen kokemukseen klubien ja baarien kontaktoimisesta ja
yhteydenotoista ja varsinkin kokemukseen siitd, ettd tapahtumapéivdi on oltu

varaamassa liian kiireiselld aikataululla.
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2.5 Budjetti, rahoitus ja lipun hinnan méaritteleminen

Opinndytetyoni kisittelee pienen musiikkitapahtuman jirjestdmistd eika
rahoitukseen ja budjettiin liittyvit asiat ole kovinkaan merkittdvid tyoni kannalta.
Téssd kappaleessa kuitenkin kerron hieman budjetin rakentamisesta, rahoituksesta

yleisesti sekd tapahtuman lipun hinnan méérittelemisesté.

Tapahtumaan kéytettivisséd olevat rahat on hyvd maéritelld etukéteen, eli on hyva
suunnitella tapahtumalle budjetti. Halvimmillaan tapahtuman saa tehtya
talkoovoimin, ja jos kdytettdvissd on enemmén rahaa voi suunnitteluun ja
jérestdmiseen tueksi palkata henkilditd. Kokoluokasta riippumatta
musiikitapahtuman jérjestamiseen liittyy kuluja, jotka tulee huomioda

jérjestimisvaiheessa. (Vallo-Hayrinen 2008, 141).

Musiikkitapahtumassa tarkedé koosta riippumatta on tapahtuman kannattavuus
jérjestdjilleen, tappiollisia tapahtumia ei ole jarkevéa jarjestdd eivatkd pitkddan
tappiollisena pydrivat musiikkiklubit pysy pystyssd musiikkitapahtumien
keskuudessa. Suurta voittoa ei tarvitse tavoitella, mutta tappiotakaan ei saa tulla.
Vaikka tapahtuman jérjestdmisestd ei tulisikaan suuria kuluja, on silti pienetkin
kulut saatava takaisin tuottojen muodossa. Pienessd musiikkitapahtumassa kuluja
tuottavat pddasiallisesti esiintyjén tai esiintyjien hankkiminen seké tapahtuman
markkinoiminen. Yksinkertaisuudessaan tapahtuman kannattavuus lasketaan
vihentamélla tuotoista musiikkitapahtuman kulut, laskutoimitus jolla tulokseksi

saadaan musiikkitapahtuman lopullinen tuotto. liiskola-Kesonen 2004, 76-77.)

Padsylipun hinta musiikkitapahtumaan méariytyy yleisistd kustannuksista sekd
markkinointikustannuksista. Yleiset kustannukset kdsittavét artistien palkkiot ja
kiintedt kulut. Markkinointikustannuksia ovat kaikki esimerkiksi julisteiden
painattamiseen ja sosiaalisessa mediassa kampanjoimiseen liittyvét kulut.
Yllatyksien vélttdmiseksi artistin kanssa tulee keskustella jotta artistiin liittyviin
kuluihin ei tule lisdyksié tai muutoksia. Lipun hinnanmaéadrittelyssé on hyva
huomioida artistin tunnettuvuus tunnetumman artistin keikasta voi pytaa
enemman sisddnpadsymaksua kuin tuntemattomamman esiintyjin keikasta.
Kannattaa huomioida, ettd alihinnoittelu voi vaikuttaa artistin imagoon ja taas

ylihinnoittelu voi karkoittaa asiakkaat (Halonen-Lassila 2000, 104-106.)
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2.6  Riskit ja ongelmatilanteet

Tapahtumanjérjestaimisessd on mukana usein useampia ihmisié kuin yksi.
Useamman hengen tydporukassa tapahtumaa jérjestettdessd artistien kontaktointia
ja heidén mahdollisia aikataulujaan ja aikataulumuutoksiaan koskien saattaa tulla
ongelmatilanteita. Aina tapahtumaan etukdteen suunniteltu esiintyja ei valttimatta
padsekdin tapahtumaan. Vaikka etukédteen olisikin jo sovittu muuta, joissain
tapahtumissa koko tapahtuma-ajatus saattaa mennd uusiksi, jos useampi artisti
peruu tulemisensa. Usein riskit tapahtumajérjestdmisessa liittyvit rahallisiin
riskeihin ja suuremmissa tapahtumissa myos riskitilanteisiin turvajirjestelyiden ja
héiriokdyttdytymisen lisddntyessd. Suuremmissa tapahtumissa myos

toteutetuksi aikataulussa ja myonnetéénko luvat sellaisina kuin niitd on haettu.

Riskeihin kuuluu myds osallistujamiéra ja sen arvioiminen ja lopullisen
osallistujaméérin arvioiminen suhteessa ilmoittautuneisiin osallistujiin.
Musiikkitapahtumia markkinoidaan ja niistd tiedotetaan usein Facebookissa, jossa
tapahtumasivujen luominen on helppoa ja ihmisten kutsuminen tilaisuuteen
vaivatonta. (Vallo-Hayrinen 2008, 92-95). Etukiteen ilmoittautuneiden ihmisten
médrdstd voi arvioida, kuinka paljon ihmisid keskimédrin heisté on tulossa ja

kuinka paljon ihmisid saa tapahtuman tietoonsa muiden henkildiden kautta.
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3 MUSIHKKITAPAHTUMAN SUUNNITTELU JA IDEOINTI: SATAMA

Téssd kappaleessa kerron, miten musiikkitapahtuman suunnittelu on tehty

opinndytetyodtini koskevan tapahtuman osalta Satama-ryhmén toimesta.

3.1 Musiikkitapahtuman ideointi

Lahtelaista kulttuuriympéristdd on kuvailtu vuosia *’uppoavaksi laivaksi’’, silld
kulttuuritarjontaa ja mahdollisuuksia on vihennetty, kulttuurin
kokonaisvaltaisesta vihentymisestd kaupungissa kertovat esimerkiksi
Taidepanimon ja Taideinstituutin alasajo. Kulttuurin tuottaminen ja
kaupunkikulttuurin elédvoittyminen vdahenevit kun kaupungista viheneviét
kulttuurialalla toimivat henkil6t eikd kaupunki enédd ole vetovoimainen
kulttuurialan ihmisille. Koska tulostavoitteita ei juuri ruohonjuuritason
tapahtumissa alleviivata, on esimerkiksi Lahden kokoisen kaupungin paittijien
hankalaa ndhdi niiden merkitystd. Kaupungin keskusta-alueen eldvdittaimisessd
pienemmilld vapaaeHtoisvoimin jarjestetyilld musiikki -ja taidetapahtumilla on
suuri merkitys. Uusia ideoita ja rohkeita vapaaehtoisia toimijoita tarvitaan lisaa,

jotta kulttuuri pysyy eldvéni. (Rautiainen 2014.)

Opinndytetyoni tapahtuman suunnittelussa ideointi on tehty ryhmissd Satama
ryhmittymaén sisdlld. me ldhdimme ideoissamme alkuun tapahtumapaikasta, joka
oli meille entuudestaan tuttu Ravintola Torvi, jonka jélkeen ideoimme
tapahtumaan esiintyjéin ja sen jilkeen pohdimme keinoja, joilla saada kiinnostunut
asiakaskunta huomioimaan tapahtumamme. Tapahtuman suunnitteluvaiheessa
olemme pitdneet Satama-ryhmdmme kanssa epdmuodollisia kokouksia, joissa
olemme piténeet aivoriihid ideoita tapahtumaan liittyen aina esiintyjd valinnasta
aikatauluihin ja sisdénpddsylipun hintaan seka kontakteihin liittyen. Aivoriihelld
tarkoitetaan ideoiden vaihtelua ihmiselté toiselle ja ilmaan heitelemistd kunnes
ideoiden keskeltd 16ydetdén yhteinen paras ja kehityskelpoisin idea ja ajatus.
Olemme myo0s yhdessd suunnitelleet tapahtuman soittajalistat ja mahdolliset decot

eli tapahtumapaikan koristelemisen visuaalisesti.

Tapahtuman tarkoituksena oli alun perin olla rap-musiikkitapahtuma, jonne

olimme jo etukiteen kontaktoineet sopivaa esiintyjdi ennen tapahtumapaikan
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varaamista marraskuun lopulla 2013. Mydhemin kévi kuitenkin ilmi, ettei
kyseinen esiintyjé ollutkaan valmis keikkailemaan etukéteen sovittuna
ajankohtana béndin sisdisten kiistojen vuoksi ja tdstd syystd he joutuisivat
perumaan kaikki esiintymisensd vuoden 2014 osalta. Alkuperidistd suunnitelmaa
piti 1dhted muuttamaan ja radikaalisti, silld suosituimmat esiintyjdt rap-genressd
on varattu hyvin pitkille yli puolen vuoden ja vuodenkin pddhén. Ottaessani
yhteyttd sdhkopostitse Ravintola Torveen marraskuussa 2013 olimme ajatelleet
viikonloppupdivéé puolen vuoden pddhin yhteydenottoajankohdasta. Lopulta
onnistuimme saamaan keikkapéivin 7 kuukauden paihén, kuukautta
myO6hemmaiksi aiotusta. Lopulliseksi pdivimadréksi tapahtumalle tuli lauantai
10.5. Ravintola Torven pyynndstd muutimme alkuperiistd suunnitelmaa rap-
musiikkitapahtumasta elektroniseen musiikkitapahtumaan. Ravintola Torvella oli
entuudestaan Need-A-Beat rap-klubi eivitké he olleet kiinnostuneita toisesta
samaan genreen liittyvésti klubi-illasta. Elektronisella musiikilla on Ravintola
Torvessa kaupungin suurin Rumble In The Jungle -drum and bass-
musiikitapahtuma, joten jouduimme luovimaan myds elektronisessa
musiikkigenressa niin, ettei tapahtumamme keskittyisi esimerkiksi pelkdstain
drum and bass -musiikkiin, vaan me kehittdisimme klubille jonkin muun tyylisen

musiikkigenren elektronisen musiikkigenren sisilta.

Yhteydenotto artisteihin pdin oli luontevaa, silld Satama -ryhméssdmme on
henkilditi, jotka tuntevat genren esiintyjid. Pdéesiintyjéksi tapahtumallemme
saimme Morphology- nimisen esiintyjdparin, jotka tuottavat yhdessé elektroduona
elektro-funkkia syntetisaattoireilla. Bdndi on perustettu vuonna 2009 ja he ovat
keikkailleet myds Suomen ulkopuolella, muun muassa Lontoossa ja Keski-
Euroopassa. Morphology on tuottanut kaksi albumia seké useita ep-julkaisuja.
Toiseksi esiintyjiksi saimme ystdvimme, joka tuottaa synkkdsdvyistd drum and
bass -musiikkia DRKCTY -artistinimelld. Tapahtuman musiikilliseksi teemaksi

muodostui lopulta synkkdsdvyinen elektroninen musiikki teknopainotteisuudella.
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Tapahtuman nimen jalostuminen kesti useita kuukausia. Tapahtuman
synkkiteemainen musiikkiteema syntyi kehitystuloksena Ravintola Torven
pyyntdon liittyen, jolla he halusivat klubin teemaksi jotakin muuta kuin
perinteisen elektronisen drum and bass -tapahtuman. Tapahtuman lopulliseksi
nimeksi muodostui Satama Saturday Techno Live. Tapahtuman nimen muoto
johtaa juurensa Sataman muihin tapahtumiin, joissa tapahtumanimi on usein
muotoiltu samalla tyylilld, vertailuna esimerkiksi kuva 1 Satama Black Moon
Special -tapahtuma. Tuttuus on hyva klubien nimissé, silld klubin nimi jo

itsessddn heti kertoo, ketkd ovat jirjestiméssd mitd ja missé jarjestetddn.

Satama -ryhmaé on ollut toteuttamassa useita klubeja Lahdessa, joten tuttuus on
hyvé késite, kun valitaan klubien nimii, jotta oikea kavijédkunta 10ytaa
tapahtumaan uudelleen ja uudelleen. Muutkin musiikkiklubeja jérjestavét
musiikkitapahtumien jdrjestéjét pysyttelevit usein samaan tyyliin muotoilluissa
klubien nimissd, esimerkiksi Loiva-klubit ja aikaisemminkin mainitut Need-A-

Beat ja Rumble In The Jungle.

3.1.1 Aikataulu ja budjetti

Tapahtuman suunnittelun aikataulu on tehty joustavaksi, eikd suunnittelussa ole
etukdteen midrdtty tiettyjd pdivamadrid tietyille toimille. Tdma johtuu siitd, ettéd
musiikkitapahtumamme on verrattain pieni, emmeka ole aikaisempienkaan
tapahtumien aikataulutuksessa olleet niin tarkkoja aikataulun suhteen vaan
olemme tehneet aisoita enemmin niiden luonnollisessa ilmenemisjirjestyksessa.
Satama - ryhmié pyOritetddn harrastepohjalta, joten jokaisella tapahtumien
jérjestdjilld ryhmassdmme on omat péivityonsé jotka vievdt suurimman osan
ajasta arkieldméssd. Vapaa-aikana hoidamme Sataman tapahtumiin liittyvid

asioita ja joustamme aikatauluissa toistemme aikataulujen mukaan.

Satama-ryhmaé on kerénnyt varoja aikaisempien tapahtumien jérjestimisesti
tuloina. Kuluja ei ole juurikaan ollut laitevuokrien lisdksi, silld esiintyjamme ovat
esiintyneet palkatta tai esimerkiksi pienelld juomakorvauksella.
Tapahtumamarkkinointia olemme hoitaneet vapaaehtoisvoimin: olemme itse
tehneet, jakaneet, suunnitelleet ja printanneet julisteemme seké luoneet

tapahtumillemme Facebook-sivuja, joiden kautta olemme tiedottaneet
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tapahtumista. Tee-se-itse keinoin paédsee hyvin pitkélle, kunhan vain tahtoa riittada

ja luo itselleen tilaisuuksia olemalla aktiivinen.

Satama Saturday Techno Live-tapahtumaan olemme hankkineet poikkeuksellisesti
artistin, jolle maksamme korvausta esiintymisestd. Morphology veloittaa
keikastaan 250 euroa, THEM esintyy ilmaiseksi. Liséksi tapahtumissamme on
dj:ité soittajina, jotka eivét veloita esiintymisestddn mitdén. Paatimme hankkia
esiintyjdn Ravintola Torveen, koska tapahtumapaikkana Torvi toimii parhaiten
live-esiintymisissd ja live-esiintymisid asiakkaat tulevat paikan péélle useimmiten
katsomaan. Lauantai-illan osallistajaméérd Ravintola Torvessa on yleensa suuri ja
lauantai on Ravintola Torvelle tuottoisin pdivé viikosta, mutta koska tapahtumame
ja tapahtumaideamme on uusi eiki sitd ole ennen kokeiltu, on osallistujamaéraa

hankalahkoa etukéteen arvioida.

Tapahtuman lipunhinnaksi muodostui 5 euroa, miki on hyvin keskimairdinen
lipunhinta lauantai-illan musiikkiklubille. Tapahtumassamme on kaksi live-
esiintyjdi, joiden perusteella voi jo pyytdd enemmin sisddnpadsymaksua kuin
pelkdstddn dj-esiintyjistd, ei pelkéstiddn kulujen vuoksi ja niiden kattamiseksi,
vaan my0s siitd syystd, ettd ihmiset maksavat mielummin live-esiintyjistd
sisddnpadsymaksua kuin pelkésté dj-esiintyjédstd. Budjettindkokulmasta kuluja
musiikkitapahtumamme tuottaa kuluja artistien palkkioiden, laitevuokrien ja
markkinointikustannusten muodossa. Kulut ovat hyvin maltillisia. Olemme
arvioineet, ettd kaiken kaikkiaan tapahtumasta tulee kuluja noin 350 euroa.
Seitsemédllakymmenelld osallistujalla tapahtumamme paisee kuluissa ja tuotoissa
tasapainoon, etukéteen tapahtumaan ilmoittautuneita oli huhtikuun 2014 puolessa

vélissd viisikymmenta.

Vanhempaan kokemukseen nojaten osallistujamééralld on yleensd tapana nousta
paria viikkoa ennen tapahtumaa ja etenkin edelliselld viikolla tapahtuman
ajankohtaan nidhden. Facebookin osallistujaméérd antaa usein hyvéa suuntaa siitd,
kuinka paljon tapahtumaan on tulossa osallistujia. Useimmiten luku pitéd hyvin
paikkaansa ja ilmoittautuneiden osallistujien liséksi tapahtumaan tulee usein myos
henkil6iti, jotka ovat kuulleet tapahtumasta puskaradion kautta tai he tulevat
muiden osallistujiksi ilmoittautuneiden mukana tapahtumaan. Ravintola Torvella

on Lahdessa myds oma vakiokévijakuntansa, joka viikonloppuisin hakeutuu
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ravintolaan tapahtumasta riippumatta. Ravintola Torvi on vaihtoehto pop-

painotteisille yokerhoille. Ohessa Kuvio 3 tapahtuman suunnittelun vaiheista.

Marraskuu  Tapahtuman idean 1. Yhteydenotto
2013 jalostaminen, artistien Ravintola Torveen
pohtiminen, budjetointi musiikkitapahtuman
piivimairin suhteen
Joulukuu Esiintyjien pohtiminen ja 2. Yhteydenotto Ravintola
2013 kontaktointi, lopullisen Torveen esiintyjien
tapahtuma idean viimeistely, suhteen
tapahtuman nimen
jalostaminen
Tammikuu  Tapahtuman lopullisen nimen 3. Tapahtuman lopullisen
2014 paéttdminen, artistien nimen ilmoittaminen
virallistaminen ja soittajalistat Ravintola Torveen,
esiintyjien julkistaminen
Helmi- Markkinointitoimenpiteiden 4. Tapahtumakuvien ja
maaliskuu aloittaminen, julisteen julisteen toimittaminen
2014 suunnittelu Ravintola Torvelle
Huhtikuu 2014 Markkinointitoimenpiteiden 5. Flyereiden

jatkaminen, nakyvyyden

kasvattaminen

jakaminen

Toukokuu 2014

Tapahtuman kasaaminen,

purku ja jilkiarviointi

6. Ravintola Torven
ajatukset

tapahtumasta

Kuvio 3: Tapahtumasuunnittelun aikataulu
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3.1.2 Arvio suunnittelun onnistumisesta

Kaikkiaan musiikkitapahtuman suunnitteleminen on prosessi, jonka oppii
parhaiten tekemadlld. Etenkin opinndytety6tani tehdessd olen havainnut, ettd ilman
kdytannon tietoa siitd, miten asiat kannattaa ja on hyvé tehdi, olisi ainakin aluksi
hyvin epitietoinen siitd, mitd on tekemissd ja onko tekeméssi oikeita asioita.
Aihepiirin teoksista on apua, mutta kiytdnnon kanssa niilld on kovin vihdn
tekemistd, kirjoista saatava tieto on hyvin kaksiulotteista tietoa prosessissa, joka
on toiminnnaltaan hyvin moniulotteinen. Satama Saturday Techno Live —
tapahtuman suunnittelu on ollut yksinkertaista ja luontevaa eiké tapahtuman
suunnitteluvaiheessa ole ilmennyt juurikaan ongelmatilanteita. Toukokuussa
jérjestettdva tapahtuma on toteutunut hyvin aikataulussa ja osallistujaméérd on

ollut 1dhes koko ajan kasvusuhdanteinen.

Vaikka kyse on pienestd musiikkitapahtumasta, olen sitd mieltd, ettd tapahtuman
jérjestimisryhménd Satamalla on kehittymisen varaa esimerkiksi asioiden
organisoimisessa ja tiedon valittdmisessa toiselta jarjestdjéltd toiselle. Esimerkiksi
esiintyjid ja soittajia tapapahtumaan valitessa oli jonkin aikaa epéselvid, kuka on
tulossa soittamaan tapahtumaan, mihin aikaan ja milld korvauksella. Alustavassa
aikataulussa olemme kuitenkin pysyneet hyvin, muutamia pienid muutoksia

lukuun ottamatta.
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4  MUSIHKKITAPAHTUMAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Téssd kappaleessa kerron musiikkitapahtuman markkinointiviestinndsta ja
erilaisista keinoista joita, kiyttdd markkinointiviestinnéssi. Kerron keinoista,
joilla tavoittaa oma kohdeyleiso ja kuinka méairittdd oma kohdeyleisod
tapahtumalle. Musiikkitapahtumiin liittyen painettu media on avainasemassa, silld
tapahtumajulisteita painetaan yhé ldhes jokaiselle tapahtumalle. Kerron keinoista,
joilla saada oma painettu media ja julisteet erottumaan katukuvasta tuhansien
muiden tapahtumajulisteiden joukosta. Kerron sosiaalisessa mediassa
markkinoimisesta, silld sosiaalinen media on avainasemassa ainakin pienempien
musiikkitapahtumien markkinoimisessa. Sosiaalisen median kanavat tavoittavat
huomattavan osan musiikkitapahtumien kohdeyleisosti ja asiakaskunnasta. Téhén
kappaleeseen olen valinnut pddasiallisiksi markkinointiviestintdkeinoiksi
sosiaalisen median sekd painetun median. Ne ovat kokemukseni mukaan pienen

kokoluokan musiikkitapahtuman paéasialliset viestintédkanavat.

4.1 Markkinointiviestintd ja kohderyhmin mééritteleminen

Oli kyse sitten tapahtumasta tai tuoteesta markkinointiviestinnén ajatus on sama,
mahdollistaa tuotteesi ja palvelusi 16ytyminen mahdollisimman tehokkaasti ja
ennen kaikkea antaa asiakkaile toimiva ja helppo tapa 10ytda tuote.
Musiikkitapahtumaan liittyen asiakas etsii kokemusta, eldmysté ja hdn haluaa
16ytad ratkaisun halulleen itse, markkinointiviestinnén keinoin timé tehddan

asiakkaalle mahdolliseksi.

Perinteisesti markkinointia opetetaan tekemédén erilaisten kilpailukeinomallien
mukaisesti, tunnetuin néistd on 4P-malliksi kutsuttu kilpailukeinomalli, jossa
kilpailukeinoja on neljd. Nimi itsesséén sisdltdd neljd elementtid, néitd ovat tuote
(product), hinta (price), jakelu (place), markkinointiviestintd (promotion).
Ty0ssdni kdytin ndistd neljastéd kaikkia, tuotteena toimii tapahtuma, hinta liittyy
padsylipun hinnan méaérittelemiseen, jakelu tapahtumapaikkaan ja
markkinointiviestintd tapahtumasta tiedottamiseen ja tapahtumamarkkinointiin.
4P-malli tapahtumamarkkinoinnissa on kuin resepti, jonka tuloksena syntyy
tapahtuma, ainesosia vaihtelemalla saadaan aikaiseksi erilainen tapahtuma ja eri

tavalla onnistuva ja toimiva markkinointiviestintd. (Jackson 2013, 77-76).
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Markkinointiviestintd késitteend pitdd sisalldéin kaikki ne viestinnélliset elementit,
joilla tavoiteillaan ja joiden tarkoituksena on saada aikaiseksi vuorovaikutusta
yrityksen ja sidosryhmien vilille tuloksellisuutta tuottaen. Kohderyhmaélla
tarkoitetaan sitd ihmisryhméa, jolle markkinointiviestintd halutaan osoittaa ja jolle
se on hyddyllisinté osoittaa. Oikean kohderyhmén omalle tuotteelle ja palvelulle
oppii tuntemaan parhaiten kokemuksen kautta. Kokemus syntyy ajan saatossa
esimerkiksi asiakkaita kohtaamalla, onnistumisten ja epdonnistumisten kautta seké
kehittdmélld omaa toimintaansa oppimalla menneestd. Haasteellisinta
kohdeyhmémaéaérittely onkin silloin, kun oman palvelun tai tuotteen kohderyhma
ja idea on itselle vieras. Viestinndn suunnittelussa olennaista on oman
kohderyhmin tunteminen ja tétd kautta omalle kohderyhmélle viestiminen oikeilla
keinoilla. Oikeat markkinointiviestinnélliset keinot omalle tapahtumalle 16ytaa
tutustumalla omaan kohdeyleisdonsé ja musiikkitapahtuman ollessa kyseessa

oman musiikkitapahtumansa musiikin genreyleisdon. (Vuokko 2002, 12-16.)

Kokemuksen lisdksi oman tapahtuman kohderyhmééan voi tutustua usealla
erilaisella tavalla. Olemassa olevien tietojen analysointi ja
markkinointitutkimuksen tekeminen ovat tylsid mutta tehokkaita tapoja ottaa
selvdd omasta potentiaalisesta asiakaskunnasta ja kohderyhmésta.
Musiikkitapahtuman jérjestdjin ja markkinoijan tulee tutustua ensikédessa itse
kohdeyleisd6nsé ja ottaa kontaktia asiakkaisiin. Toisaalta on mahdollista tutustua
my0s olemassa olevaan tietoon aikaisemmin jérjestettyjen tapahtumien
kohdeyleisdon liittyen ja analysoida saatavilla olevaa informaatiota omaksi
hy6dyksi. Kohderyhméén tutustuminen tutkimuksien ja analyysien avulla on
erityisen hyodyllistd suurempien tapahtumien jérjestdmisen ja markkinoimisen
yhteydessd. Musiikkitapahtumiin osallistuva kohderyhmién kuuluva henkild on
kuka tahansa yksilo, ryhmittyma tai organisaatio joka saa osallistumisestaan
jonkinlaista tyydytysté ja mielihyvéd tapahtumaan osallistumisesta. (Jackson

2013, 95-104.)
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4.1.1 Sosiaalinen media markkinointiviestinnissi

Sosiaalinen media on mika tahansa julkinen sivusto, joka on yleison saatavilla
helposti ja yleiso voi osallistua sivun siséllontuottamiseen. Tiedon julkaiseminen
ja keskustelu ovat sosiaalisen median pédasiallisia elementtejd, tietoa tuotetaan ja
jaetaan yhteisollisesti verkossa muiden ihmisten vélilld. Markkinointiviestinndn
kannalta timéd mahdollistaa tiedon levittimisen seki levidmisen sosiaalisista
medioista toiseen ihmisten omien verkostojen kautta. Sosiaalisen median kanavia
on monia, esimerkiksi blogeja, mikroblogeja, yhteisdsivustoja ja erilaisia kuvien
ja videoiden jakosivustoja. Se, mikd sosiaalinen media tulee valita juuri omaa
markkinointiviestintéé ajatellen, on kiinni esimerkiksi omasta kohderyhmaést,
tuotteesta tai tapahtumasta ja siitd mité asiakaskunnalle halutaan viestid ja miten.

(Korpi 2013, 21-29.)

Sosiaalisen median arvo markkinoinnissa syntyy seké yhteison ettd yksilon
samanaikaisesta toiminnasta ja kontaktoimisesta sosiaalisessa mediassa
perinteisen markkinoinin sijaan ei tuoteta yhté viestid suurelle joukolle ihmisid,
vaan tuotetaan useita viestejd yksildille, jotka jakavat viestit yhteisossa.
Viestinnédn tehokkuus riippuu siitd, onko sosiaalisen median kanavat valittu oikein
eli kohdistuvatko viestit sosiaalisessa mediassa oikeille yksildille ja sitd kautta

oikealle yleisolle. (Evans 2012, 51-55).

Oikean sosiaalisen median tai medioiden valinta ei ole vaikeaa, kunhan vain tietda
oman kohderyhménsa. Musiikkitapahtumien kohdalla omaa kohderyhmaa
edustavat yksilot, jotka kdyvit musiikkitapahtumissa, etsivét elamyksié ja
kuuntelevat musiikkitapahtuman genresikaltaista musiikkia. Tyypillinen kdvijd on
helppoa yksil6idé ja kokemuksen kautta tapahtumia jarjestimalld oppii
tunnistamaan itselleen sopivat keinot. Sosiaalisen median kautta
tapahtumajérjestdja voi samanaikaisesti olla yhteydessd kohderyhméénsa jo
kuuluviin yksil6ihin sekd mahdollistaa sen, ettd uudet yksilot 10ytévit tiensd

kohderyhmaéén. (Jackson 2013, 96, 205).
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Tuotteita markkinoidaan erilaisella tavalla kuin eldmyksié ja palveluita.
Esimerkiksi suuren musiikkitapahtuman ympdrille voi rakentaa blogin, jossa
kerrotaan tapahtuman suunnittelemisesta, tulevista esiintyjisti ja kehityksesta.
Tuotteen ympidrille timé on hankalampaa luoda, eikd bloggaaminen tuotteesta
taten ole vélttdmattd oikea valinta sosiaalisen median kanavaksi. Oikean kanavan
valitseminen on ensisijaisen tdrkedd markkinoinnin onnistumisen kannalta. Kaikki
kanavat eivét sovi kaikille. Musiikkitapahtumien kohdalla kyse on kokemuksesta,
jossa déni ja visuaalisuus yhdistyvit. Tapahtumamarkkinoijan kannalta on hyva
kayttad hyviksi internetin visuaalista markkinointia, joka on noussut suurimmaksi
markkinointivilineeksi sosiaalisessa mediassa. Visuaalisella markkinoimisella
tarkoitetaan markkinointia kuvin ja sosiaalisissa medioissa, joissa kuvien
jakaminen muille yksildille on mahdollista, kuten Tumblrissa, Twitterissé,
Instagramissa ja Facebookissa. Yhdeksdankymmenté prosenttia ihmisen
vastaanottamasta tiedosta on visuaalista, siitd yleisesti muistetaan noin
neljikymmenti prosenttia. Luetusta tiedosta muistetaan noin kaksikymmenti

prosenttia. (Yu 2014.)

4.1.2 Musiikkitapahtuman markkinointi Facebookissa

Musiikkitapahtuman markkinoiminen Facebookissa on hyvin yksinkertaista.
Sivustoa kéyttdd huomattava osa maailman ithmisistd ja tapahtumasivujen
tekeminen on ilmaista. Tieto tapahtumasta voi jakaa statuspdivitysten kautta
omille tutuilleen, mutta suuremman maéérin ihmisia tavoittaa tekemalla
tapahtumasivun ja kutsumalla sinne ihmisid. Tapahtumasivua voi muokata
laittamalla sivulle esimerkiksi kuvan tapahtumajulisteesta, tiedot

soittoaikatauluista ja infoa padsylippuhinnoista.

Nostetta tapahtuman esiintyjélle voi luoda jakamalla tapahtumasivulla esimerkiksi
videoita ja musiikkikappaleita esiintyjéltd. Ihmisid voi myds kannustaa kutsumaan
kavereitaan tapahtumalla jérjestimalld kilpailuja jossa kutsumalla ihmisia
tapahtumaan voi voittaa esimerkiksi ilmaisen sisddnpdédsyn tapahtumaan.

(Cavanagh 2013).
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Facebook tarjoaa myds mahdollisuuden tapahtuman maksulliseen
markkinoimiseen. Budjetin markkinoinnille voi pddttii itse, ja se usein perustuu
klikkausten méiédradn tai kampanjan pituuteen, budjetti kampanjalle méaéritelldan
itse. Kampanjoissa voi itse mairittdd alueet, joille markkinointi kohdistetaan,

kayttdjien ikdhaarukan sekd mielenkiinnonkohteet. (Facebook for Business 2014).

4.1.3 Ulkomainonta tapahtumamarkkinoinnissa

Markkinointiviestinndssé tirkedé on tuottaa viestintii, joka jad mieleen ja
synnyttdd vastaanottajalle pysyvan muistijéljen. Paietussa mediassa
ulkomainonnassa ja tissi kohdassa musiikkitapahtumajulisteiden kohdalla on
tarkedd tuottaa sellaisia julisteita, jotka erottuvat joukosta ji jadvat muiden
musiikkitapahtumien julisteiden joukosta mieleen visuaalisella ilmeellddn.
Mieleen taltioidulla muistikuvalla ja mielikuvalla on suuri merkitys siiné
tilanteessa kun asiakas tekee paétostd, jos mielikuva on huono tai se ei vaikuttanut
riittdvasti on vaarana, ettei asiakas huomioi tapahtumaa laisinkaan. (Vuokko 2002,

20-21.)

Painettu media ulkomainonnan muodossa on sosiaalisen median rinnalla yha
olemassa oleva ja suosittu markkinointikeino musiikkitapahtumille. Usein
painetun median tuotos, yleisimmin juliste sekd sosiaalisessa mediassa tehty
markkinointi tukevat toisiaan. Ulkomainonnan eli tdssé yhteydessa
tapahtumajulisteiden hyGtynad on se, ettd ulkona julisteet tavoittavat paljon ihmisiad
pienelld vaivalla ja mediana ulkomainonta on hyvin suoraviivainen tapa toimia.
Ulkomainonta on my0s edullista toteuttaa. Ongelmana ulkomainonnassa ja
julisteissa on se, ettd ulkomainontaa on niin paljon, ettd ulkomainonnan

mieleenpainuvuus kérsii. (Suomen mediaopas 2013.)

Ulkomainontaan suhtaudutaan yleisesti ottaen myonteisesti, silld julisteet
piristivit ja elavoittdvat katukuvaa olemassaolollaan. Musiikkitapahtuman
jérjestdjd valitsee usein mainonnan muodokseen julisteen, joita jactaan
tapahtumakaupungiin nikyville paikoille kohtiin, joista ihmiset julisteet

huomaavat helposti.



Julistetta suunniteltaessa tulisi muistaa, ettei julisteeseen laitettaisi liikaa
informaatiota pienelle pinta-alalle. On tarkedi, ettd julisteen viesti tulee selville
nopealla vilkaisulla. Mité, missé ja milloin ovat olennaisimmat tiedot, jotka
julisteesta tulee kdyda ilmi. Fontin on hyvé olla suuri ja selkeésti julisteen
taustasta erottuva. Jos julisteessa kdytetddn kuvaa, on se syyté pitdd selkednd ja
ainoana kuvana. Liika kuvallinen informaatio sotkee julisteen informatiivisen
annin. Hyvén julisteen tunnusmerkkeji ovat helposti ja nopeasti havaittava
informatiivinen sisdltd ja mielenkiintoa herattavé ulkoniko. (Raninen & Rautio

2002, 320, 324.)

28
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5 MUSIKKITAPAHTUMAN MARKKINOINTIVIESTINTA : SATAMA

Tédmai kappale késittelee opinndytetydsséni suunnittellun tapahtuman
markkinointiviestintdd. Kerron tapahtuman markkinoimisesta sosiaalisessa

mediassa seké ulkomainonnan tuottamisesta julisteen muodossa.

5.1 Kohderyhmad ja markkinointiviestinnélliset keinot

Tapahtumamme kohderyhmén mééritteleminen oli helppoa. Olemme jérjestineet
tapahtumamme kaltaisia tapahtumia usein ja kavijédkunta on satunnaisia kévijoitd
lukuunottamatta usein hyvin samankaltainen kuin edellisissé tapahtumissa. Tieto
kohderyhmasta perustuu kokemukseen edellisten tapahtumien kévijdkunnasta.
Musiikkitapahtumamme on elektroninen musiikkitapahtuma, joka jirjestetdan
Ravintola Torvessa. Tapahtumassa on live-esiintyjid sekd elektronisen musiikin
dj:itd. Keskimaérdinen kivijd on noin 18-30 vuotias, elektronisen musiikin
kuuntelija usein Lahdesta tai ldhialueelta. Ravintola Torven vakiokdvijédkunta
tulee usein kuuntelemaan musiikkitapahtumia genrerajojen yli, joten satunnaisia

kohderyhmidmme ylittdvid asiakkaita on mitéd luultavimmin myds tulossa paikalle.

Markkinointiviestinnéllisiksi keinoiksi valitsimme Facebookissa markkinoimisen
sekd ulkomainonnan julisteen muodossa. Pdddyimme ndihin keinoihin siitd syysti,
ettd budjettimme ei ole suuri ja ndma markkinointiviestinnédlliset keinot eivét tule
maksamaan meille juuri mitddn. Facebookmarkkinointi on aikaisemmin toiminut
hyvin sekéd tapahtuman tiedotuskanavana ettd markkinointikanavana. Julisteet
tukevat tapahtuman mainostamista sosiaalisessa mediassa ja tuovat tapahtumalle

lisandkyvyytta.
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5.1.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Facebookissa markkinoiminen on tarkeid, silld suuri osa tapahtumamme
kohderyhmaiin kuuluvista potentiaalisista asiakkaista kayttda aktiivisesti
Facebookia sekd seuraa tulevia tapahtumia Facebookin kautta. Aktiivisimpia
Facebookin kéayttéjid ovat nuoret aikuiset sekd aikuiset kayttédjat. Facebookissa
kayttdjat ovat aktiivisempia kuin muissa sosiaalisissa medioissa ja he myds
tutkivat ja tuottavat Facebookin sisdltod aktiivisemmin kuin muut sosiaalisen

median kayttdjit. (Hidmildinen 2011.)

Tapahtumasivun luominen Facebookissa on yksinkertaista ja nopeaa. Sivulle voi
kutsua omia kavereita sekd tuttavia ja lisdta yllapitéjiksi muita henkiloitd, jotka
taas voivat kutsua tapahtumaan lisdé potentiaalisia tapahtumaan tuljjoita.
Tapahtumaan osallistuvat henkilt voivat myos halutessaan kutsua muita

Facebookin kayttéjid tapahtumaan.

Tapahtumasivun luomisen liséiksi olemme markkinoineet tapahtumamme
maksullisella Facebookin markkinointipalvelulla. Tapahtumamainoksemme pyori
Facebookissa kaksi viikkoa, ajalla 28.3.2014-10.4.2014 ja sen kustannukseksi tuli
vain 3,50€. Alhainen hinta johtui siitd, ettd mainoksemme ei saanut juurikaan
klikkauksia, jonka mukaan kampanjan hinta miéritellddn Facebookin
markkinointisivun mukaan. Méérittelimme kohderyhméan mainokselle itse,
valitsimme sopivan ik&haarukan 18-30 vuotiaat henkil6t, jotka asuvat Lahdessa
tai lahikunnissa sekd Helsingissé. Lisdksi valitsimme muita kriteeteitd, joilla
mainos kohdistettiin oikealle kohderyhmélle, kohderyhmaérajausta pystyi
tekemédn musiikkimaun ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Luulen, ettid
mainoksemme ei herdttinyt mielenkiintoa siitd syystd, ettd esiintyjdmme on
suhteellisen tuntematon ja tapahtuma jéirjestetddan Lahdessa, jossa kdvijoita
elektronisen musiikin tapahtumaan ei ole sadoittain, musiikkityylin
genrerajauksesta johtuen. Témén lisdksi Facebookin mainonnan pystyy
suodattamaan pois omasta internet-selaimesta erilaisten mainostentorjunta -ja
blokkaus-ohjelmien avulla. Tapahtumamme kokoluokka on kenties liian pieni,
jotta maksullinen Facebook-markkinointi olisi kannattavaa. Seuraavalla sivulla

Kuva 2, kuva Facebookin tapahtumasivusta.
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Julkinen - Jérjestdjind Satama

@ 10. toukokuuta 2014 klo 21:00
Ensi viikolla - 15 °C/4 °C Puolipilvista

Ravintola Torvi
0

Néytd kartta
Loviisankatu 8, 15100 Lahti, Finland

Torvessa on nyt mahdollisuus maistella kotimaista luomuelektro-
tuotantoa. lllan musiikista vastaavat seuraavat artistit ja djt:

MORPHOLOGY LIVE

Morphology on vuodesta 2009 yhteistyota tehnyt kotimainen electroduo,
jonka muodostavat Matti Turunen ja Michael Diekmann. Duo on
saavuttanut suurta suosiota ulkomaillakin synkalla, melodisella ja
taidokkaasti tuotetulla electro-funkillaan. Turusen ja Diekmannin musiikkiin
ovat olleet vaikutteina muun muassa Detroit tekno, electro ja electronica,
vintagerumpukoneet ja -syntikat.

Kahden albumin seka lukuisten ep:iden ja sinkkujen julkaisun lisaksi
Morphology on vieraillut tayttamassa tanssilattioita kotimaan ohella
Englannissa, Skotlannissa, Tanskassa ja Puolassa. Taidokkaista,
sielukkaan emotionaalisista melodioistaan tunnettu duo yhdistaa
omalaatuisella tyylillaén perinteiseen electroon teknon elementteja kuten
acidia ja muhkeita rumpuja.

KUVA 2: Facebookin tapahtumasivu
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Kaiken kaikkiaan tapahtumasivun tekeminen Facebookiin on, jos ei pakollista,
niin ainakin pakottavaa, jos haluaa, ettd tapahtuma tulee huomatuksi ithmisten
keskuudessa. Tapahtumasivulla voi kertoa informaatiota tapahtuman esiintyjisté,

soittoaikatauluista ja esimerkiksi sisddnpadsymaksuista.

Tapahtumasivun luominen on ollut kaikkien Satama-ryhméléisten vastuulla ja
sivut ovat onnistuneet hyvin, esimerkiksi yldbannerin ilme on yhtenevéinen
tapahtumajulisteen kanssa ja tiedot tapahtumasivulla ovat hyvin informatiivisia.
Tapahtuman osallistujamiédrd on myds ollut tasaisessa nousussa sivun
olemassaolon ajan, miké kertoo siitd, ettd tieto tapahtumasta on levinnyt jonkin

verran myds sosiaalisen median kanavia pitkin.

5.1.2  Ulkomainonta ja tapahtumajuliste

Markkinointiviestinndn osiossa kerroin tapahtumajulisteen tarkeydesti ja
ulkomainonnasta. Olemme tehneet tapahtumajulisteita jokaiseen jérjestimaamme

tapahtumaan, eikd tdméa tapahtuma ole poikkeus.

Tapahtumajulisteet ja niiden levittdminen kaupungille ovat hyvé ja toimiva tapa
tulla huomatuksi katukuvassa ja julkisilla paikoilla. Sosiaalisen median mainonta
ja ulkomainonta tukevat toisiaan, kun sosiaalisen median markkinointi tehdéan
ilmeeltddn yhtenevéiseksi ulkomainonnan kanssa. Julisteet, jotka huomataan
sosiaalisessa mediassa usein huomataan myos katukuvassa ja toisin pdin. Ndin
potentiaaliselle tapahtumaantulijalle ji4 mielikuva tapahtumasta, joka tulee

vastaan sekd Internetissé ettid katukuvassa.

Olemme jakaneet huhtikuun puolesta vilistd alkaen julisteita Lahden kaupunkiin,
l1dhinna keskusta-alueelle paikkoihin, joihin julisteiden liimaaminen on sallittua.
Kaupunkitilassa julisteita ei saa jakaa kaikkialle, vaan julisteille on olemassa omat
paikat, joihin niitd saa laittaa ja erikseen merkityt paikat, joihin niitd ei saa laittaa.
Sakkorangaistuksen uhalla on kiellettyd hyddyntdé kieltomerkein merkittyjé

paikkoja.
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Ulkomainontaa eli julisteiden jakamista kaupunkiin ei kannata oman kokemukseni
mukaan aloittaa liian aikaisin, kaksi-kolme viikkoa ennen tapahtumaa on sopiva
ajankohta. Tama johtuu siitd, ettd tapahtumia on kaupungissa yhtédaikaisesti useita
joka viikko ja julisteet jakaa hyville paikoille liian etuajassa, on ne 1dhemmaksi
tapahtuma-ajankohtaa mentdessd jo kadonneet katukuvasta kokonaan ja jddneet

muiden julisteiden alle.

Tapahtumajulisteemme ulkonidsséd lahdimme liikkelle musiikkityylisté ja
musiikin tunnelmasta sekd Morphology-live-esiintyjien omista albumi -ja EP-
kuvituksista ja tunnelmasta. Morphology tekee synkkdtunnelmaista elektronista
musiikkia, jossa on tiivis tunnelma. Kuva-aiheet ja ajatukset julisteesta vievit
tehdasmaisiin ympdristoihin ja hyléttyihin taloihin, typografia taas modernimpaan
suuntaan. Julisteen ’’Satama satruday Techno Live’’ -tekstin kirjasin on
suunniteltu itse, Illustator -ohjelmaa kéyttden. Itse juliste on toteutettu Adobe

Photoshop -ja Illustrator -ohjelmia kiyttden.

Viestin julisteessa tulee olla selked, helposti luettavissa ja havaittavissa. Tasta
syystd juliste sisdltdd vain olennaiset tiedot, tapahtumapaikan, esiintyjat,
sisddnpddsyn hinnan ja ajankohdan. Koen, ettd tapahtumajuliste on hyvin
onnistunut ja ettd sen tunnelma osuu oikeaan tapahtuman yleisen hengen ja
musiikillisen teeman kanssa. Erityisesti pidin julisteessa *’Satama Saturday
Techno Live’’ -typografiasta ja kirjasimesta, joka ndyttda erittdin orgaaniselta ja
viimeistellyltd. Informaatio on selkedd ja sen huomaa helposti. Kuva 3

havainnolistaa tapahtumajulisteen.
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6 YHTEENVETO

Olen opinndytetydssédni kisitellyt pienen musiikkitapahtuman suunnittelemisen ja
ideoimisen teoriaa ja kiytintod sekd musiikkitapahtuman markkinointiviestintéa.
Ty0ssidni olen kertonut musiikkitapahtuman suunnittelemisen perusteita alusta
loppuun, ideoimisesta markkinointiviestintdén. Olen jérjestanyt tapahtuman
Satama Saturday Techno Live yhdessd Satama -ryhmittyméan kanssa. Tapahtuma
jérjestetdén Ravintola Torvessa 10.5.2014. Opinndytetyoni on toiminnallinen
opinndytetyd, jossa toiminnallisuus on ndkynyt konkreettisesti tapahtuman
suunnittelemisessa ja myohemmin valmiin tapahtuman jérjestdmisessa.

Tapahtumasuunnittelun erilaiset vaiheet on esitelty tyossani.

Tyoni rakenne on kulkenut teoriasta empiriaan koko tyon ajan. Olen aluksi
kertonut teoriasta musiikkitapahtuman jirjestdmiseen liittyen, minka jélkeen olen
kertonut empiirisesta ndkdkulmasta, miten opinndytetydssini jarjestimani
tapahtuman kohdalla on toimittu. Tyoni aluksi, kuten musiikkitapahtuman
suunnittelunkin aluksi, piti ldhted alkuun ideasta ja ideoimisesta. Kaikki
tapahtumat saavat alkunsa ideasta, joka voi saada alkunsa esimerkiksi halusta
tuottaa uutta kulttuuria omaan kaupunkiinsa tai taloudellisista syistd. Satama-
ryhmaé on saanut alkuperdisen ideansa tuottaa tapahtumia juuri siitd syysté, etti
Lahti on ollut musiikkitapahtumien suhteen hiljainen jo vuosia, eiké tekijoitd

tapahtumanjarjestimiskentdlld voi olla tdimén kokoisessa kaupungissa liikaa.

Musiikkitapahtuman suunnittelemisen lisdksi olen tydsséni kertonut
musiikkitapahtumaan liittyvistd markkinointiviestinndstéd seké toteuttanut ja
suunnitellut opinndytetydtapahtumani markkinoinnin.
Markkinointiviestinnallisiksi keinoiksi tapahtuman markkinointiin valittiin
Facebook-mainonta sekd ulkomainonta tapahtumajulisteen muodossa. Erityisen
tyytyvidinen olen tapahtumajulisteeseen, joka on erittdin hyvin onnistunut ja

tapahtuman tunnelmaan sopiva.

Teoriapohjaa tyGtani varten oli aika hankalaa 16ytéé, silld padosa 10ytaméasténi
aineistosta kasitteli yleisesti ottaen tapahtumia, ei niinkd&n musiikkitapahtumia
itsessddn. Lisdksi aineistoa tapahtumien markkinoimisesta on hyvin véhin

saatavilla. Tastd syystd olikin hyvé, ettd oma kokemukseni musiikkitapahtumien
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jarjestdmisestd kulki koko tyon ajan teoriatiedon tukena. Ilman kdytdnnon
kokemusta ja pelkkddn kirjatietoon nojaten olisi hyvin vaikeaa ldhted jarjestimién
mink&énlaista tapahtumaa, sillé kirjat antavat tapahtumajérjestamisestd hyvin
kliinisen ja jérjestelméllisen kuvan, miké harvoin pitdé paikkaansa ainakaan

pienempien tapahtumien kohdalla.

Kaiken kaikkiaan tapahtuman suunnittelu osana opinnéytety6ti onnistui hyvin ja
koen, ettd 10ysin tyohoni sopivaa teoriaa tukemaan kadytdnnon tietotaitoa. Satama
Saturday Techno Live -tapahtumaan odotetaan saapuvaksi noin 100-150 henkil6a
ja uskon, ettd tavoite tullaan saavuttamaan. Musiikkitapahtumien jérjestdminen
Satama-ryhmén kanssa jatkuu my0s vastaisuudessa, tulevaisuudessa kenties
suuremmille klubeille, ulkotiloihin ja moniin eri ravintoloihin. Lopuksi haluan
kiittdd muita Satama-ryhmén jésenid, joita ilman tdimé opinndytetyd ei olisi ollut

mahdollinen.
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