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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyo tutkii viihdetapahtuman kaupallistamista henkiloasiakkaille. Tutkimuksen aihe on
ajankohtainen, koska tapahtuma-ala on ollut muutoksessa koronapandemian alkamisen jalkeen. Ta-
pahtuma-ala kasvaa koko ajan, jolloin kilpailu markkinoilla kovenee ja uuden viihdetapahtuman tulee

onnistua kaupallistumisprosessissaan parjatakseen markkinoilla.

Tutkimuksen aiheen valinnan taustalla on opinndytetyon tekijan ennakkohuomio viihdetapahtumien
parista, jonka mukaan viihdetapahtumissa henkiléasiakas huomioidaan liilan véhan tapahtuman jar-
jestamisessa. Ennakkohuomio perustuu aktiiviseen viihdetapahtumissa kaymiseen ja niissa aiemmin
tyoskentelyyn. Tutkimukseen aihe muokkaantui nykyiseen muotoonsa, kun opinnaytetyon tekija oli
mukana ensimmaisen Padel Spring Breakin jarjestamisessa talkoolaisena ja tapahtumajarjestaja ha-

lusi henkilbasiakkaille kaupallistamisen tutkimiseksi opinnaytetydntekijan.

Tutkimus toteutetaan selvitystydna Target Events Oy:lle, jonka uusi tapahtumakonsepti ollaan kau-
pallistamassa henkildasiakkaille. Target Events Oy on kuopiolainen tapahtumia tuottava yritys, jonka
viihdetapahtumakonsepti on esimerkiksi Sunsets Kuopio. Viihdetapahtuma Padel Spring Break on
uusi fuusiotapahtuma Kuopiossa, missa yhdistyi padelturnaus ja allasbileet. Viihdetapahtuma jarjes-
tettiin ensimmaiselld kerralla padsaantoisesti kahdelle kuopiolaiselle padelyhteisélle yhteistyékump-
paneiden voimin. Tapahtumajarjestajalld on tulevaisuudessa tarkoitus laajentaa ja kehittda viihdeta-

pahtumaa isommaksi ja merkittdvammaksi markkinoilla.

Tutkimuksen laajempana tavoitteena on tarjota uutta tutkimustietoa nykypaivan viihdetapahtuman
kaupallistamisen elementeistd, joihin on syyta kiinnittdd huomiota tapahtumaa kaupallistaessa hen-
kildasiakkaille, jotta uuden viihdetapahtuman kaupallistamisprojektissa onnistuisi. Toimeksiantajan
nakokulmasta tutkimuksen tavoitteena on saada kerdttya pohjatietoa viihdetapahtuman kaupallista-
miselle. Opinndytetydn tekijalle tutkimuksen tavoitteena on laajentaa osaamistaan ja osoittaa tyél-

|adn omaa ammattitaitoaan aiheen parissa.

Laadullisen tutkimuksen tehtavana on selvittda toimeksiantajalle, mita tulisi kehittaa ja ottaa huomi-
oon Padel Spring Breakissd, kun viihdetapahtuma tullaan kaupallistamaan henkildasiakkaille tulevai-
suudessa. Tutkimuksessa lahdetddn osoittamaan asiakaskohtaisen ajattelun merkitysta tutkien kau-
pallistamis- ja tapahtumaprosessia soveltaen niita toisiinsa. Tutkimuksessa aiheeseen syvennytaan

tapahtuma-alan ammattilaisia haastattelemalla ja havainnoimalla viihdetapahtumien asiakaspolkua.
Tutkimuksella tuodaan esille myds uusi kasite “fuusiotapahtuma”, jossa tapahtuma luodaan kahden

eri paasisallon pohjalta.
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2 LIIKETOIMINTAMAHDOLLISUUDEN KAUPALLISTAMINEN

2.1 Kaupallistamisen maaritelma

Kaupallistaminen on monivaiheinen prosessi, jossa jalostetaan eli kehitetadn, suunnitellaan ja toteu-
tetaan markkinoille liiketoimintamahdollisuudesta uusi tuote tai palvelu (Pellikka & Virtanen 2021).
Kaupallistamisessa syntyy innovaatio eli uusi idea tai ratkaisu, joka on saatu vietya markkinoille on-
nistuneesti. Innovaatio perustuu siihen, etta sita ei ole sellaisenaan markkinoilla saatavilla. (Hamilo
& Saamio 2013,13 & 17) Joten kaupallistamista ei ole sellainen uusi liiketoiminta, joka on monistettu
liikeidea esim. ruokakauppa, mutta esimerkiksi verkkoruokakauppa Oda on kaynyt lapi kaupallista-
misprosessin, koska se on uudenlainen liiketoimintakonsepti, missa ei ole ollenkaan kivijalkaliikkeitd,
vaan ainoastaan verkkokauppa. Siina asiakkaalle arvoa tuottaa palvelun helppous ja ajansaasto ver-
rattuna muihin markkinoilla oleviin ruokakauppoihin. (Oda 2022) Markkinat kuitenkin muuttuu nyky-
aikana nopeasti, jolloin pitaa olla valmis kehittdmaan uutta, jotta pysyy markkinoilla kilpailukykyi-
sena (Pellikka & Virtanen 2021).

Kaupallistamisessa ja liiketoimintamahdollisuuden kehittamisessa tarkoituksena on tuottaa markki-
noille asiakkaille arvoa tuova tuote tai palvelu eli tarjooma. Liiketoimintamahdollisuus sisaltda samat
asiat kuin liikeidea (mitd, kenelle, miten, kuinka), mutta niiden liséksi keskitytdan arvon luomiseen ja
lisadmiseen. (Pellikka & Virtanen 2021.) Arvoa syntyy, kun kaupallistettavan tuotteen tai palvelun
hyddyt ylittdvat asiakkaan tekemat uhraukset (Bergstrom & Leppdnen 2021). Kaupallistaminen ei ole
oma erillinen prosessinsa, vaan se on koko yrityksen yhteinen ajattelutapa, kun jotain uutta kehite-
tdan ja toteutetaan. "Onnistuneen kaupallistamisen tuloksena syntyy menestyksekas tuote”, sano-
taan Lehtimden, Malisen, Salon ja Simulan kirjassa (2010, 20). Tuo lause kiteyttda kaupallistamisen
tavoitteen, kun liiketoimintamahdollisuutta 1&hdetdan kehittdmaan. Onnistuneen kaupallistamisen
keskitssa on asiakaslahtdinen ajattelu. Menestyminen vaatii kaikilta kaupallistamisprosessiin osallis-
tuvilta halua olla mukana luomassa tuote tai palvelu, joka luo asiakkaalle arvoa. (Hamilo & Saamio
2013, 13)

2.2  Kaupallistamisen toteuttaminen

Kaupallistamisen toteuttamiseen voi olla monta erilaista ratkaisua, koska erilaiset liikeideat voivat

tarvita erilaisia prosesseja toteutuakseen. Kaupallistamisesta on olemassa ajatusmalli, kuinka se ylei-
sesti tapahtuu. Pellikan ja Virtasen (2021, 10—15) mukaan liiketoimintamahdollisuuden kehittaminen
ja kaupallistamisprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta. Kyseinen esimerkkimalli (ks. kuva 1) tiivistaa

hyvin kaupallistamisprosessin kulun ja huomiotavat asiat, jotka tulevat esiin myds muissa lahteissa.
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Tunnistaminen LT-konseptin Marlj(é(i[l_?_l_?‘:::ﬁ;raus Seuranta ja
ja kehittdminen suunnittelu kehittaminen kehitys

KUVA 1. Kaupallistamisprosessin eteneminen mukaillen kirjan mallia (Pellikka & Virtanen 2021)

Kaupallistaminen lahtee liikkeelle ideasta, havainnosta tai visiosta, jonka ymparille on mahdollista
toteuttaa liiketoimintaa (Fogelholm 2009, 15). Kun liiketoimintamahdollisuus on havaittu, aloitetaan
sen kehittaminen ja markkinoiden tutkiminen. Kaupallistamista varten kehittdjan kannattaa tutkia
idean uutuusarvo, markkinatilanne ja laskea kaupallistamiseen alustavasti vaadittavien resurssien
maara. Resursseihin kuuluvat muun muassa talous, aika seka osaaminen. (Pellikka & Virtanen 2021,
13.) Tassa vaiheessa on jo hyva pohtia laajasti liikeidean kaupallistamisprosessin mahdollisia ongel-
makohtia (Fogelholm 2009, 14). Naiden tietojen perusteella tulee arvioida, onko liiketoimintamah-

dollisuuden toteuttaminen jarkevaa.

Jos liiketoimintamahdollisuus on kannattava ja sen kaupallistamisprosessia jatketaan, seuraavaksi
tutkitaan liiketoimintamahdollisuuden toteutettavuutta. Siina liikketoimintamahdollisuudesta kehite-
taan lilketoimintakonsepti, jossa maaritelladn liikeidean asiakaskohderyhmd, asiakaskohderyhman
ongelma ja arvoa tuottava ratkaisu siihen ongelmaan. Asiakaskohderyhman lisdksi selvitetdan ja
analysoidaan tarkemmin markkina- ja kilpailutilannetta, ettd minkalaisessa markkinasegmentissé el
asiakaskohderyhmdn parissa lilkkutaan ja millainen liikeidean markkinarako eli mahdollisuus menes-
tya on. Tassa vaiheessa aloitetaan tarkemmin tutkimaan resurssitilannetta, mité ja kuinka paljon
resursseja toteuttamiseen tarvitaan. Siihen kuuluu tarkempi selvitys omasta osaamisesta ja tar-
peesta ulkopuoliselle osaamiselle, liikeidean valmistamiseen tarvittavat tila- ja henkiléstéresurssit
seka niiden kustannukset. (Pellikka & Virtanen 2021, 13-14.)

Kolmas vaihe on joko markkinalanseeraus tai liiketoimintamallin kehittdminen. Liiketoimintamallin
kehittaminen on valittava silloin, kun markkinoille on jo aiemmin lanseerattu eli tuotu lahes vastaa-
vanlainen tuote tai palvelu. Liiketoimintamallin kehittdmisessé kaydaan lapi, kuinka liiketoiminta
konkreettisesti tapahtuu eli miten eri liiketoimintaan tarvittavat toiminnot toteutetaan esim. logis-
tiikka. Liiketoimintamallista tulisi tulla esille liikeidean arvolupaus, rahoitus seka yhteistydverkostot.
(Pellikka & Virtanen 2021, 14.) Viimeistaan tassa vaiheessa on aika pohtia, riittavatkd omat resurssit

tuottamiseen vai onko jarkevéampi myyda idea toiselle yritykselle (Fogelholm 2009, 15).

Kahdessa viimeisessa vaiheessa paketoidaan liiketoimintamahdollisuus lopulliseen muotoon ja aloite-
taan jatkuva liiketoiminnan kehittdminen ja ylldpito. Neljannessa vaiheessa luodaan kolmen ensim-

maisen vaiheen tietojen pohjalta liikeidean liiketoimintasuunnitelma, joka kuvaa sen, miten liikeidean
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liketoiminta on kannattavaa. Tassa vaiheessa, jos tuleva liiketoiminta on tdysin uutta yritykselle,
kannattaa tehda riskianalyysi seka pohtia vaihtoehtoisia suunnitelmia tulevaisuuden varalle. Viiden-
nessa ja viimeisessa vaiheessa, kun uusi liikeidea on jo tuotu markkinoille, alkaa jatkuva liikeidean/-
toiminnan kehittdminen ja markkinoiden kehittymisen seuranta, jotta liikeidean elinkaari markkinoilla

pysyisi mahdollisimman pitkdna. (Pellikka & Virtanen 2021, 15.)

Pellikka ja Virtanen (2021, 15) toteavat, etta jokainen kerta, kun siirrytdan vaiheesta toiseen, tulee
tarkastella uudestaan ja varmistaa, etta liiketoimintamahdollisuus tuottaa tai luo arvoa asiakkaille
markkinoille tullessaan. Prosessin alkuvaiheessa tulee my6s varmistua siita, ettd uusi tuote tai pal-
velu herattda kiinnostusta valitussa asiakaskohderyhmassa. Ennen markkinalanseerausta tai liike-
tointamallinkehittamista tulee panostaa sitd tukevaan markkinointiviestintddn. Taman jalkeen pyri-
tdan laajentamaan uuden ratkaisun tai idean markkinoita, kun ensimmainen asiakaskunta on saavu-
tettu. Jokainen siirtymavaihe vaatii yrittdjalta pohdintaa ja paatoksia edistadkseen lilketoimintamah-

dollisuuttaan.

2.3 Verkostoituminen

Verkostoituminen perustuu tutustumiseen ja suhteiden luomiseen toisiin ihmisiin tai organisaatioihin.
Verkostoitumalla erilaisista ihmisista tai organisaatioista syntyy yhteiséja eli verkostoja. Hyvén ver-
koston sisdlla erilaiset ihmiset tekevat yhteistydta toistensa kanssa. Verkoston hyéty on siind, kun eri
taitoja omaavat ihmiset auttavat toisiaan samalla tdydentden toistensa puutteita. Verkostoissa voi-
daan jakaa tietoja, taitoja ja voimavaroja, joilla voidaan véhentda kustannuksia verrattuna siihen,
ettd pyrkisi yksin tuottamaan sellaista mika ei ole omaa vahvuusaluetta. Verkostoituminen luo mah-
dollisuuksia jokaiselle verkostossa olevalle. Hyvilld verkostoilla on kyky luottaa toisiinsa, kehittaa toi-
siaan ja tavoitella yhdessa yhteistn yhteista etua. Verkoston sisalla voi syntya tiiviimpidkin sopimuk-
sia ja kumppanuuksia. Verkostot, jossa kaksi tai useampi yritys tekee yhteisty6ta toistensa kehitta-
miseksi, kutsutaan alliansseiksi. Allianssit voivat alkaa kilpailemaan keskenaan, jonka vuoksi yksittdi-
nen yritys voi tulla hyvinkin riippuvaiseksi omasta verkostostaan, koska muuten voisi jadada yksi-

naiseksi toimijaksi esim. kahden allianssin kilpailun vaéliin. (Harisalo 2021.)

Kuten aiemmin edelld mainittiin, kaupallistamiseen voi tarvita ulkopuolisia resursseja. Esimerkiksi
kaupallistamisprosessissa yhteistydkumppaneita voidaan tarvita muun muassa markkinointiin, henki-
|6stoon ja tilaratkaisuihin, oli kyse sitten tuotteen tai palvelun kaupallistamisesta. Nykypaivan yritys-
maailmassa ei tarvitse enaa olla kaiken osaava ja omaava tekijd, vaan globalisaatio ja verkostoimi-
nen on mahdollistanut yritysten keskittymisen spesifimpaan liiketoimintaan. Yrityksen oman osaami-
sen ja resurssien ulkopuoliset palvelut ja tarpeet toteutetaan nykyaan yhteistyona tai ulkoistettuna
palveluina. Laaja verkostoituminen on yksi mahdollistava tekija kaupallistumisen onnistumisessa.
(Lehtimaki ym. 2010, 52-53.; Harisalo 2021.)

Yritys, joka aloittaa kaupallistamisprosessin ja kayttaa siihen verkostoja hyddykseen kutsutaan ydin-
toimijaksi. Tama valitsee ja neuvottelee itselleen tarvitsemansa resurssit seké hallinnoi ja johtaa
muita kaupallistamisprosessiin kuuluvia yhteistydkumppaneita. (Lehtimaki ym. 2010, 52-53.) Yhteis-

kumppaneita valitessaan ja verkostoa kasatessaan valinta kannattaa tehda huolellisesti, koska eri
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yrityksilla on erilaisia arvoja ja toimintatapoja, jotka voivat aiheuttaa ongelmia yhteistyén edetessa
(Harisalo 2021).

2.4 Hinnoittelu

Hinnoittelu on yksi kilpailukeinoista markkinoilla, missa perinteisesti kustannukset ja halutun kannat-
tavuuden tuova kateprosentti ovat ohjanneet yritysten hinnoittelua. Se sisaltda paljon laskelmointia,
asioiden suhteuttamista ja siina taytyy huomioida my0s siihen vaikuttavat tekijat: liiketoiminnan ta-
voitteet, markkinoiden kilpailutilanne, tuotteen/palvelun arvo asiakkaalle ja asiakassegmenttien hin-
taherkkyydet. Yritykselld tulee olla oma ansaintamalli, jolla yritys tekee liiketoiminnasta kannattavaa.
Hinnoittelun Idhtékohtina on yrityksen valitsema ansaintamalli ja hinnoitteluun vaikuttavat tekijat.
Lahtékohtien perusteella paatetdan millaista hintapolitiikkaa yritys toteuttaa markkinoilla. (Bergstrém
& Leppéanen 2021.)

Hinnoittelu perustuu kolmen paakohdan pohjalle: yrityksen kustannukset, markkinatilanne ja asiak-
kaille luotuun arvoon. Yritys voi kohdentaa hinnoittelustrategiansa johonkin edellisista paakohdista.
Kustannukseen pohjautuva hinnoittelu perustuu yksinkertaiseen katetuottolaskentaan, jossa myynti-
tuoton tulee olla kaikkia kustannuksien summaa suurempi, jotta liiketoiminta on kannattavaa. Arvo-
pohjainen hinnoittelu perustuu asiakkaan kokemaan arvoon, missa pyritadn tarjoamaan asiakkaalle
suurempi hyéty kuin mita asiakas on joutunut sitéd hankkiessaan uhraamaan. Arvopohjaisessa hin-
noittelussa tulee huomioida, ettd arvoon ei vaikuta pelkdstadn rahalliset uhraukset, vaan myds
muutkin uhraukset esim. aika, vaivanndkd, asiakkaan odotukset ja palvelu. Markkinoihin pohjautuva
hinnoittelu mukautuu markkinoiden mukaan ja siihen vaikuttaa myos yrityksen valitsema hintapoli-
tiikka. Markkinatalous muodostuu kysynnasta ja tarjonnasta, jonka pohjalta yleinen hintataso muo-
dostuu. Markkinoihin pohjautuvan hinnoittelun vaikuttavia tekijéita ovat muun muassa kohderyhma,
tuote, kysynnan ja tarjonnan suhde seka kilpailutilanne. (Wirtz & Lovelock 2018.; Bergstrom & Lep-
panen 2021.)

Kun nama asiat ovet yrityksen tiedossa, alkaa hintojen maarittdminen ja hinnoilla operointi. Hinnoit-
telu sisaltda monia eri operointimahdollisuuksia, joilla kilpailla markkinoilla ja kdyttda hinnoittelua
kilpailuetuna. Lisaksi hinnoittelun etu on se, etta sitd voi ohjata koko yritystasolla tai muokata vain

yksittdisen tuotteen tai palvelun hintaa. (Bergstréom & Leppanen 2021.)

Bergstrom ja Leppanen (2021) sanovat, etté: "hinta on ajassa, markkinoilla ja asiakkaan silmissa.”
Markkinataloudessa hinnat muuttuvat jatkuvasti, koska hintaan vaikuttavat edelld mainitut asiat.
Aika nakyy markkinoilla taloussuhdanteiden muutoksina, miké taas voi ilmeta valmistuskustannuk-
sien nousuna tai laskuna, asiakkaiden ostovoiman liikehdinténa ja valtion talouden muutoksina vero-
tuksessa, mitka nakyvat markkinoiden hinnoissa. Aika ja paikka voivat olla myds markkinoita rajoit-
tavia tekijoita, mista hyva esimerkki on laskettelukeskukset, joilla on aikaan ja paikkaan rajautuvaa
liketoimintaa. (Wirtz & Lovelock 2018.) Aika muokkaa my&s markkinoita, kuten koronapandemia
muokkasi markkinoita rajoituksillaan, jolloin eri tuotteiden ja palveluiden saatavuus seka liikketoimin-
tamuoto saattoivat muuttua, esim. palvelu- ja tapahtuma-ala koki suuria muutoksia (Tienari & Meri-
ldinen 2021).
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Hinnan muuttuminen markkinoilla voi perustua markkinoiden rakenteeseen eli kuinka suuret markki-
nat ovat, millaisista yrityksista ne koostuvat ja millainen tilanne markkinoilla on tarjonnan suhteen.
Markkinoiden kilpailun ja kilpailijoiden maara vaikuttaa hintaan (Bergstrom & Leppanen 2021).
Yleensa markkinoiden suurimmat yritykset johtavat hintakilpailua, koska heilld on suurimmat tuotan-
toresurssit, ja muut yritykset seuraavat sitten perassa (Wirtz & Lovelock 2018, 161-163). Markkina-
rakenne voi olla joko monopoli, oligopoli tai polypoli. Polypoli on sellainen markkinatilanne, jossa on
paljon kilpailevia yrityksid seka I6ytyy samantyyppisia ja erilaistettuja tuotteita ja palveluita. Tallai-
silla markkinoilla kysynnan ja tarjonnan laki maarittelee hintaa parhaiten, koska yksittaisten yritysten
vaikutusvalta ei ole suuri. Markkinat voivat olla myds epataydellisid, jolloin kilpailussa on joko muu-
tama yritys tai vain yksi yritys, kuten monopolissa, jossa yrityksen vaikutusvalta hinnoitteluun on
suuri. Muutaman yrityksen kilpailussa eli oligopolissa yrityksilla on suurempi vaikutusvalta hinnoitte-
luun kuin polypolissa. Erilaisuus on yritysten valttikortti markkinoilla, jos haluaa lisatd omaa vaiku-

tusvaltaa hinnoittelussa markkinoilla. (Bergstréom & Leppanen 2021.)

Asiakas vaikuttaa my6s hinnoitteluun markkinoilla. Asiakkaan ostokdyttaytyminen on yksi merkittava
tekija, jolla on vaikutusta hintaan. Siksi on syyta tuntea ja tutkia oman asiakassegmentin ostokayt-
tadytymista ja muita olennaisia ostoon vaikuttavia asioita. Muun muassa asiakas voi olla brandiuskolli-
nen, suosia maksutapana osamaksua tai olla ns. suhteessa jonkin yrityksen kanssa, esimerkiksi on
aina ollut tietyn pankin asiakas, koska hanen laheisensa ovat olleet kyseisen pankin asiakkaita. Hyva
asiakastuntemus auttaa parjadmaan markkinoilla seka 16ytdmaan sopivimman ratkaisun yrityksen
hinnoitteluun. (Wirtz & Lovelock 2018.)

Markkinoiden kysynta vaikuttaa hinnoittelussa myytavan tuotteen tai palvelun hintajoustoon. Hinta-
jousto on kysynnan suhteellinen muutos suhteessa hinnan suhteelliseen muutokseen. Hintajousto
taytyy huomioida hinnoittelussa, kun ldhdetdan differoimaan eli porrastetaan hinnoittelua aineellis-
ten, aineettomien tai kohderyhman ominaisuuksien mukaisesti. Hintajousto on erilainen eri tuottei-
den ja palveluiden kohdalla. Myytdva tuote tai palvelu voi olla joko hyvin herkkd muutokselle tai sta-
biili, jolloin suuretkaan hinnan muutokset eivat ndy kysynndssa paljoa. Herkasti kysynnasta vaiku-
tusta ottavan tuotteen tai palvelun kohdalla hinnan nousu johtaisi kysynnan laskuun ja sama kaava
toisinpdin. Hintajouston lisaksi hinnoitteluun voi vaikuttaa ristijousto eli toisen tuotteen vaikutus toi-
seen tuotteeseen. Ristijoustoa voi tapahtua markkinoilla olevien tuotteiden sekd yrityksen omien
tuotteiden valilla. (Wirtz & Lovelock 2018, 166—171.; Bergstrom & Leppanen 2021.)

Bergstrom ja Leppanen (2021) kertovat kirjassan palveluiden hinnoittelun pohjautuvan yleensa
markkinapohjaiseen hinnoitteluun. Palvelun hinnoittelu kannattaa aloittaa kustannusten ja tulosta-
voitteen laskemisella, joiden pohjalta mietitdan palvelulle sopivinta hinnoittelumallia (Masterman
2004, 106-107). Palveluiden kustannuslaskennassa kannattaa jattaa riskivaraa, mutta ei liikaa, etta
hinnat ei sen vuoksi nouse asiakkaille kohtuuttomiksi. Kustannuslaskennan jélkeen palvelulle tulee
maarittaa arvolupaus, jonka tulisi nakya myos hinnassa. Sen lisdksi tulisi selvittda palvelun vahvuu-
det verrattuna muihin markkinoilla oleviin samanlaisiin palveluihin ja paljon asiakas olisi valmis mak-
samaan kyseisesta palvelusta. Palvelun hinnoittelua tulee myds kokeilla, koska vasta silloin todelli-
suudessa saa tietad, onko hinnoittelu onnistunut. (Apunen 2020.) Kokeilun jalkeen hintaa voi muo-

kata suuntaan tai toiseen, mutta hintaa nostaessa tulee muistaa hintajouston vaikutukset.
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Palveluiden hinnoittelussa on yleista kayttaa hinnalla operoinnin vaihtoehdoista differoitua hinnoitte-
lua, jolloin sama tuote tai palvelu myydaan aineellisten, aineettomien tai kohderyhman ominaisuuk-
sien perusteella eri hintaan. Hintadifferointi mahdollistaa yritykselle myytavan palvelun maksimaali-
sen voittopotentiaalin tavoittelun, missa jokainen asiakas maksaisi oman maksimihintansa palve-
lusta. Hinnoilla operointiin vaikuttaa myds asiakkaiden ostokdyttdaytyminen, johon kuuluu asiakkaan
arvopohja, mika vaikuttaa asiakkaan halukkuuteen maksaa samasta ydintuotteesta eri hinta kuin
muut. Aineellisia ominaisuuksia ovat palvelutuotteeseen liittyvat ominaisuudet, kuten palveluun sisal-
tyvat asiat esim. matkustusluokka, kaupanpaalliset ja palvelutasot. Aineettomiin ominaisuuksiin kuu-
luvat ostosten tekoaika, -paikka ja joustavuus. Asiakaskohderyhman ominaisuuksiin kuuluu muun
muassa jasenyydet ja asiakasryhman sisdinen jaottelu erilaisiin ryhmiin esim. opiskelijat ja eldkelai-
set. (Wirtz & Lovelock 2018, 169—-171.; Simon, Orvomaa, Jonason & Morée 2021, 186-192.; Apunen
2020.; Masterman 2004, 107.)

2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla kerrotaan markkinoilla asiakkaalle yrityksen seka heidan tuotteensa tai pal-
velun olemassaolosta ja ominaisuuksista. Silla pyritdan vaikuttamaan positiivisesti yrityksen kysyn-
taan markkinoilla. Markkinointiviestinta voi olla mainontaa, henkilokohtaista myyntitydta, myynnin-
edistamista tai PR-toimintaa. Se voi olla myds eri viestintdmuotojen yhdistelya erilaisia tilanteita ja
tavoitteita varten. Tallaisesta markkinointiviestinndsta kdytetéan termia viestintamix (marketing
communications mix). Markkinointiviestintda toteuttaessa monessa eri kanavassa ja toteuttamismuo-
dossa, on viestinnan oltava linjassa keskenaan ja tdydentaa toisiaan yhtendiseksi kokonaisuudeksi.
Eri kanavissa ja muodoissa tapahtuva yhtendista markkinointiviestintda kutsutaan integroiduksi
markkinointiviestinndksi. Integroitu markkinointiviestinta on tapa, jolla voidaan kehittaa yrityksen ja
asiakkaan valinen kommunikaatio vaikuttavaksi kokonaisuudeksi, jossa asiakkaalla on useita koske-

tuspisteita yritykseen. (Bergstréom & Leppdnen 2021.; De Pelsmacker, Geuens & Bergh 2021.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa luodaan suunnitelma, joka vastaa kysymyksiin: kenelle sita
tehdaan, milld tavoitteella ja miten se toteutetaan. Markkinointiviestintésuunnitelma siséltéa analy-
sointia, strategian (kohderyhmd, tavoitteet, budjetti), taktiikan (viesti, toteutustavat, kosketuspis-
teet) ja seurannan (kehittdminen, seuranta). Kolme ensimmaista kohtaa suunnitelmassa luodaan
aikaisempien kysymysten pohdinnan, tutkimisen ja laskelmoinnin avulla. Markkinointiviestintasuunni-
telman tavoitteiden asettamiseen on yleista kayttda AIDASS-mallia (attention, interest, desire, ac-
tion, satisfaction, service), joka jakaa toiminnan eri valivaiheisiin. Markkinointiviestinnalle luodaan
my®6s aikataulu, jonka mukaan sita toteutetaan. Aikataulu auttaa markkinointiviestinndn pysymaan
linjassa seka auttaa tavoitteiden seurannassa. Strategiaa voidaan toteuttaa tydnt6- tai vetostrate-
giana, joissa tyontdstrategiassa markkinointiviestinta kohdistuu jakeluteihin ja vetostrategiassa ku-
luttajille. Markkinointiviestinnan seuranta tulee soveltaa aikaisempien suunnitelman valintojen ja to-
teutuksien pohjalta markkinointiviestinnan kehittédmista varten sopivaksi. (Bergstrom & Leppanen
2021.; De Pelsmacker ym. 2021.)

Markkinointiviestinnassa mahdollisuuksia toteutukselle on useita, jonka takia yrityksen on tdrkea

tuntea tavoittelemansa kohderyhma hyvin, jotta yritys pystyy tavoittamaan asiakkaansa heidan kayt-
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tamissaan viestintdkanavissa maksimoidakseen markkinointiviestintansa tavoittavuuden. Asiakasym-
marrysta voidaan kasvattaa markkinointiviestinnan seurannalla, johon mahdollisuuksia on yhta
monta kuin toteutustapoja. Toteutustavoista erityinen on digitaalinen markkinointiviestinta, jota kay-
tetdan nykyaan paljon ja monipuolisesti. (Bergstrom & Leppanen 2021.) Digimarkkinointi sisaltaa
itsessaan viisi erilaista vaihtoehtoa markkinointiviestinnalle: kotisivut, sisaltdmarkkinointi, hakukone-
ja verkkomarkkinointi, asiakkuusmarkkinointi ja sosiaalinen media. Digimarkkinoinnissa voidaan tuot-
taa sisaltoa itse, ostaa mainostilaa tai ansaita nakyvyytta eri kanavissa, esim. sosiaalisen mediassa
Instagram. Digimarkkinoinnin etu on myds monipuoliset seuranta mahdollisuudet. (Lahtinen, Pulkka,
Karjaluoto & Mero 2022.)

2.6  Myynninedistédminen

Myynninedistamisella on tarkoitus lisata yrityksen myyntia ja se on osa markkinointitoimenpiteita.
Sitd voidaan toteuttaa myyntikanavissa seka motivoimalla asiakasta ostamaan. Molemmille on ole-
massa omanlaisensa toteutusmuodot, joilla myynninedistdminen tapahtuu. Se voi olla lyhytaikaista
tai pitkaaikaista. Myynninedistamiselle yritys asettaa tavoitteen, jonka haluavat myynninedistamisel-
Iaén saavuttaa. Tavoitteina voi olla myynnin lisddminen uusien tai nykyisten asiakkaiden keskuu-
dessa, nakyvyyden kasvattaminen, tuotteen lanseeraus tai asiakaskannan tiedon kerdaminen. (Berg-

strom & Leppénen 2021.)

Myyntikanavien kohdalla on tarkoitus saada myyjat myymaan enemman. Myyntikanavien myynnin-
edistaminen voidaan kohdistaa esimerkiksi joko jalleenmyyjiin tai heidan myyjiinsa. Yleinen tapa on
tukea myyntid markkinointiavustuksilla (markkinointimateriaali tai -tuki) tai neuvomalla ja koulutta-
malla myyijia. Kouluttaminen ja neuvominen lisda myyntid, koska se lisdd myyjien asiantuntijuutta
myyntitilanteessa. Myyjille saatetaan my0os tarjota etuuksia, kuten etuosto-oikeutta tai ndytteitd, jol-
loin myyja saa itselleen omakohtaisen tuntuman myytavaan tuotteeseen tai palveluun. Myyntia voi-
daan pyrkia lisdadmaan myyntikilpailuilla tai tavoitepalkinnoilla. (Jobber, Lancaster & Le Meunier-Fit-
zHugh 2019.; Bergstrom & Leppanen 2021.)

Asiakkaisiin kohdistettavaa myynninedistamista on mm. alennukset/tarjoukset, ndytteet, arvonnat,
kilpailut ja somesisall6t. Yleisin ndistd on alennukset ja tarjoukset, joissa hinnoittelulla pyritéan kan-
nustamaan asiakasta ostamaan. Se voi olla lyhytkestoinen, jossa asiakkaalle kerrotaan joko rajoite-
tusta erdsta tai ajasta, jolloin kyseinen tarjous on voimassa. Alennukset voivat olla my6s muodoltaan
hintapaketointia tai jaettava kuponki. Asiakkaalle pyritdan luomaan erikoistarjous, joka luo lisdarvoa
myytavalle asialle. Hinnan lisdksi naytteilld ja kaupanpaéllisilld voidaan luoda lisdarvoa tai pyrkia vai-
kuttamaan asiakkaan ostopaatdksen tekoon, esim. ruokakaupassa oleva maistattaja, joka esittelee

ja maistattaa tuotetta jalleenmyyjan asiakkaille. (Jobber ym. 2019.; Bergstrdom & Leppdnen 2021.)

Myynninedistamista on myds myyntipromootiotapahtumat, messut ja sponsorointi. Myyntipromoo-
tiotapahtumat ovat tilaisuuksia, jos yritys voi esitelld tuotteitaan/palveluitaan, jarjestaa kilpailuita/ar-
vontoja tai pystyttaa yrityksen myyntikoju esim. torille. Myyntipromootiotapahtumat voivat olla sa-
malla tapahtumamarkkinointia, jossa vierailijoille annetaan jokin elamys, jotta taustalla oleva yritys

jaisi erityisesti mieleen. Messut ovat tapahtuma, jossa usein saman markkinan tai muun yhdistavén
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aiheen ymparille kokoontuu samaan paikkaan useampi yritys esittelemaan ja myymaan tuottei-
taan/palveluita. Messuille osallistuminen tulee suunnitella hyvin, jotta messujen osallistumisen kus-
tannukset saadaan kuitattua ja osallistumistavoitteisiin paastaisiin. Messuilla tavoitteet voi olla sa-
manlaisia kuin myyntipromootiotapahtumilla tai erikoistua yritystoiminnan kehittadmiseen riippuen
messujen aihealueesta. (Bergstrém & Leppanen 2021.) Sponsorointi voidaan nykyadan maaritella yh-
teistydkumppanuudeksi, jossa sovitaan sponsorin ja sponsoroitavan kohteen valisista suoritteista,
jotka voivat olla aineellisia ja aineettomia. Sponsoroinnin tulisi olla molemmille osapuolille lisdarvoa
tuova strateginen ratkaisu markkinoinnissaan, milla saadaan myés kohdeyleisdlle luotua uutta hy6-
tya. (Valanko 2009.)

Uutena myynninedistédmiskeinona on sisallén tuottaminen sosiaaliseen mediaan ja sosiaalisen me-
dian vaikuttajien kayttdmien markkinoinnissa. Nykyaan usealla yritykselld on omat sosiaalisen me-
dian tilit, johonka he tuottavat markkinointisisaltdéa tuotteistaan ja brandistdan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021.) Ennen somevaikuttajia markkinoinnissa saatettiin kdyttéd mm. yleisesti tunnettua urheili-
jaa mainoskasvona, nykyaan on yleista tehda vaikuttajamarkkinointia, jossa tavoitellaan vaikuttajien
valmista yritykselle sopivaa yleisd6a. Vaikuttajana voi toimia kuka tai mika tahansa, jolla on yleis6a.
Vaikuttajat voidaan jakaa mega- (enemman kuin miljoona), makro- (satatuhatta — miljoona), mikro-
(tuhat — satatuhatta) ja nanovaikuttajiin (alle tuhat) heidan yleisén koon perusteella. Vaikuttajien
arvot ja tavoiteltavan kohdeyleisdn tulee kohdata vaikuttajamarkkinointia tekevan yrityksen kanssa
onnistuakseen yhteistydssa. (Butow, Allton, Herman, Liu & Robinson 2020) Sama ohjeistus soveltuu

my6s aiemmin mainittuun sponsorointiin ja yhteistydkumppanuuksiin.
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3 TAPAHTUMATUOTANTO

3.1 Tapahtuman maaritelma

Tapahtuma on suunniteltu ainutlaatuinen tilaisuus, jossa osallistujalle voidaan viestia seka luoda ela-
myksia. Se voidaan jarjestaa kerran tai useasti joko yhdessa tai useammassa eri sijainnissa. Tapah-
tumien ainutlaatuisuus perustuu siihen, etta jokainen tapahtuma on aina vain yhden kerran, vaikka
kyseessa olisi useasti jarjestettdva tapahtumakonsepti. Tapahtuma voi syntya valmiina olevan tavoit-
teen tai tuotteen pohjalta, mistd esimerkkeina voi olla jalkapallo-ottelu tai yrityksen uuden tuotteen
lanseeraustapahtuma. Toisaalta tapahtuma voi syntya uudesta ideasta, jonka pohjalta syntyy uusi
tapahtumakonsepti. Niiden koko voi vaihdella muutaman hengen tapahtumista jopa miljoonien osal-
listujien yleis66n ja ne voidaan jaotella paikallisiin, suuriin, yleisesti tunnettuihin ja mega-luokan ta-
pahtumiin. Tapahtuman koko on suoraan verrannollinen siihen vaikuttavien asioiden maaraan. (Ta-
pahtumateollisuus ry. 2022.; Vallo & Hayrinen 2016.; Ruostetsaari 2016.; Bowdin, Allen, O ‘Toole,
Harris & McDonnell 2011, 17-19.)

Tapahtumat voidaan myds kategorisoida niiden ominaisuuksien perusteella. Nykydan tapahtuma voi-
daan jarjestaa fyysisessa tilassa tai virtuaalisesti. Sisallon perusteella yleinen jako tapahtuu asiata-
pahtuminen ja viihdetapahtumien valilla. Sisaltéihin kuuluu muun muassa urheilu, opetus, hengelli-
syys, kaupankaynti jne. Tapahtumille on omat formaattinsa, joilla tapahtumia voi jaotella, esim. se-
minaari, ottelu, gaala tai festivaali. Tapahtumat voivat olla my&s hybrideja eli kahden ominaisuuden
sekoituksia, esim. musiikkikonsertti, joka on nahtavissa myos virtuaalisesti. Tapahtumalajit jaotel-
laan myds niiden toteuttamistapojen mukaan. Toteuttamistapamalleja ovat itse rakennettu -, ulkois-
tettu -, ketjutettu - tai kattotapahtuma. Jokaisella toteuttamistavalla on omat edut ja haasteensa.
(Tapahtumateollisuus ry. 2022.; Vallo & Hayrinen 2016, 75-81.; Ruostetsaari 2016.)

On myos olemassa tapahtumia, jossa yhdistyy useampi eri sisdltd, esim. kohdetapahtumassa urheilu
ja musiikki. Silloin on luonnollista, ettd puhutaan fuusiosta eli yhdistymisesta. Kaytetyissa teorialéh-
teissa tallaiselle tapahtumalle ei ollut valmista kasitettd, joten teorialdhteiden sisdltéjen pohjalta luo-
daan uusi kasite: fuusiotapahtuma. Fuusiotapahtuman voi selittdd ymmarrettdvammin monisisaltoi-
sena tapahtumana. Fuusiotapahtuman kasitettd voidaan rajata siihen, ettd puhutaan tapahtuman
kahdesta erilaisesta paasisalldstd, joilla molemmilla voi olla oma erillinen kohderyhmansa. Tamanlai-

nen tapahtuma on esimerkiksi Padel Spring Break.

Tapahtuma-ala on ollut nousussa jo 2010-luvulla, mutta sita on varjostanut vuonna 2019 alkanut
koronapandemia rajoituksineen ja kieltoineen, jotka poistuivat vahitellen Suomesta kevaalla 2022.
Tapahtumateollisuus ry:n jasenkyselyn (2022) mukaan kesalld 2022 Suomessa on ollut ennatys-
maara tapahtumia seka 44 % jasenista on ilmoittanut myynnin nousseen verrattuna ennen ko-
ronapandemiaa oleviin lukuihin. Koronapandemia on nakynyt kustannusten nousuna ja tyévoimapu-
lana. (Tapahtumateollisuus ry 2022.) Helpotusta ei tule tuomaan 2022 alkanut muuttunut maailman-
tilanne ja sen vaikutukset talouteen (Koistinen 2022).
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Wirenin, Westerholmin ja Lilkkamaan (2020) Tapahtumateollisuus ry:lle toteuttamassa tutkimuksessa
todetaan, etta tulevaisuudessa hybriditapahtumat tulevat olemaan yleisin tapahtuman toteuttamis-
muoto, jolloin saadaan poimittua fyysisten ja virtuaalisten tapahtumien parhaat puolensa. Oikein

kaytettyna ne tukevat hyvin toisiaan (Ruostetsaari 2016).

3.2 Viihdetapahtuma ja elamykset

Koska tapahtumat voidaan jakaa asia- ja viihdetapahtumiin, ja tapahtumilla halutaan viestia yleisélle
tai tuottaa heille elamyksid, niin viihdetapahtuma painottuu eldmyksien luontiin. Viihdetapahtuman
sisdltd on se, milld on merkittava rooli elamyksien luomisessa. Vallo ja Hayrinen (2016) on maaritel-
Iyt eldamyksen ndin: "Moniaistinen, merkittdva ja unohtumaton kokemus.” Sisallon lisaksi elamyksien
luomiseen vaikuttaa myos aika ja paikka. Sisaltd voi siis olla kdytdnndssa mita tahansa mika viihdyt-
taa yleis6a, mutta elamyksien luomiseksi se tarvitsee aiemman maarittelyn mukaiset ominaisuudet.
Ainutlaatuisen elamyksen syntymiseen yhtena tekijana vaikuttaa myds ihmisten ja ympariston luoma
tunnelma. (Vallo & Hayrinen 2016.; Bowdin ym. 2011, 17-18.)

Eldmyksia luova siséltd on kokonaisuus, joka rakentuu jonkin paatuotteen/-sisallén ymparille. Oheis-
sisalto tdydentda paasisaltda elamyksien luomisessa ja se luo lisdarvoa tapahtumalle. Tarkastellaan
esimerkiksi Ruisrock-musiikkifestivaalia, joka toteuttaa eldmyksen luonnin hyvin. Sen padsisalté on
musiikki, formaattina toimii festivaali ja se kategorisoituu viihde-/kulttuuritapahtumaksi. Ruisrockin
sisaltd koostuu padosin musiikkia soittavista artisteista ja bandeista, mutta sielld on paljon muitakin
eldmysten luomista tukevaa sisaltéa. Kyseisessa tapahtumassa kaytetddn selkedsti moniaistia koke-
muksia tuovia elementteja, joita ovat live-esiintymiset, valot ja visuaalisuus (nakdaisti), erilaiset
ruoka- ja juomakioskit (maku- ja hajuaisti), niittylavan maaperan heiluminen tuhansien ihmisten
pomppiessa musiikin tahtiin (tuntoaisti) seka tietysti musiikki (kuuloaisti). Ruisrockin elamyksellisyys
perustuu myo6s keskikesan ja Ruissalon kansallispuiston tarjoamaan ainutlaatuisuuteen. (Kittila &
Mikkola 2020.; Ruisrock 2022.) Omakohtaisen kokemuksen perusteella voin todeta, etta Ruisrockin
monipuolinen sisaltd tarjoaa kavijdilleen unohtumattoman muiston joka vuosi, vaikka tapahtuman
konsepti pysyy vuosi vuodelta samankaltaisena. Pienilld uudistuksilla sisdlléssaan Ruisrock pysyy
ajankohtaisena, josta hyva esimerkki oli 2022 vuoden tapahtuman e-urheilupiste, jossa pystyi festi-

vaalipdivan aikana kdyda pelaamassa erilaisia videopeleja.

Tapahtuman sisallon tulee olla kohderyhmalle suunniteltua ja olennaista. Samalla tapahtuman esiin-
tyjan valitseminen on tapahtumajarjestajalle riski, silld epdaonnistunut esiintyjévalinta nékyy tapahtu-
man kavijamadrassa seka mahdollisesti tulevien tapahtumien kdvijamadrissa. Tapahtumajarjestdjan
kannattaa tuntea esiintyja ja tietad, mita kyseinen esiintyja tulee tapahtumalle tarjoamaan. (Vallo &
Hayrinen 2016, 232, 244-246.) Opinnaytetydn kohdetapahtumaan liittyen kasitelldadn urheilu- ja mu-
siikkitapahtumia sisaltéa. Molemmissa tapahtumalajeissa paatuotteen tulee olla vetovoimainen. Ur-
heilutapahtumassa tarvitaan joku kohderyhman tuntema huippunimi, joka vetaa katsojia tapahtu-
man adreen. Musiikkitapahtumassa taas tulee olla kohderyhmaa kiinnostava artisti, joka voi olla nos-
teessa oleva tuntemattomampi tai ennestdan suosittu esiintyja. Juhani Merimaa kertoo osuvasti Poh-
jolaisen haastattelussa (2020), etta ei ole olemassa kohderyhmaa, jota kiinnostaisi kaikki artistit.

Samaa ajattelua voi soveltaa kahta eri tapahtumalajia sisaltavéan opinndytetydn kohdetapahtuman
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sisaltdéon, missd tapahtuman pitdisi pyrkia tavoittamaan sellainen kohderyhma (ks. kuva 2), joita

kiinnostaisi urheilutapahtuman- seka musiikkitapahtuman paatuote.

KUVA 2. Havainnollistava kuva tavoitekohderyhmasta

3.3 Tapahtumakonsepti ja -prosessi

Tapahtumakonsepti kuuluu tapahtumatuotannossa siséllén tuotantoon ja se on tapahtumaidean
malli tai kuvaus, minka pohjalle tapahtuma rakennetaan. Se toimii jarjestettdvan tapahtuman punai-
sena lankana, ettd mitd pitaa olla, ettd tapahtumasta tulee konseptin mukainen. Se toimii tarvitta-
essa ohjeistuksena, jos tapahtuma jarjestetdadan useampaan kertaan. Tapahtuman sisalté ja teema
voi muuttua tapahtumakonseptin sisdlld, mutta alkuperdinen tapahtuman toteutusidea pysyy itsel-
leen ominaisena. Tapahtumakonsepti on se asia, mista kavijat pystyvat identifioimaan tapahtuman
omintakeiseksi ja erilaiseksi kuin muut markkinoilla olevat tapahtumat. (Vallo & Hayrinen 2016, 65.;
Masterman 2004, 49.)

Tapahtuman tuottamisprosessi alkaa suunnitteluvaiheella, jatkuu toteutusvaiheella ja loppuu jalki-
markkinointiin. Tapahtumaprosessille on suositeltavaa luoda oma aikataulu, johon on jaoteltu pro-
sessin kaikki vaiheet. Tapahtumaprosessin kesto vaihtelee tapahtuman mukaan, mutta Vallon &
Hayrisen mukaan (2016) onnistuneen tapahtuman tapahtumaprosessin kesto on vahintaéan kaksi
kuukautta. Tapahtumien jarjestamiseen tulee varata runsaasti aikaa, vaikka tapahtuma olisi pieni,
koska muuten toteutuksen laatu voi kéarsia. (Vallo & Hayrinen 2016, 189-190.) Toisen aaripaan esi-
merkiksi suurien festivaalien tapahtumaprosessi kestdaa nykyaan noin kaksi vuotta (Kittild & Mikkola
2020).

Suunnitteluvaiheessa aloitetaan tapahtumaprosessi ja se on kaikista prosessin vaiheista pisin. Ta-
pahtuman suunnitteluvaiheessa olisi hyva ottaa mukaan kaikki tapahtumassa mukana olevat toimi-
jat, jotta tapahtuman toteuttamisesta tulisi mahdollisimman sujuvaa. Tapahtumalle valitaan tapahtu-

matuottaja, joka vastaa tapahtumasta tapahtumaprosessin alusta loppuun saakka. Téssa vaiheessa
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kdydaan lapi tapahtumatuotannon kolme osa-aluetta, joita ovat sisallon-, tekninen- ja kaupallinen
tuotanto sekd pohditaan myds tapahtuman haasteita ja ongelmakohtia, joille pyritaan I6ytédmaan
ratkaisuja. Ongelmien ratkaisuissa voidaan kdyttaad tapahtuman toteutusryhman lisdaksi myos tapah-
tuman kohderyhmag, joka tuo mahdollisesti uusia ndkdkulmia tapahtuman rakentamiseen. Suunnit-
teluvaiheessa tulee olla tapahtuman tavoite selva (ks. kuva 3) eli mitd, miten, kenelle ja miksi seka
hahmottaa tapahtuman kokonaiskuva. Onnistuneen tapahtuman luomisessa pitda pystya vastaa-
maan jokaiseen edella olevaan kysymykseen. Tapahtuman tavoitteet voivat olla laadullisia ja maaral-
lisid. Laadullinen tavoite voi olla esimerkiksi tapahtuman asiakaskokemus. Maarallisend tavoitteena
voi olla muun muassa kavijamaara ja tapahtuman sisalla tapahtunut myynti. Tapahtumaa luodessa
on todella tarkea valita ja tietaa kenelle tapahtumaa tehdaan eli mikd on tapahtuman kohderyhma,
silld jokaiselle kohderyhmalla on erilaiset tarpeensa, joiden mukaan tapahtuma pitda muokata. (Vallo
& Hayrinen 2016, 191-192.; Ruostetsaari 2016.; Bowdin ym. 2011, 246.)

KUVA 3. Tapahtumarakenteen kysymykset mukailleen kirjan kuvaa (Ruostetsaari 2016)

Tapahtuman turvallisuus ja toteuttaminen voi vaatia yhteisty6ta viranomaisten ja turvallisuuspalve-
luita tarjoavan yrityksen kanssa. Tapahtumien jarjestajan tarvitsee huomioida tapahtumaa jarjesta-
essa mahdolliset turvallisuusriskit ja tehda niiden varalle pelastus- ja turvallisuussuunnitelma, koska
vastuu on tapahtumajarjestajalla. Pelastussuunnitelman tekeminen on pakollista, jos pelastuslain
(379/2011) ja valtioneuvoston asetuksen pelastustoimesta (407/2011) kriteerit tapahtuman kohdalta
tayttyvat. Tapahtumajarjestajan tulee ottaa selvad myds muista mahdollisista lupa-asioista, joita ta-
pahtuman jarjestamiseksi voidaan tarvita. Jarjestyksenvalvonnasta tulee my6s sopia ennen tapahtu-
maa, jos tapahtuman koko edellyttaa erillistd jarjestyksenvalvontaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 199,
216-220.)
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Tapahtuman suunnitteluvaiheen jdlkeen alkaa toteutusvaihe, jolloin tapahtuma konkretisoituu. To-
teutusvaiheessa tarvitaan tapahtuman toteuttamisessa olevien toimijoiden yhteisty6ta seka tapahtu-
mantuottajalla tulee olla selvat savelet tapahtumasta ja sen vaiheista. Toteutusvaiheeseen kuuluu

rakennusvaihe, tapahtuma ja tapahtuman purkuvaihe. (Vallo & Hayrinen 2016, 198.)

Rakennusvaiheessa tapahtuma-alueesta rakennetaan tapahtumakonseptin mukainen. Samalla var-
mistetaan viela kertaalleen tapahtuma-alueen tekniikan sopivuus ja muut olennaiset tekijat, kuten
tilajarjestelyt ja kulkureitit. Tapahtuman rakennusvaiheeseen tarvitsee varata kunnolla aikaa mah-
dollisten muuttujien varalta. Rakennusvaihe vie yleensa kaksi kertaa enemman aikaa kuin tapah-
tuma tai purkaminen, mutta rakennusvaiheen kesto riippuu kuitenkin tapahtuma-alueesta ja raken-

nusvaiheessa kaytdssa olevista resursseista. (Vallo & Hayrinen 2016, 199.)

Rakennusvaiheen jalkeen on hyva kdyda lapi viela tapahtuman palvelupolku eli kuinka tapahtuman
pitdisi edeta asiakkaan silmin tapahtuma-alueella. Palvelupolku alkaa asiakkaan saapumisesta alu-
eelle ja paattyy poistumiseen. Palvelupolussa tulee huomioida alueen koko, etdisyydet ja tapahtu-
maan oletetusti saapuva kavijamaara. Nailld on vaikutusta liikkumiseen alueella ja kokonaisuuden
kokemiseen. Palvelupolun lapi kdymiselld varmistutaan tapahtuman sujuvuudesta, milla on olennai-
nen vaikutus asiakaskokemukseen. Tama vaihe kannattaa suorittaa mahdollisimman hyvissa ajoin
ennen tapahtuman alkua, jotta mahdollisia muutoksia voidaan viela tehda tapahtuman sujuvoitta-
miseksi. Mahdollisia muutoksia voi aiheuttaa esim. jonottamisesta aiheutuvien "pullonkaulojen” va-
hentdminen. (Vallo & Hayrinen 2016, 197-200.; Ruostetsaari 2016.)

Itse tapahtuman osalta tulee huolehtia jarjestyksenvalvonnasta, tapahtuman aikataulusta ja tapah-
tuman esiintyjille tulee varata omat tilat eli backstage, jossa he voivat valmistautua ennen esiinty-
mista. Esiintyjdlle tulee kertoa ennakkoon esiintyjan roolista ja sen lisaksi tapahtuman ideasta ja ar-
voista. Tapahtuman arvoista ja muista tarkeista tapahtumaan vaikuttavista asioista tulee kertoa kai-
kille tapahtumassa mukana oleville, jotta tapahtuman taustajoukot osaavat toimia niin, etta tapah-
tuma voi onnistua (Bowdin ym. 2011, 239-240). Tapahtuman aikataulu on hyva olla rytmitetty, jol-
loin tapahtuman siséllén eri vaiheille on varattu tarpeeksi aikaa. Tapahtuman aikataulussa kannattaa
ilmoittaa selkedsti tapahtuman alkamis- ja loppumisajat. Tapahtuman aikataulussakin on hyva olla
varaa muutoksille, jotta tapahtuma etenee sujuvasti ilman, ettd kavija valttématta huomaa sita.
Muutoksiin reagoiminen on paaasiallisesti tapahtumatuottajan vastuulla ja muutoksia varten tapah-
tumanhenkilékunnalla kannattaa olla yhteinen viestintdkanava, jotta kaikki saa tiedon muutoksista ja
pystyy reagoimaan niihin tarpeen mukaan. (Vallo & Hayrinen 2016, 199, 201-204, 207, 247.; Ruos-
tetsaari 2016.; Kuulu 2019.)

Tapahtumasta poistumiseen liittyvat asiat kannattaa sopia ja ilmoittaa etukateen, jotta se olisi suju-
vaa. Tapahtuman loppumisajasta voidaan ilmoittaa muun muassa taksikeskukselle, jos on oletetta-
vissa, etta kavijat poistuvat todenndkdisemmin muulla kuin omalla kulkuneuvolla. Poistumista varten
on jarkevaa jarjestaa yhteiskuljetus pois tapahtuma-alueelta, jos muut liikkumismahdollisuudet ovat
heikot ja tapahtumassa tarjoillaan alkoholia. Nailla keinoilla pyritdan parantamaan kavijdiden koti-
matkan turvallisuutta. Poistumisen sujuvuus pitda myds tapahtuman purkamisen aikataulussa, jos

tapahtuma puretaan heti tapahtuman jalkeen. (Vallo & Hayrinen 2016, 215-216.)
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Tapahtuman jdlkeen tapahtumajarjestdja aloittaa jalkimarkkinoinnin ja palautteen kerdamisen vai-
heen. Jalkimarkkinoinnin tavoitteena on kiittda ja muistaa tapahtumaan osallistujia, jossa tavoit-
teena pitaa osallistuja tyytyvdisend ja saapumaan uudestaan tapahtumaan, jos kyseessa on useam-
man kerran jarjestettdva tapahtuma. Tapahtuman jalkimarkkinointi voi olla yleinen kiitos kaikille tai
jokaiselle erikseen jaettu kiitosviesti. Jalkimarkkinoinnissa tulee muistaa my&s henkilokuntaa ja esiin-
tyjia. Jalkimarkkinointia on myds tapahtumalahjojen antaminen ja kuva-/videomateriaalin jakaminen
virtuaalisilla alustoilla. Jalkimarkkinoinnin yhteydessa on tarkeaa kerata palautetta kaikilta tapahtu-
maan osallistujilta, jotta tapahtuman kehittamiseksi saadaan jokaisesta nakdkulmasta tarpeellista
palautetta. Palautteen keradminen on tarkead olla mahdollisimman helppoa vastaajalle, jotta saa-
daan mahdollisimman paljon palautetta. Palautekyselyssa voi olla myos jotain houkuttimena, jotta
kyselyyn ei jatettdisi vastaamatta. Palautteen saamisen jalkeen menneen tapahtuman osalta suorite-
taan yhteenveto. Tapahtuman jalkimarkkinoinnin toimenpiteet tulisisi viimeistaa suorittaa kahden
viikon sisalla tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2016, 220-229.; Masterman 2004.)

3.4 Tapahtuma-alue ja ajankohta

Tapahtuma-alue on paikka tai paikat missa tapahtuma jarjestetdan. Sen valinnassa ensimmaisia tar-
keita valintoja on sijainti ja sopivuus tapahtuman luonteelle. Sijainti vaikuttaa ihmisten osallistumis-
aktiivisuuteen, mutta myds tapahtuman jarjestamiskustannuksiin. Sijainnin suhteen voi joutua teke-
maan kompromisseja, jotta tapahtuma on kannattavaa jarjestda. Jos tapahtuma jakaantuu useam-
paan eri sijaintiin, pitad tarkastella kokonaisuutta seka yksittdisia tapahtumapaikkoja. Tapahtuma-
alue voi toimia erilaisuudellaan kilpailuetuna tapahtuma-alalla, joten ei valttématta kannata valita
tapahtumapaikaksi tapahtumajarjestdjien suosituinta vaihtoehtoa. (Vallo & Hayrinen 2016, 167 &
170., Bowdin ym. 2011, 246-247.)

Tapahtuma-alueen tulee soveltua tapahtumakonseptin rakentamiseen kyseiselle paikalle. Alueen
koko tulee olla tilaisuudelle sopiva osallistujamaaraan ndhden. Se ei saa olla yli- tai alimitoitettu,
milld on negatiivinen vaikutus tapahtumakokemukseen. Tapahtuma-alueen viihtyvyytta voidaan pa-
rantaa somistamalla aluetta, jolloin alueelle saadaan luotua tunnelmaa. Harva tapahtumapaikka on
valmis ilman somistusta tapahtuman jarjestamiseksi. Tapahtumapaikkoja valitessa tulee myds var-
mistaa, etta sieltd I6ytyy tapahtumalle sopiva tekniikka, danentoisto, saniteettitilat ja tarjoiluiden jar-
jestamisen mahdollisuudet. Tapahtuma-alueen tulee kaiken liséksi toimia kaikille osallistujille mah-
dollisimman tasapuolisesti, jonka vuoksi tapahtumajérjestéjan tulee huolehtia tapahtuma-alueen
saavutettavuudesta eli alue sopii myds liikuntarajoitteisille. (Vallo & Hayrinen 2016, 167-172.;
Bowdin ym. 2011, 246-247.)

Tapahtuma-alue voi koostua sisa- ja/tai ulkotiloista. Sisatiloissa jarjestettdva tapahtuma vahentaa
tapahtumajarjestajan riskia tapahtuman epaonnistumiselle. Ulkotiloissa jarjestettdvassa tapahtu-
massa on aina riski huonolle saalle. Ulkotiloissa voidaan kuitenkin varautua huonoon saahan ajan-
kohdan suunnittelulla, varasuunnitelmalla ja tilannetta parantavilla tavaroilla, esim. [Ammittimet ja
katokset. Ulkotapahtumissa on kuitenkin mahdollisuus tilaisuuden peruuntumiselle kokonaan, jos
sda on todella huono eika muuta ratkaisua ole. (Vallo & Hayrinen 2016, 169., Bowdin ym. 2011,
246-247.)
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Tapahtuman ajankohtaa valitessa on hyva muistaa ihmisten yleiset aikataulut, vuodenajat ja muut
kilpailevat tapahtumat. Ihmisten osallistuminen tapahtumaan vaatii, ettd se sopii heidan aikatau-
luunsa, joten tapahtuman muoto ja kesto on yksi tekija sopivan ajankohdan léytamisessa. Tapahtu-
mia yleensa ei kannata sijoittaa paivien tai viikon keskelle, jolloin se keskeyttaa todennakdisimmin
jotakin. Ajankohtaa valitessa my0s asiakastuntemus korostuu. Vuodenajat vaikuttavat ajankohtaan
sadoloillaan ja lomakausillaan. Ajankohdan valitsemiseen ehka tarkein vaikuttava tekija on kilpailevat
tapahtumat, koska kahdelle samankaltaiselle tapahtumalle ei riita kavijoitd, jos ne ovat liian lahella
toisiaan. Silla heidan kohderyhmansa todenndkéisesti hyvin samankaltainen. Myds sisallon suhteen
tulee varmistua siita, etta se ei toista itseaan liian lyhyelld aikavalilld, jonkun toisen tapahtuman
kanssa. (Vallo & Hayrinen 2016, 174-176.; Bowdin ym. 2011, 246.)

3.5 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi voi tarkoittaa kahta eri asiaa tapahtuman avulla toteutettua markkinointia
tai sitten johonkin tapahtumaan kohdistettua markkinointia. Ensimmainen maaritelma kuuluu aiem-
min mainittuun myynninedistamisen tapoihin. Jdlkimmadinen maaritelma tarkoittaa markkinointia,
jota tehdaan, etta jarjestettdva tapahtuma saadaan ihmisten tietoisuuteen. (Vallo & Hayrinen 2016,
21-22.; Kuulu 2019.)

Tassa kohdassa keskitytaan nyt enemman jalkimmaiseen maaritelmaan tapahtumamarkkinoinnista.
Tapahtumamarkkinointi on olennainen osa tapahtuman jarjestamista, koska ei tapahtumaa kannata
pitdd, jos siita kerrota heille, joiden haluttaisiin paikalle saapuvan. Se toimii ikdan kuin kutsuna koh-
deryhmalle tai vieraille. Tapahtuman jarjestéamisessa yksi mahdollinen virhe on unohtaa tapahtuma-
markkinointi tapahtuman jarjestémisen aikana, jolloin ainoastaan tapahtuman jarjestamisessa mu-

kana olevat ihmiset tietavat tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2016, 154.; Kuulu 2019.)

Tapahtumamarkkinoinnin materiaalin tulisi kuvailla kohderyhmalle mahdollisimman hyvin millaiseen
tapahtumaan he osallistuvat. Materiaalien padkohtina tietysti tapahtuman nimi, aika ja paikka, mutta
tarkeaa on kertoa tapahtumasta ja tarjoamastaan sisalldsta. Sillé luodaan ihmisille odotuksia tapah-
tumalle, joihin he vertaavat tapahtuman jdlkeen kokemuksiaan. Tapahtumamarkkinoinnin onnistues-
saan tapahtumaan osallistujan odotukset tayttyvat tai mieluiten ylittyvat, jolloin osallistuja saadaan
tulemaan tapahtumaan uudestaan ja suosittelemaan sitd eteenpain. Kuvailun apuna kannattaa kayt-
taa kuvia ja videoita, joita tapahtumasta on aiemmin taltioitu. Kuvien ja videoiden kaytdssa tulee
huomioida yhteensopivuus eri viestintdkanavien kanssa ja materiaalien tekijanoikeudet. (Helsingin
yliopisto 2022.; Launonen 2018.)

Tapahtumamarkkinointia tulee tehda kohderyhmalle sopivassa viestintdkanavassa. Se kannattaa
suunnitella integroidun markkinointiviestinnan ajatusmallin pohjalta, koska tapahtuman tavoiteltu
kohderyhma voi koostua muun muassa eri ikaryhmien ihmisista. Tapahtumamarkkinoinnissa nyky-
aan kannattaa kayttaa digitaalista markkinointia, koska se mahdollistaa tapahtumamarkkinoinnin
automatisoinnin. Ei tule mydskdan unohtaa printtimedian ja tiedottamisen mahdollisuuksia tapahtu-

mamarkkinoinnissa. (Launonen 2018.; Kuulu 2019.)
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Tapahtumamarkkinointi kannattaa aikatauluttaa ja sen voi jakaa samalla tavalla tapahtumaprosessin
kanssa kolmeen osaan: ennakkomarkkinointi, tapahtuman aikana tapahtuva markkinointi ja jalki-
markkinointi. Tapahtumamarkkinoinnin aikataulu tulee suunnitella myos yksityiskohtaisesti, missa
nakyy selkeat paivamaarat, ettd milloin yleisélle halutaan viestia mitékin, esim. ohjelman paljastami-
nen. Aikataulutettu tapahtumamarkkinointi tukee onnistuessaan myds myyntid, jos tapahtuman hin-
noittelussa kdytetdan hintadifferointia. Kun tapahtumamarkkinoinnin aikataulua ldhdetdan suunnitte-
lemaan pitaa arvioida, kuinka ajoissa tapahtumasta pitda ensimmaisen kerran viestia yleisolle. Ta-
pahtumamarkkinoinnin rytmi alkaa rauhallisesti ja kiihtyy yleensa tapahtuman lahestyessa. (Helsin-
gin yliopisto 2022.; Kuulu 2019.)

3.6 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus tarkoittaa sitd, miten asiakas kokee asiakaspolkunsa toimineen. Asiakaskokemus
rakentuu asiakkaalle ensimmaisesta kosketuspisteesta viimeiseen kokemukseen asti. Asiakaskoke-
mus on asiaakaan kokema kokonaisuus asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakaskokemuksen kokonai-
suuden aikana asiakaan ja yrityksen valilla on kosketuspisteita, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa
yritykseen subjektiivisesti eli kosketuspiste voi olla myds tilanne, missa vastapuolena oleva yritys ei
ole tilanteessa suoranaisesti lasna. Asiakaskaskokemus syntyy tunteista, kohtaamisista ja mieliku-
vista. Naiden asioiden tulisi luoda asiakkaalle vahvoja positiivisia tunteita, josta padstéan takaisin
eldmyksiin, jotka herattavat tunteita ja tekevat tilanteista unohtumattomia. Asiakaskokemus jaa eni-
ten asiakkaan mieleen, jos se aiheuttaa voimakkaita tunteita tai mielikuvia, oli ne sitten positiivisia

tai negatiivisia. (Saarijarvi & Puustinen 2020.; Loytéana & Kortesuo 2011.)

Asiakas ja asiakaskokemus on yhdistava tekija kaupallistamisen ja tapahtumatuotannon valilla. Kau-
pallistamisessa pyritdan kehittamdan ja tuomaan markkinoille asiakkaalle jokin uusi asiakkaalle arvoa
tuova ratkaisu. Tapahtumatuotanto perustuu teoriassa asiakkaaseen, koska ilman asiakkaita eli osal-
listujia ei olisi tapahtumia. Tapahtumia kaupallistettaessa on helppo valinta valita strategiaksi asia-
kaskokemus. Silloin tunnistetusta liiketoimintamahdollisuudesta eli uudesta tapahtumakonsepti ide-
asta lahtien sen kehittédminen ja toteuttaminen on asiakaslahtdista kaikilla mukana olevilla osa-alu-
eilla ja vaiheissa. Silla kaikella on jonkinlainen vaikutus asiakaskokemukseen, vaikka se ei olisi suo-
raan kontaktissa asiakkaan kanssa. (Saarijarvi & Puustinen 2020.; Léytdna & Kortesuo 2011.) Ta-
pahtumissa asiakaskokemuksen kanssa pitdisi pyrkia siihen, ettd jokainen osallistuja kokisi olevan

erityinen, oli hdn maksanut tapahtumasta minka verran tahansa (Vallo & Hayrinen 2016, 300).
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4 TUTKIMUKSEN ETENEMINEN

4.1 Padel Spring Break

Padel Spring Break on viihdetapahtuma, joka on jarjestetty ensimmaisen kerran Kuopiossa 1.-
2.4.2022. Tapahtuma on eskalaatio kahden kuopiolaisen padelyhteisén Padel Puudeleiden ja Padel
Paavojen saunailtaturnauksesta, jossa oli tarkoituksena ensin pelata padelturnaus ja sen jalkeen
viettaa yhteinen saunailta. Padelyhteis6on kuuluvat Target Events Oy:n omistajat Iahtivat tapahtu-
maan jarjestamaan, joka kasvoi lopulta yli kahdensadan ihmisen tapahtumaksi. Tapahtuma jarjes-
tettiin yhteistydkumppaneiden avustuksella, joita oli ensimmaisessa tapahtumassa 47 kappaletta.
Tapahtuman paayhteistyékumppani oli Osuma, joka oli tapahtuman “nimisponsori”. Tapahtumapaik-
koina toimivat padelhallit Billebeino Padel Kuopio ja Padel Club Finland Bellanranta seka matkailu-
keskus Saana. (Padel Spring Break 2022.; Target Events Oy 2022.)

Padel Spring Break on yhdistelma urheilutapahtumaa ja vapaa-ajan tapahtumaa, jossa on erilaisia
esiintyjia esiintymassa. Ensimmaiseksi tapahtumassa pelattiin kolmen eri sarjan kaksipdivdinen pa-
delturnaus, jonka jalkeen tapahtuma jatkui iltajuhlilla matkailukeskus Saanassa. Ensimmaisella ker-
ralla tapahtumajarjestajien ideana iltajuhlille oli yhdistaa allasbileet ja “spring break”, mihin Saanan
tilat olivat oikein sopivat. Saanaan rakennettiin ison altaan eteen esiintymislava, jossa illan aikana
esiintyi DJ Sedu ja Jukka Poika. (Padel Spring Break 2022.)

KUVA 4. Saanan tapahtuma-alue 2022 (Joensuu 2022)

Tapahtumaan myyntiin all inclusive -pelipasseja ja kolmea erilaista yrityskumppanuuspakettia (ks.
taulukko 1). All Inclusive -pelipassi sisalsi osallistumisoikeuden turnaukseen ja iltajuhlaan kuuluvan

ruuan seka padsyn Saanan tapahtuma-alueen allas- ja saunatiloihin. Passin pystyi myds ostamaan
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ilman ruokailua tai/ja ainoastaan iltajuhlaan ilman osallistumista turnaukseen. All inclusive -pelipas-
sin hinta oli 70 €. Yrityskumppanipakettien hinnat olivat 350 € ja 500 €, joista edullisempaan paket-
tiin siséltyi yksi all inclusive -pelipassi ja kallimpaan kaksi pelipassia. Molempiin paketteihin kuuluin
yrityksen logolle nakyvyytté tapahtumamateriaaleissa, mutta kallinmassa erona oli suuremmat logot
ja oikeus tuoda beach flageja tapahtuma-alueelle. Naiden kahden paketin lisaksi oli myds padyhteis-
tyokumppani-paketti, joka sisalsi samat etuudet kuin 500 € yrityskumppanipaketissa, joiden lisaksi
siihen kuului nimikkokenttd Billebeino Padelissa, oikeus nimikkotuotepalkintoihin tai give-awayihin ja

nakyvyys jokaisessa tapahtumapassissa. (Padel Spring Break 2022.)

TAULUKKO 1. Ensimmaisen Padel Spring Breakin hinnoittelu

All Inclusive -peli-  Yrityskumppanipa- Yrityskumppanipa- Padyhteistyokump-

passi ketti 1 ketti 2 pani
- Osallistu- - 1x All Inclu- - 2x All Inclu- - 2x All Inclu-
misoikeus sive -peli- sive -peli- sive -peli-
turnaukseen passi passi passi
ja iltajuh- - Pieni logo - Isologo ta- - Isologo ta-
laan tapahtuma- pahtumama- pahtumama-
- Ruokailu materiaa- teriaalissa teriaalissa
Saanalla lissa - Oikeus - Oikeus
- Paasy allas- tuoda beach tuoda beach
ja saunati- flageja flageja ja ni-
loihin mikkotuote-
palkintoja
- Nakyvyys
jokaisessa
tapahtuma
passissa
-  Oma nimik-
kokentta
70 € 350 € 500 € 1000 €

Tapahtumapassin omistaville jarjestettiin myds hintaan kuuluvia kyyteja limusiinilla Saanalta Kuopion
keskustaan. Tapahtuman padelturnausta paasi seuraamaan maksuttomasti molemmille padelhalleille
ja iltatapahtumaa padsi seuraamaan Saanan kattoterassille. Tapahtuman jarjestelyt toteutettiin yh-
dessa yhteistydkumppaneiden, matkailukeskus Saanan seka Savonia AMK:n yTiimin kanssa. (Padel
Spring Break 2022.)

Ensimmaisessa Padel Spring Breakissa huomattiin uusia kehityskohteita ja tulevaisuuden tarpeita,

joita tulisi kehittda tulevaisuudessa paremmaksi. Tapahtuman kehityskohteita olivat asiakkaiden tie-
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donsaannin helpottaminen padelhalleilla sekd Saanalla, padelturnauksen muokkaaminen asiakasys-

tavallisemmaksi, tapahtuman yhtenaistaminen eri tapahtumapaikkojen valilla, markkinoinnin kehitta-
minen ja tapahtuma-alueen viihtyvyyden parantaminen. (Target Events Oy 2022.) Vaikka ensimmai-
nen Padel Spring Break oli onnistunut, tarvitsee se kehittédmistd, jotta se voidaan kaupallistaa henki-
|6asiakkaille onnistuneesti. Viihdetapahtuman kaupallistamisen kehittédmista selvitetaan siihen vaikut-
tavien osalta, joiden liséksi annetaan toimeksiantajalle kolme suositeltua toimenpide-ehdotusta viih-

detapahtuman kehittéamiseksi.

Padel Spring Break tulee tulevaisuudessa laajentumaan isommaksi tapahtumaksi kuin ensimmaisella
kerralla. Viihdetapahtumakonsepti tulee kokemaan muutoksia verrattuna ensimmaisen vuoden ta-
pahtumaan. Samoin tapahtuma-aika tulee siirtymdan lahemmaksi kesaa 26.-27.5.2023, jolloin silla
on vaikutusta tapahtuman kokonaiskuvaan. Viihdetapahtuman iltabileet tullaan jarjestamaan myos

seuraavassa tapahtumassa matkailukeskus Saanalla. (Target Events Oy 2022.)

4.2 Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellinen tutkimus, jossa tutkimuskysymykseen pyritaan
vastaamaan teorian ja erilaisten tutkimusmenetelmien kautta. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija
muodostaa tutkimuskysymyksen ennakkohuomionsa ymparille, joka liittyy tutkittavaan aiheeseen.
Tutkimuskysymys laadullisessa tutkimuksessa pyritddn rajaamaan tarkasti. Sen jalkeen tutkija sy-
ventyy tutkimuskysymyksensa tutkittavan aiheen viitekehykseen eli teoriaan, johon tutkijan on tar-
koitus tuoda tutkimuksellaan uudenlaisen tieteellisen nékemyksen tai ndkemyksia. Laadullisen tutki-
muksen tavoitteena on syventaa yksityiskohtaisempaa tietoutta tutkimuskysymyksen viitekehyk-
sessd. Laadullisessa tutkimuksessa usein tutkitaan subjektiivisia tulkintoja eli ihmisten nakemyksia
tutkittavasta aiheesta. Subjektiivisten tulkintojen tutkimiseksi kdytetdan laadullisessa tutkimuksessa
erilaisia tutkimusmenetelmia (aineistonkeruumenetelmia), joilla pyritdén keradmaan tutkimukseen
olennainen tieto. Tutkimusmenetelmdt valikoituvat tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden mukai-
sesti. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusvaiheilla ei valttamatta ole tarkkaa jarjestysta, vaan siina
voidaan tehda samaan aikaan eri vaiheita tai palata takaisin muokkaamaan tutkimusta tiedon liséan-

tyessa tutkittavasta aiheesta. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020.)

Laadullisessa tutkimuksessa keratyn aineiston laatu on tarkedmpi kuin tutkittavan aineiston maara.
Sen takia tutkittava joukko valitaan tutkittavan aiheen luonnollisesta ymparistdsta. Tutkittavan ai-
heen luonnollisesta ymparistosta 16ytyy yleensa eniten tietoa tutkittavasta aiheesta. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkija valitsee harkiten ja perustellen tutkimukselleen oletetusti parhaimmat tiedon-
lahteet. Alussa valittuna voi olla vain yksi tietolahde, jos kaytdssa aineistonkeruumenetelmana on
haastattelu. Silloin aineistoa pyritaan kerddmaan lumipallo-otannalla, jossa haasteltavana oleva joh-
dattaa tutkijan toisen asiasta tietédvan luokse. Toinen tapa on eliittiotanta, jossa valitaan suoraan
oletetusti eniten tietava joukko aiheen luonnollisesta ymparistdsta, jota halutaan tutkia. (Tuomi &
Sarajarvi 2018.)
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Laadullisen tutkimuksen aineiston riittavyys voi vaihdella eri tutkimuksien kohdalla. Aineisto on
yleensa riittdva, jos sen tieto saavuttaa kylladntymispisteensa (saturaatio). Silloin tieto alkaa toistu-
maan eri lahteiden kohdalla. Téma ei kuitenkaan toimi kaikissa laadullisissa tutkimuksissa esimer-

kiksi, kun tutkitaan erilaisuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Taman opinndytetydn tutkimusmenetelmina kaytettiin ammattilaisten teemahaastatteluja ja viihde-
tapahtumamarkkinoiden havainnointia. Nama aineistonkeruumenetelmat valikoituivat kdytettavaksi
siksi, koska tutkimus toteutetaan selvitystyona, joka toimii ns. pohjatutkielmana toimeksiantajan ta-
pahtumankaupallistamisprosessille. Niiden avulla pystyi syventymdan aiheeseen tapahtuma-alan am-
mattilaisten ja asiakkaan nakokulmista. Aineistonkeruumenetelmiin ja toteutukseen vaikuttivat aiem-

min keratty teoriatieto seka tydntaustaoletus.

4.3  Tutkimuksen toteuttaminen ja eteneminen

Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on tutkimushaastattelumuoto, jossa tutkija haastattelee haastateltavaa tutkimuk-
seen pohjautuvien teemojen kautta. Teemahaastattelussa haastattelijalla ei ole tarkkoja kysymyksig,
jotka esitetdan tietyssa jarjestyksessa, vaan haastattelussa kdytetdaan johdattelevia kysymyksia
haastattelun edetessa. On térkedd, etta tutkija tuntee ja on perehtynyt tutkimuksen teoriaan. Tee-
mahaastatteluissa tutkijan ja haastateltavan tulee ymmartaa toisiaan, jonka vuoksi tutkijan tulee
haastateltavia valitessaan perehtya haastateltavien taustoihin. Tutkijan valmistautumiseen teema-
haastatteluissa kuuluu rakentaa haastattelulle runko, jonka sisdltéa teemahaastattelussa kdaydaan
mahdollisimman vapaasti keskustellen. (Hyvarinen, Nikander, Ruusuvuori & Aho 2017; Puusa, Juuti
& Aaltio 2020.)

Tutkimusmenetelmdaksi valittiin teemahaastattelut, koska se oli opinndytetydn tekijan ja hénen opin-
ndytetydnohjaajansa mielesta paras aineistonkeruumenetelma tutkimuksen kannalta, koska ky-
seessa on aihe, jonka ymparistd on muuttunut viime vuosien aikana ja parhaiten siitd tietoa saa alan
ammattilaisilta. Haastateltavat valittiin eliittiotannalla. Haastateltaviksi valikoitui kolme tapahtuma-
alan ammattilaista, joilla jokaisella on usean vuoden kokemus viihdetapahtumien jarjestamisesta.
Haastattelupyyntdihin tulleiden myéntyvien vastausten jalkeen heiddn kanssaan sovittiin sopiva aika
ja toteutusmuoto haastattelulle. Haastateltaviin kuului kaksi Pohjois-Savolaista tapahtuma-alan am-
mattilaista, joilla on kokemusta viihdetapahtumien kaupallistamisesta. Naiden lisdksi tutkimukseen
haastateltiin Pohjois-Savon ulkopuolista tapahtuma-alan ammattilaista, jolla haluttiin tuoda opinnay-
tetyon laadulliselle tutkimukselle laajempaa nakemysta. Haastateltavia valittaessa huomioitiin, etta
heilld on taustaa viihdetapahtumista (pdapainona urheilu- ja musiikkitapahtumat), jotta teemahaas-

tattelun aihealue on tarpeeksi tuttu ennestdan haastateltaville.

Teemahaastattelut toteutettiin vapaaehtoisina eta- ja lahihaastatteluna. Haastateltaville lahettiin
sahkopostitse haastattelupyynnét, joissa kerrottiin opinndytetydn aiheesta, haastattelussa kaytavista
teemoista, toimeksiantajasta seka haastattelun arvioitukesto, joka oli noin yksi tunti. Haastattelu-
pyynndssé annettiin haastateltavalle mahdollisuus valita 1&hi- tai etdhaastattelun mahdollisuus, lu-

kuun ottamatta yhta tapahtuma-alan ammattilaista, joka oli valittu niin, etta han tuo nakékulmaa
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my6s muualta Suomesta. Haastattelupyyntdjen jalkeen heidén kanssaan sovittiin sopiva aika ja to-

teutusmuoto haastattelulle. Haastattelut toteutettiin kahden viikon aikana syksylla 2022.

Teemahaastatteluita varten tehtiin viiden teeman kysymyspohja (ks. liite 1), jota haastatteluissa
kaytettiin runkona. Se sisalsi apukysymyksing, joita kaytettiin varmistamaan, etta teemahaastatte-
luissa kdydaan lapi teemoja tarpeeksi laajasti. Teemahaastattelun kysymykset muotoiltiin avoimiksi
kysymyksiksi, jotta haastattelu etenisi avoimesti keskustellen ja haastateltavajohtoisesti niin, etta
haastateltava saa mahdollisimman vapaasti kertoa teemasta. Haastattelun teemat olivat jarjestyk-
sessdan viihdetapahtumakonseptin kehittaminen, asiakaskokemus, viihdetapahtuman kaupallistami-
nen, verkostoituminen ja viihdetapahtuman markkinointi. Teemat valittiin opinnaytetydn tutkimusky-
symyksen ja teoriaosuudesta ilmenneiden huomioiden pohjalta. Valittujen teemojen ensimmainen
kysymys oli aina kaikista avoin, jolla pyrittiin siihen, etta haastateltava kertoisi oman nakemyksensa,
mitd lapikaytava teema sisaltda ja miten sita pitdisi toteuttaa. Ensimmaisen kysymyksen jélkeen lo-
put teemojen kysymyksista esitettiin haastateltavan vastauksiin reagoiden, jolloin osaa kysymyksista
ei valttamatta tarvinnut esittda, jos haastateltava on siihen haastattelun aikana vastannut. Jos jos-
tain teemasta jai uupumaan jotain olennaista niin, silloin kaytettiin vastauksiin reagoiden loppuja

johdattelevia apukysymyksia.

Haastattelut toteutettiin eettisen ohjeistuksen mukaisesti niin, ettéd haastateltavalta kysyttiin aluksi
lupaa tallentaa haastattelu ja kerrottiin oikeus olla vastaamatta kysymyksiin seka oikeudesta lopet-
taa haastattelu, jos niin tahtoo. Haastattelun aluksi vield haastattelija kertoi opinndytetydn aiheesta
ja taustasta. Haastattelut etenivat sujuvasti ja jokaiselta haastateltavalta saatiin vastaus jokaiseen
kysymyspohjan kysymykseen. Haastatteluiden kysymysten esittely ja jarjestys poikkesi hieman eri
haastateltavien kohdalla, joka on teemahaastatteluissa normaalia, mutta kysymysten paasisaltoé py-
syi kuitenkin koko ajan linjassa haastattelun tarkoituksen kannalta. Haastattelussa pidettiin myds
huolta siitd, ettd haastateltavalle on selkead misté kysymyksissa on kyse. Tarvittaessa esitettiin ky-
symys uudestaan, annettiin esimerkki tai avattiin termi haastateltavalle, jos termi ei ollut haastatel-
tavalle ennalta tuttu. Teemahaastattelut kestivat 45—70 minuuttia riippuen haastateltavasta eli haas-
tattelut pysyivat niille varatussa aikamdareessd. Haastattelut tehtiin rauhallisissa olosuhteissa ilman

suurempia hairiétekijoita.

Haastattelujen jalkeen haastattelut litteroitiin sanasta sanaan erillisille tiedostoille. Litteroinnissa

haastateltaville annettiin oma puhujatunnus (ks. taulukko 2), jotta anonymiteetti tutkimuksessa sai-
lyy. Litteroinnin jalkeen haastattelut analysoitiin niin, ettd haastatteluiden vastaukset kaytiin lapi ky-
symys kerrallaan, jonka jalkeen saman kysymyksen vastaukset koottiin yhdelle tiedostolle kysymyk-

sen alle. Ndin haastatteluista saaman tiedon kyllddntymispisteita voitiin todeta helpommin.

TAULUKKO 2. Haastateltavien tunnukset, toimialue ja kokemus alalta

Haastateltava 1 (H1) Haastateltava 2 (H2) Haastateltava 3 (H3)

Pohjois-Savo Pohjois-Savo Pohjois-Pohjanmaa

17 vuoden kokemus 16 vuoden kokemus 12 vuoden kokemus
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Havainnointi

Havainnointi on tieteellinen tutkimusmenetelma, joka perustuu reaaliaikaiseen aineistonkeruuseen,
jossa tutkija on mukana todellisissa tilanteissa. Havainnoinnin etuja aineistonkeruussa on autentti-
suus ja kokonaisvaltaisuus. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020.) Laadullisessa tutkimuksessa kaytettiin osal-
listuvaa havainnointia, jossa tutkija on itse osallisena tutkittavaa yhteiséa ja sen toimintaa. Osallis-
tuva havainnointi vaatii tutkijalta paljon resursseja, mutta sitd pidetdan toimivimpana tapana havain-
noida. Havainnointi suoritetaan tutkimuksissa jarjestelmallisesti, missa havainnointia varten tehdaan
runko, jonka mukaan ilmiéta tutkitaan. Havainnoinnin runko rakennetaan niin, ettd se tutkii mahdol-
lisimman kohdistetusti tutkimuksen aihetta. Havainnoinnin rungon avulla tutkimuksessa saadaan
pysymaan linja, jonka mukaan tutkija tutkii samoja ilmidita eri tutkimuskohteiden valilla. Jarjestel-
mallisesti tehdyssa havainnoinnissa on suunniteltu myds, etta havainnoinnin huomiot kirjataan ylos

samalla tavalla joka kerta, jotta tuloksia voidaan sujuvasti vertailla toisiinsa. (Vilkka 2021.)

Havainnointi valikoitui aineistonkeruumuodoksi sen takia, koska se toisi tutkimukselle laajuutta. Asi-
akkaan nakokulma tuo tutkimuksen aineistonkeruulle lisda nakokulmia tutkittavalle aiheelle, minka
avulla voidaan tukea haastatteluista saatua aineistoa. Havainnointi toteutettiin tekemalla havaintoja
opinnaytetyon tekijan kdymista viihdetapahtumista, mika aloitettiin tekemalla havainnoinnille runko,
jonka mukaan havainnointi toteutettiin. Havainnointirunko muodostettiin asiakaspolun ymparille (ks.
kuva 5). Havainnointi kohdistettiin asiakaspolun kosketuspisteisiin tehden huomioita asiakkaan nako-
kulmasta ottaen huomioon viihdetapahtumien kaupallistamiseen liittyvat tekijat lapi viihdetapahtu-
man asiakaspolun. Havainnointi alkoi ensimmaisestd kosketuspisteestd tutkittavaan viihdetapahtu-

maan ja paattyi tapahtuman jalkimarkkinointiin.

Tapahtuman
markkinointi ennen
tapahtumaa

Ensimmainen
kosketuspiste

Osallistumispaatos

Tapahtuman
informaatio ennen
tapahtumaa

Tapahtuman
aikainen
asiakaskokemus

Tapahtuman
jalkimarkkinointi

KUVA 5. Havainnoitavat kosketuspisteet viihdetapahtumissa

Havainnot kirjoitettiin muistiin mahdollisimman pian kdydyn kosketuspisteen jalkeen. Havainnointia

toteutettiin viihdetapahtumien osalta digitaalista siséltda tutkimalla (sis. sosiaalisen median kanavat,



28 (49)

ansaittu ja ostettu mainonta seka tapahtuman tuotettu sisaltd nettisivuille) ja tapahtumassa ldasna
olemalla. Havainnoinnissa tehtiin huomioita digitaalisten kosketuspisteiden vaikuttavien tekijéiden
muodosta, paikasta, madrasta ja ajankohdasta. Digitaalista havainnointia tehdesséa opinndytetyon
tekija seurasi jo ennalta havainnoinnissa tarkasteltuja sosiaalisen median kanavien kayttajatileja.
Tapahtuman aikana huomiot kohdistui sujuvuuteen, tunnelmaan ja siséltéon. Nadiden lisaksi kerattiin

muistiin tieto viihdetapahtuman lipun hinnasta ja osallistumistavasta.

Viihdetapahtumat, joissa opinnadytetyon tekija kavi tutkimuksen aikana, sijoittuivat 1.4.-4.11.2022
vdliselle ajalle. Live-tapahtumat sijaitsivat Suomessa neljassa eri asukasluvultaan suuressa kaupun-
gissa, jotta viihdetapahtumien havainnointiin saatiin laajuutta. Havainnoidut viihdetapahtumat sisal-
sivat eri sisaltéja, tapahtumagenreja ja toteutusmuotoja, joita olivat festivaali, urheiluottelu, musiik-
kikeikka, opiskelijatapahtuma, hybridi- ja fuusiotapahtuma. Havainnointiin kuuluvia viihdetapahtumia
oli yhteensd 22 kappaletta, joista musiikkitapahtumia 5 kpl, urheilutapahtumia 14 kpl ja fuusiotapah-
tumia eli kahdenlaista eri sisalt6a sisaltdvaa tapahtumaa 3 kpl. (ks. liite 2.) Havainnointi kohdistettiin
niin, etta se kohdistuu viihdetapahtumiin, painottaen urheilu- ja musiikkitapahtumia, koska ne ovat
oleellisimpia opinndytetyén kohdetapahtuman kannalta ja niiden sisalté6n kuuluu samankaltaisia
paa- ja oheissisaltdja. Tutkittavien viihdetapahtumien maara rajautui opinndytetyon tekijan omien
resurssien mukaan. Viihdetapahtumiin osallistuminen on ollut oman valinnan mukaista ja viihdeta-
pahtumien mahdolliset liput ovat hankittu itse tai saatu muulla luettelossa selitetylla tavalla ilman

yhteistyota tapahtumajarjestajan kanssa.

Tapahtumien jarjestajat ja muut tapahtumakavijat eivat olleet yhdessakaan viihdetapahtumassa tie-
toisia tapahtumassa tehdysta havainnoinnista eli havainnointimuotona kaytettiin piilohavainnointina.
Ainoana poikkeuksena on kohdetapahtuma, jonka havainnoista toimeksiantaja sai tietaa jalkeenpain,
minka pohjalta tutkimuksen aihe muodostui. Piilohavainnoinnin kohteena olivat viihdetapahtumien
kaupallistamiseen liittyvat tekijat ja ilmidt asiakaspolun ymparilld, joista tehtiin yleisia huomioita nii-
hin liittyen. Hybriditapahtuman kohdalla tapahtumakaupunkia ei paljasteta viihdetapahtuman ano-
nymiteetin sailymiseksi. Piilohavainnointi perustui omiin havaintoihin asiakaskokemuksesta viihdeta-
pahtumissa. Havainnoinnilla kerdtysta aineistosta analysoitiin ja kerattiin tutkimuksen kannalta tar-

keimmat huomiot.

4.4  Selvitystydn eettisyys ja luotettavuus

Laadullinen tutkimus suoritettiin mahdollisimman eettisesti noudattaen TENK:n (2019) uudistettua
ohjeistusta, joka koskee tutkimuksia, joissa tutkitaan ihmisia tai kdytetaan ihmistieteiden tutkimus-
menetelmid. Tutkimuksen aineistonkeruussa ja siitda saadun aineiston analysoinnissa huolehdittiin
tutkimuskohteiden anonymiteetista salaamalla tutkimuskohteiden nimet (pl. kohdetapahtuman
nimi). Haastatteluissa tutkimuksen eettisyydesta huolehdittiin kattavasti noudattaen TENK:n eettisia
periaatteita. Haastatteluihin osallistuminen oli taysin vapaaehtoista. Siitd pidettiin my6s huolta kerto-
malla haastattelun tarkoituksesta, kaytosta, taustoista ja haastateltavan oikeuksista haastattelussa.
Haastateltavien yksityisyytta suojattiin tutkimusta tehdessa anonymiteetin avulla, jossa jokaiselle

haastateltavalle luotiin omat tunnisteensa. Heista liséksi kerrotut muut tiedot kuten osaamistausta
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tai toimialue eivat ole liian paljastavia tietoja eettisesti, mutta tutkimuksen kannalta oleellisia. Haas-
tatteluja analysoitaessa jatettiin myds kertomatta kohdat, joista haastateltavan olisi voinut tunnistaa

tai siita olisi muuten aiheutunut vahinkoa haastateltavalle.

Koska aineistonkeruussa toteutettiin osallistuvaa piilohavainnointia, sen vuoksi analysoitaessa tehtiin
havainnoiduista viihdetapahtumista vain yleisia huomioita ja hybriditapahtuman kohdalla analysoin-
tia varten jatettiin myds tapahtumakaupunki kertomatta, jotta havainnoitujen viihdetapahtumien
anonymiteetti sdilyisi. Havainnoidut viihdetapahtumat ovat jarjestetty satunnaiseen aikajarjestyk-
seen, jotta niita ei voi ajan perusteella tunnistaa. Havainnointi ja sen aineiston analysointi toteutet-
tiin niin, etta siitd ei aiheudu haittaa mukana olleille viihdetapahtumille. Tutkimuksessa kaytettyjen

lahteiden tekijanoikeuksista huolehdittiin ilmoittamalla asianmukaisesti lIahteen alkupera.

Laadullinen tutkimus toteutettiin mahdollisimman luotettavasti. Opinndytetyon tekija perehtyi tutkit-
tavaan aineistoon huolella kdyttdéen monen muotoisia lahteita sisaltden suomenkielisia seka englan-
ninkielisia lahteitd. Tutkimuksen aineistonkeruusta saatiin tutkimuskysymykseen vastaavaa tietoa,
jota pystyttiin kasittelemaan teoriatiedon kautta. Tutkimuksen luotettavuutta lisaa, ettd havainnointi
toteutettiin siten, ettd tutkimuksen tuloksiin tapahtumajarjestdjat eivat paasseet vaikuttamaan,
minka vuoksi havainnoitujen viihdetapahtumien lippujen hankkiminen avattiin taulukossa ja havain-
nointi toteutettiin osallistuvana piilohavainnointina. Tutkimuksessa aineisto oli tutkimukselle riittava,
vaikka haastateltavien maara oli pieni, koska tutkimuksen aineistossa saavutettiin saadun tiedon kyl-
ladntymispisteitd molempien aineistonkeruumenetelmien sisaisesti seka niiden valilla. Tutkimuksen
analysointi oli tutkimuksessa kattavaa, jossa tutkimuksen saatuja tuloksia avattiin selkedsti kuvaillen.
Tutkimus on toistettavissa niin, ettd tutkimuksesta saadaan vastaavanlaisia tuloksia, jos tutkimus
tehdaan eri sijainnissa tai eri viihdetapahtumasisaltéihin pohjautuen. Tutkimustuloksiin vaikuttaa
tutkimuksen tekoaika, haastateltavien henkildiden kokemus tapahtuma-alalta ja tutkimuksessa ha-
vainnoitavien viihdetapahtumien erilaiset kulttuurierot tapahtumakayttaytymisessa, mika on normaa-
lia, kun ihmisid ja heiddn nakemyksiaan tutkitaan. Tuloksiin voi vaikuttaa myds se, etta tutkimus
tehtiin yhden ihmisen toimesta, jolloin havainnot pysyivat linjassa, mutta niiden laajuus voi olla pie-

nempi kuin useamman henkilon tekemalld tutkimuksella.
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5 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Haastatteluiden tulokset

Aiemmin keratyn teoriatiedon perusteella on voitu todeta, etta tapahtumaprosessissa ja kaupallista-
misprosessissa on selvia yhtenadisia tekijéita. Molemmissa aiheissa yhdistyy prosessin asiakaslahtoi-
syys ja verkostoiden vaikutus kumpaankin prosessiin. Haastattelujen ainestoa analysoidaan Pellikan
ja Virtasen (2021) kaupallistamismallista muokattua tapahtumien kaupallistamisen mallia kdyttaen.
Kaupallistamisprosessissa vaiheita ovat liiketoimintamahdollisuuden tunnistaminen ja kehittaminen,
liiketoimintakonseptin suunnittelu, markkinalanseeraus ja liiketoimintamallin kehittdminen, liiketoi-
mintasuunnitelma seka seuranta ja kehitys. Analysointia varten viihdetapahtuman kaupallistamiselle
luotiin oma sovellettu versio kaupallistamisprosessista, jotta aineistosta voitiin analysoida tutkittavien
asioiden vaikutusta lapi viihdetapahtuman kaupallistamisprosessin. Tapahtuman kaupallistamisen
mallin osia ovat tapahtumaidean tunnistaminen ja kehittdminen, tapahtumakonseptin suunnittelu,
markkinalanseeraus ja tapahtuman liiketoimintamallin kehittdminen, tapahtuman seuranta ja kehitys
(ks. kuva 6).

Markkinalanseeraus
Tapahtumakonseptin ja tapahtuman Tapahtuman

Tapahtumaidean
tunnistaminen ja

kehittaminen suunnittelu liketoimintamallin seuranta ja kehitys

kehittdminen

KUVA 6. Tapahtuman kaupallistamisprosessi

Viihdetapahtuman kaupallistamisessa henkildasiakkaille tapahtumaidea ja sen tavoitteet maarittele-
vét paljon tapahtumaprosessin toteuttamista. Aineistossa nousee esille, ettd jo kaupallistamisen al-
kuvaiheessa viihdetapahtuman identiteetin miettiminen on olennainen osa viihdetapahtuman kaupal-
lista menestymista. Viihdetapahtuman identiteetti muodostuu siitd, miten se erottautuu muista sa-
man genren tapahtumista markkinoilla, jonka kiteytti yksi haastateltavista: “Ky/lidhan se on tarkee,
ettd se niinku, ettd se “tone of voice” eli se oma &ani on silld tapahtumalla ja— —mistd se huoma-
taan”(H1).

Tapahtumaidean ja sen tavoitteiden mukaan maaritellddn myds viihdetapahtumaan haluttu asiakas-
kohderyhma. Asiakaskohderyhma vaikuttaa viihdetapahtuman kaupallistamisen alussa viihdetapah-
tumakonseptin luontiin. Kaupallistamisprosessin alussa tapahtumaidea ja sen tavoittelema kohde-
ryhma seka tavoitteet vaikuttaa tapahtumapaikan, tapahtuma-ajan ja sisallén valintaan. Nailla valin-
noilla viihdetapahtumalle ensimmaiset luodaan erottavaisuustekijat, jotka ovat tarkeitd viihdetapah-
tumamarkkinoilla parjatessa, koska viihdetapahtumamarkkinoilla on paljon kilpailua. Tapahtu-
maidean liiketoimintamahdollisuutta tutkiessa tulee tarkastella viihdetapahtumamarkkinoiden muuta

tarjontaa, jotta viihdetapahtumalla olisi parhaimmat mahdollisuudet parjata. Esimerkiksi yhdessa
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haastattelussa kerrotaan: “Tietenkin yksi iso juttu siind on se, ettd milloin se jarjestetaén se tapah-
tuma— —niin siind oli yksi syy, miksi se oli maaliskuussa. Oli se, etta ei ollut samalla lailla kilpailua

muista tapahtumista.” (H3.)

Tapahtumaidean tunnistamisen ja kehittamisen jalkeen alkaa tapahtumakonseptin suunnittelu.
Haastatteluissa tapahtuma-alan ammattilaiset kertoivat hyvan asiakaskokemuksen rankentamisesta
omien viihdetapahtumien ja kokemuksien kautta kuvaillen. Aineistosta nousee vahvasti esille, etta
asiakas merkitsee ja vaikuttaa paljon viihdetapahtumakonseptin suunnittelussa. Viihdetapahtuma-
konseptin rakentaminen lahtee asiakaspolun ajattelusta niin, etta silld saadaan luotua asiakkaalle
mahdollisimman hyva asiakaskokemus. Asiakaskokemusta ajatellaan asiakkaan ensimmaisestd kos-
ketuspisteesta viimeiseen asti. Siihen kuuluu tekijéitd, joihin tapahtumajarjestaja voi ennalta vaikut-
taa (esim. liikennejarjestelyt) ja sellaisia tekij6ita, joihin tapahtumajarjestdjan on vaikea vaikuttaa
(esim. taksikuskin asiakaspalvelu), mutta aineiston mukaan molemmilla on merkitystd asiakkaan
asiakaskokemuksen syntymisessa. Asiakaskokemuksen ajattelu on viihdetapahtumien kohdalla kau-
pallistamisen tavoitteen eli arvonluomisen pohja. Viihdetapahtumista tulisi aineiston perusteella
luoda mahdollisimman toimiva kokonaisuus, jossa asiakkaan on mielekastd viettaa aikaansa, minka

seuraava lainaus kiteyttaa hyvin.

“Esimerkiksi, jos on vaikka musiikkifestivaaleilla, niin se musiikki saat-
taa olla ykkdsend, mutta sielld heti kakkosena ystavat ja kaverit, ja
se niinku kokonaisuus on siind. Eli se, etta kylld sielld pitda sen poru-
kan niin niiden pitéa viihtyd sielld myds.— —Se, ettd sun ei tarvitse
poistua siftd alueelta niinku mihinkdan. ” (H1.)

Viihdetapahtumakonseptin suunnittelussa huomioidaan myos tapahtuman sisaltd, joka mukautuu
tapahtumaidean ja kohderyhman mukaan. Viihdetapahtumissa oheissisaltd on se, joka tukee viihde-
tapahtuman kokonaisuutta, milloin se on vaikuttaa asiakaskokemukseen positiivisesti. Oheissisaltd
tekee viihdetapahtumista yhtendisempia ja nayttadvampia. Aineiston perusteella verkostot ndakyvat
henkilbasiakkaille paljon oheismateriaalin mahdollistajana, esim. tapahtumaa varten brandatyt tuot-
teet. Tapahtumien eldmykset ovat vahvasti sidonnaisia yleisd6n ja oheissisaltéon. Haastattelujen
perusteella elamyksiin liittyy vahvasti ihmisten luoma tunnelma, jota yllapitaa nama lisdelementit.

Haastateltavista yksi toteaa:

“Veikkaan, ettd vaikka kuinka hyvd arvolupaus tehtéisiin ja olisi edul-

linen lipun hinta ja muuta, mutta mieti jos sielld olisi 10 ihmistd vaan

sielld tapahtumassa. Kaikki sielld ihan viimeisen péélle, mutta sinne

el tulisi ku vaan 10 ihmista tapahtumaan. Niin sekin olisi varmasti

semmoinen mika nifnku sen kokijan/kavijan mielesta niinku olisi, ettd
‘elpd tda nyt niin hddppdnen tapahtuma ollut. ~” (H2.)

Haastattelujen aineiston perusteella viihdetapahtuman kaupallistaessa kannattaa harkita tarkkaan
hybriditapahtumien jarjestamisen hyddyn maarad, koska se tuottaa paljon lisdkuluja, jos siitd halu-
aan tehda hyvan. Vaikka se olisi hyva, niin sen kautta tunnelma ei valita ldhellekaan yhta hyvin kuin
live-tapahtumissa. Haastatteluista saadut kommentit olivat Idhes tdysin painvastaisia, mita teoriassa

kuvailtiin hybriditapahtumien osalta.

Tapahtuma-alueen suunnittelussa tulee kiinnittdd huomiota sen toimivuuteen niin, etta alue soveltuu
kaikille ja on toimiva odotetulle kdvijamaaralle, koska muuten se heikentaa asiakaskokemusta. Ai-

neiston perusteella toimivuutta lisad asiakasta informoiva tiedottaminen, jolla asiakkaalle annetaan
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ohjeita ja vinkkeja tapahtumaprosessin lapi. Teorian pohjalta yksi asia, johon havainnoinnin puolella
useassa viihdetapahtumassa huomattiin, ettd kehitettavaa oli tapahtuma-alueen esteettémyydessa,
vaikka havainnointia tehdessa hdnelld ei itselldan ollut liikuntarajoitetta. Myos haastatteluaineistossa

esteettdmyys nousi esille:

“esteettomyys. Se on niinku sellainen ihan todella iso asia, ettd ote-
taan eri kohderyhmia huomioon, ettd on pyorétuoleille lavat ja ne ei
ole sitten misséan monien satojen metrien pdassd vaan ettd arvoste-
taan niita erflaisia kohderyhmia.” (H3.)

Aineiston mukaan tapahtuma-alue kannattaa hyddyntaa kaikin mahdollisin keinoin, koska se luo

mahdollisuuksia erottavaisuudelle ja lisdarvolle. Aineiston pohjalta voidaan todeta, ettd viihdetapah-
tumakonseptille tuo lisad mahdollisuuksia, jos siitd luodaan fuusiotapahtuma, mika sisaltaa tapahtu-
makavijaa osallistuttavaa sisaltdd/ohjelmaa. Fuusiotapahtumilla voidaan laajentaa asiakaskohderyh-

maa, mutta samalla tuo lisda uudenlaisia haasteita tapahtuman yhtenadistamiseksi.

Aineistosta nousee esille se, etta viihdetapahtuman liiketoimintamallilla on suuri vaikutus tapahtu-
man talouteen, tavoitteisiin ja tapahtuman jarjestamiseen. Liiketoimintamallia tulee miettid myos jo
viihdetapahtuman ideoinnin alkuvaiheessa, ettd onko tapahtumaa jarkeva lahtea toteuttamaan. Ai-
neiston perusteella on yleista, etta kaupallisen viihdetapahtuman asiakaslahtdiset tulovirrat koostu-
vat lipputuloista ja tapahtuman aikana tehdyista ostoksista. Naiden kahden tulovirran suhde kuiten-
kin vaihtelee viihdetapahtuman tavoitteiden, kohderyhman seka sisallén mukaan. Verkostoiden vai-
kutus viihdetapahtuman jarjestamiseen ja talouden kunnossapitémiseen koetaan haastatteluissa
suureksi, koska verkostoja hyddyntamalla voidaan vahentaa kuluja tai saada tarkeaa rahoitusta viih-
detapahtuman taustalle. Viihdetapahtuman lippujen hinnoittelussa nakyy erilaiset hinnoittelumallit,
joilla pyritdan hinnoittelua edistdmaan. Haastatteluissa ja havainnoinnissa esiin nousi, etta hintadif-
ferointi on edelleen toimiva tapa houkutella ihmisid ostamaan viihdetapahtumaan lippu. Verkostojen
suora vaikutus lippujen hintaan nousi aineistossa hintadifferoinnin lisdksi asiakkaalle lisdarvoa tuo-
vaksi tekijaksi. Lisaarvoa luovalla hinnoittelulla annetaan viihdetapahtuman asiakaskohderyhman eri
segmenteille mahdollisuus saapua kaupalliseen viihdetapahtumaan, silla ihmiset kokevat tapahtu-
man kaytettdvan uhrauksen verrattuna sen tarjoamaan arvoon eri tavoin. Seuraavana oleva haasta-

teltavan kommentti kiteyttaa asian seuraavasti:

“ja sitten me halutaan tuoda sité esille, ettd meilld on niin hyvét yh-
teistyokumppanit, ettd me saadaan pidettyd se lipun hinta. Ei ole po-
lettu hinta. Ei haluta tavallaan tapahtuma-alaa vaikka polkee, ettd
meilld olisi samat artistit paljon halvemmalla. Mutta ei olla ainakaan
missaan ylapadssa, vaan sitten pyritéan pitdmaéan niin, etta sielld on
niftd yh-diti tai vastaava, joka niinku miettii, etta ‘piru tahan niinku,
onko varaa kdyttaa tahan eldmykseen niinku rahaa?” Niin sitten se
hinta olisi ainakin niinku pidetty mahdollisimman kilpailukykyisend,
edullisena jopa, etta sitten se ihminen pystyy kdyttamaén siihen ra-
haa.” (H2.)

Viihdetapahtuman kulut ovat taloudessa sellainen asia, joka tapahtuma-alalla kannattaa laskea huo-
lella, koska nykypadivdna kustannukset ovat nousseet maailmantilanteen muutoksen ja tapahtuma-
alan ammattimaisuuden kehityksen johdosta. Haastatteluissa nousee esille se, ettd viihdetapahtu-
missa talouden ja asiakaskokemuksen suhde pitda olla kunnossa ja tukea toisiaan, ettd tapahtuman

kaupallistamisesta tulee onnistunut. Tastd huomiosta esimerkking haastatteluissa nousi esiin se, etta
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kuinka paljon asiakaskokemuksen edistdmiseen voidaan budjetoida niin, ettd talous ei menisi mii-

nusmerkkiseksi.

Viihdetapahtuman markkinalanseeraukseen kuuluu aineiston perusteella hyva viestintd. Markkinointi-
viestinnalld on suuri vaikutus asiakaskokemukseen, joka luodaan arvolupauksella. Arvolupauksella
luodaan odotukset, jotka eivat saa aineiston perusteella olla lilan suuria, jotta odotukset ja tapahtu-
man kehittdminen eivat karsi. Viihdetapahtumien viestintddn kuuluu oleellisesti myds monenlaiset
viestinndn kanavat, yleisimpind aineistossa esiin nousi nettisivut, sosiaalinen media ja medialle tie-
dottaminen. Kuten teoriassa jo mainitaan, niin tutkimuksessa se vahvistui, etta viihdetapahtuman
markkinointiviestintd kohdistetaan kohderyhman mukaan ja sen kohdistaminen parantuu, kun asia-
kasymmarrys kasvaa. Aineisto on samassa linjassa teorian kanssa, etta viestinnan ja markkinoinnin
tahti tiivistyy viihdetapahtuman lahestyessa. Haastattelujen perusteella voidaan todeta, etta tarkea
osa markkinointia on suosittelumarkkinointi, niin hyvassa, etta pahassa. Haastatteluissa esimerkiksi
todetaan, ettéd “Thmiset luottaa enemmadn toisten ihmisten ja niin sanottujen niitten asiakkaitten sii-
hen suositukseen ja arvosteluihin”(H3). Suosittelumarkkinoinnin tehokkuutta ja maaraa voidaan li-
sata viihdetapahtumaa varten luoduilla sosiaalisen median julkaisuihin liitettavilla elementeilla tai

tapahtuma-alueelle rakennetuilla yksityiskohdilla, joissa halutaan asiakkaiden ottavan kuvia.

Markkinointiviestinndssa ja promoamisessa on yleistd kdyttad apuna verkostoja. Aineistosta esiin
nousee selkeasti, ettd vaikuttajamarkkinoinnin kayttd on hyvin yleista viihdetapahtumissa ja silla voi-
daan tehda suurikin vaikutus tiettyyn asiakassegmenttiin. Aineistosta ilmenee, ettéd julkaistavaa jalki-
markkinointia ei koeta kovinkaan tarkedksi, koska monien viihdetapahtumakonseptien seuraavan

tapahtuman markkinointi alkaa heti edellisen tapahtuman jalkeen tai jopa sen aikana.

Viihdetapahtuman seurannalla on tarked osa viihdetapahtumien asiakaskokemuksen kehittamisessa
aineiston mukaan. Mittaamista toteutetaan viihdetapahtumien osalta laajasti tutkien viihdetapahtu-
malle tarkeitd osa-alueita, kuten asiakastyytyvaisyytta ja taloutta. Ammattilaisten haastatteluista
esiin nousi, ettd reaaliaikainen mittaaminen on viihdetapahtumissa tarkeda, jotta epakohtiin voidaan
heti vaikuttaa. Silla tapahtumien asiakaskokemuksesta suurin osa tapahtuu vain tapahtumassa ja
loput muissa kosketuspisteissda. “Kun jos miettii, ettd joku vaikka tapahtuma niin se saattaa kestéa
kaksi paivaa ja sitd tehdéén toista vuotta. Niin sielld pitéisi kaikki olla nifin “mintisti” kuin olla ja volr.
Niin se reagointiaika pitéa olla tosi lyhyt” (H1), kerrotaan haastattelussa. Viihdetapahtumien jalkeen
tehdyt kyselyt ovat taas tarkeita tulevien tapahtumien kehittdmisen kannalta, koska niilld saadaan
kasvatettua tapahtumille tarkeaa asiakasymmarrystd, jota suoraan kaytetaan markkinointiin ja viih-
detapahtumaelementtien kehittdmiseksi. Aineiston mukaan verkostoja voidaan kayttaa myds hyo-

dyksi viihdetapahtumien mittaamisessa.

5.2  Havainnoinnin tulokset

Yleisin ensimmainen kosketuspiste viihdetapahtumiin tapahtui saman tapahtumajérjestdjan edelli-
sessa tapahtumassa, jossa kerrottiin, milloin seuraavan kerran kyseinen viihdetapahtuma jarjeste-
taan. Tama toistui etenkin musiikkifestivaaleilla ja urheiluotteluissa. Toinen tapa, jolla viihdetapahtu-

masta sai tietda ensimmaisen kerran, oli suosittelumarkkinointi eli viihdetapahtuman jarjestamisesta
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sai tietaa jonkun muun ihmisen kautta, joka oli jo viihdetapahtumasta tietoinen. Ensimmainen kos-
ketuspisteen kohdalla riippumatta sen muodosta, niin viihdetapahtumasta kiinnostumiseen vaikutti
mielenkiintoinen sisaltd seka tieto, milloin ja missa tapahtuma jarjestetaan. Ensimmaisen kosketus-
pisteen ajankohta isoissa viihdetapahtumissa oli noin vuosi ennen tapahtumaa ja pienemmissa viih-
detapahtumissa (esim. urheiluottelut ja musiikkikeikat) se oli noin kaksi viikkoa ennen tapahtumaa.
Ensimmainen kosketuspiste oli huomattavasti aiemmin silloin, kun tapahtuma sijaitsi eri paikkakun-
nalla. Silloin ensimmadinen kosketuspiste tapahtui yleensa tiedonhaun kautta, jossa etsittiin mielen-
kiintoisia tapahtumia itselle sopivaan vierailuajankohtaan. Tapahtumien l16ytyminen hakukoneiden

kautta oli heikkoa, mika tuli ilmi my0s haastatteluiden aineistossa.

Havainnoitujen viihdetapahtumien markkinointi ennen tapahtumaa tapahtui paasaantoisesti sosiaali-
sen median kanavissa, joista eniten esiin nousi Instagram ja Facebook. Markkinointi voimistui jokai-
sen viihdetapahtuman kohdalla tapahtuman |ahestyessa. Markkinointia varten tehtyja paivityksia ol
pienempien tapahtumien kohdalla noin kymmenen kappaletta yhdessa sosiaalisen median kana-
vassa. Suurempien tapahtumien kohdalla kuten festivaalit, niin sielld markkinointipdivityksien maara
oli noin 10180 paivityksen vdliltd yhta kanavaa kohden. Mita isompi tapahtuma, sitd enemman pai-
vityksia julkaistiin ja pidemmalla aikavalilla. Yleista oli, ettd markkinointia toteutettiin pysyvien julkai-
suiden lisdksi aikarajallisessa muodossa, joka on nahtdvissa vain hetken aikaa. Tapahtumien itse
tekema markkinointisisalto oli yleisesti viihdetapahtumien kohdalla informoivaa ja lisdarvoa tuovaa
viestimista, joissa esimerkiksi kerrottiin lisdtietoa esiintyjista tai annettiin tietoa lipunmyynnista. Vai-
kuttajamarkkinoinnin kaytt6 ja nakyvyys yhteistybkumppaneiden kanavissa varsinkin isompien ta-
pahtumien osalta oli yleista. Ansaittua mainontaa kuten mediandkyvyytta ja suosittelumarkkinointia
oli varsinkin isompien tapahtumien osalta paljon, mutta pienempien tapahtumien kohdalla kosketus-
pisteet jaivat vahdisemmiksi. Integroitu markkinointi loi enemman kosketuspisteita viihdetapahtu-

man kanssa, joka yllapiti kiinnostusta tapahtumaa kohtaan paremmin.

Viihdetapahtumien osallistumispaatds suurien ja muualla sijaitsevien tapahtumien osalta tapahtui
useampi kuukausi ennen tapahtumaa, koska silloin paatékseen vaikutti enemman myds tapahtuman
ulkoiset tekijat, kuten asiakkaan oma aikataulu, kulkuvaline ja majoitus. Pienempien ja lahella sijait-
sevien tapahtumien osallistumispaatds tapahtui vain pari pdivaa ennen viihdetapahtumaa. Osallistu-
mispaatdksen ajankohtaan vaikutti myds paljon ilmidmaisyyden voimistuminen, jota tapahtumajar-
jestajat ruokkivat markkinoinnissaan. Yleisin tapa kasvattaa ilmiémaisyytta oli korostaa tapahtuman
lipunmyynnin menekkia. Monen havainnoinnissa olleen viihdetapahtuman kohdalla téménlaisella
markkinointikikalla saatiin luotua asiakkaalle tunnelma, ettd kyseinen tapahtuma on erityisen mielen-
kiintoinen ja ainutlaatuinen, koska sen liput menevat hyvin kaupaksi. Osallistumispaatdkseen eniten
vaikutti mielenkiintoinen sisaltd, joka oli padvetovoimatekija tapahtumalle. Sisallén mielenkiintoa li-
sattiin usein hyvalla tapahtumamarkkinoinnilla. Sisalté nakyi myés hinnoittelussa, jolla on myds mer-
kittava vaikutus paatokseen. Yleisend huomiona voi todeta, etta hintadifferoinnilla ja tarjouskampan-
joinnilla oli positiivinen vaikutus osallistumispaatokseen. Verkostojen konkreettinen nakyvyys hin-
noissa oli véhaista, mutta sitd kaytettdessa vaikutus oli positiivinen ostopaatdkseen. Silloin oli myés
huomattavissa, etta lippujen menekki oli nopeampaa ja paatds osallistumisesta tehtiin aikaisemmin,
mika taas ruokkii tapahtuman ilmidmaisyytta. Téman pystyi toteamaan viihdetapahtumien markki-

noinnista ja lipunmyynnin tiedoista. Osallistumispaatokseen olennaisesti vaikuttivat myds mahdolliset
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aiemmat kokemukset ja muiden mielipiteet viihdetapahtumasta. Yleisesti oli huomattavissa, etta ta-

pahtumiin saavuttiin useammin ryhmissa kuin yksin.

Havainnoinnissa nousi esille selkedsti, etta informoivaa sisaltéa luodaan viihdetapahtumia varten
paljon ja silla on suuri vaikutus tapahtuman asiakaskokemukseen. Silld pystytdan antamaan asiak-
kaalle ennakkoon neuvoja sujuvampaan kayntiin viihdetapahtumissa. Yleisimpia informoivia viestin-
nallisid asioita ajan ja paikan kertaamisen liséksi olivat aluekartta, ohjeistus lippujen ostoon, saapu-
mis- ja tapahtumaohjeistus seka palveluiden esittely. Monipuolinen informaatiota sisaltéva sisaltd
ennalta ehkaisi mahdollisia turhia asiakaskokemusta heikentavia tilanteita useissa viihdetapahtu-
missa. Onnistuneimpia viihdetapahtumia oli sellaiset, joissa informoiva viestinta jatkui l&pi tapahtu-
man eri kanavissa. Hybriditapahtuman osalta tarkein ennakkoviestinta oli, miten tapahtumaan voi

osallistua etayhteydella.

Viihdetapahtumien havainnoinnin pohjalta voidaan todeta, etté hyva asiakaskokemus syntyy toimi-
van kokonaisuuden ja hyvan tunnelman kautta. Viihdetapahtumissa korostui se, kuinka asiakas viih-
tyy tapahtumassa myos silloin, kun paasisaltoon ei keskitytd. Oheissisallolld tapahtumakavijdille luo-
daan tapahtumaan viihtyvyys ja taytetdan ns. tyhjia aukkoja, jolloin asiakkaalla ei ole mitéan aktivi-
teettia. Havainnoiduissa viihdetapahtumissa suuri kavijamaara ei automaattisesti luonut hyvaa tun-
nelmaa, jos tunnelmaa edistavat tekijat eli esim. visuaalisuus, ruoka ja juoma tai oheisaktiviteetit
olivat heikosti toteutettuja. Havainnoiduissa viihdetapahtumissa erityisesti tunnelmaan vaikutti posi-
tiivisesti sellainen oheissisaltd, joka osallistutti ja loi interaktiivista sisaltda tapahtumakavijoille. Sen
vuoksi oheissisaltéon on erityisen tarkea kiinnittdd huomiota. Havainnoinnissa yleisin asiakaskoke-
musta heikentdva asia oli tapahtuma-alueelle muodostuvat “pullonkaula”-efektit eli ihmiset pakkaan-
tuivat samaan paikkaan, samaan aikaan, tekemaan samoja asioita. Hybriditapahtumassa tunnelma
ei noussut ldheskaan yhta hyvin kuin livend, vaikka etdyhteyden kautta sai bonussisaltéa, mita ei
livend voinut saada. Useissa havainnoinnissa olleista viihdetapahtumista tapahtumien yhteisty6-
kumppanit olivat jollain tavalla mukana viihdetapahtumien sisallon jarjestémisessd, mutta vain pa-

rissa tapahtumassa ne tuotiin esille niin, etta sen lisdarvo konkretisoitui asiakkaalle.

Havainnoinnissa viihdetapahtumien jalkimarkkinointi oli yleisesti tasapaksua, joilla ei erottauduttu.
Kerran vuodessa jarjestetyissa tapahtumissa sitd toteutettiin paremmin kuin useasti kuukaudessa
jarjestettavissa viihdetapahtumissa. Eniten mieleen jaavimpana jalkimarkkinointitapana viihdetapah-
tumissa oli kiittaa yleisda paikan paalla ennen kuin tapahtumakavijat poistuivat paikalta. Lahes kaik-
kien havainnoitujen viihdetapahtumien jalkeen jalkimarkkinointia suoritettiin kotisivuilla ja sosiaalisen
median kanavilla julkaisemalla tapahtumasta otettuja kuvia ja videoita. Ne ovat térkedampia materi-
aaleja tapahtumajarjestajdlle, mutta niiden merkitys ei ole havainnoinnin perusteella kovinkaan suuri
asiakkaalle verrattuna asiakkaan itse ottamiin muistoihin. Hyvassa jalkimarkkinoinnissa tapahtu-
masta jai henkilokohtainen muisto, joka yhdistyi suoraan tapahtumaan. Isompien viihdetapahtumien

jalkeen suoritettiin palautekyselyt sdhkdisesti.
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Johtopaatokset

Kerdtyn aineiston analysoinnin perusteella voidaan todeta, etta viihdetapahtuman kaupallistamisessa
henkildasiakkaille yksi tarkeimmistd asioista on huolehtia asiakkaan asiakaskokemuksesta. Jotta viih-
detapahtuman asiakaskokemuksesta tulisi mahdollisimman hyva, tulee suunnitella viihdetapahtu-
masta toimiva kokonaisuus asiakkaan nakdkulmasta. Toimiva kokonaisuus pohjautuu viihdetapahtu-
man asiakaspolun ymparille, jolloin asiakaspolku toimii henkildasiakkaille luodussa viihdetapahtu-
massa ns. selkdrankana. Onnistunut asiakaspolku rakennetaan huomioimalla viihdetapahtuman ta-
voiteltu asiakaskohderyhma jokaisessa tapahtuman kaupallistamisprosessin vaiheessa niin, etta se
tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Kun tapahtuman asiakkaan lisdarvon tuottaminen otetaan huomioon,
maksimoidaan mahdollisuus tuottaa asiakkaalle tapahtumasta hyva asiakaskokemus, milld paranne-

taan viihdetapahtumille tarkeaa suosittelumarkkinointia.

Onnistuneessa viihdetapahtuman kaupallistamisessa elamys koostuu kokonaisuudesta, minka asia-
kas kokee viihdetapahtuman aikana. Tehdyn tutkimuksen mukaan elamykseen vaikuttaa paljon viih-
detapahtumassa kayvat ihmiset, joiden pohjalta viihdetapahtumaan syntyy tunnelma, minké merki-
tys on suurempi kuin vain yksi vaikuttava tekija muiden joukossa, kuten teoriassa annettiin ymmar-
taa. Positiivinen tunnelma luodaan viihdetapahtumaan asiakkaan viihtyvyydelld. Viihdetapahtumissa
tunnelmaa luodaan asiakkaiden kohderyhman mukaan valitulla paasisallolla ja tunnelmaa tukevalla
oheissisallolla. Oheissisallon vaikutus tunnelmaan on suurin silloin, kun asiakas ei keskity paasisal-
tdéon. Oheissiséllolla viihdetapahtumaan tuodaan moniaistillisia elementteja ja lisasisaltéd, joita ta-
pahtumakavija voi kuluttaa viihdetapahtuman aikana. Oheissisallolld viihdetapahtumasta tehdaén
sellainen, missa asiakas saadaan viihtymaan tapahtumapaikalla l&pi tapahtuman. Oheissisallon li-
saksi viihtyvyyttd lisdava tekija on toimivuus, joka liittyy sisadltddn ja tapahtuma-alueen suunnitte-
luun. Toimivuudella viihtyvyytta luo asiakkaalle lisdarvoa tuova informoiva viestiminen l&pi viihdeta-
pahtuman ja alueen sisdisen asiakaspolun suunnittelun niin, etta viihdetapahtuman fasiliteetit ovat
toimivia tapahtumaan odotetulle kavijamaaralle huomioiden niiden esteettémyyden. Nailla toimilla
vahennetdan viihdetapahtumille yleisia “pullonkauloja” ja negatiivista huomiota ihmisten keskuu-

dessa.

Viihdetapahtuman liiketoimintamallin huolellinen suunnittelu on toinen tarkea asia viihdetapahtuman
kaupallistamisen onnistumisessa. Liiketoimintamallia kehittdessa on tdrkeaa, etta viihdetapahtuman
jarjestdjalla on tiedossa viihdetapahtuman todellinen kulurakenne. Viihdetapahtumien kaupallistami-
sessa henkilbasiakkaille tapahtuman tulovirtojen kanssa ei saa olla liilan ahne. Tutkimuksessa huo-
mataan, etta on tarkeda jakaa tulovirtoja niin, etta viihdetapahtumaan osallistumisen rahallinen kyn-
nys ei olisi asiakkaalle liian suuri. Pienempaa lipputulojen maarda tuetaan viihdetapahtuman mukana
olevilla verkostoilla ja viihdetapahtuman sisalla olevien ostettavien palveluiden lisédmiselld, jolla pyri-
taan lisédmaan asiakkaan tapahtuman sisalla tapahtuvaa rahan kayttéa. Jotta tamanlainen tulovirto-
jen muodostuminen toimii mahdollisimman kannattavasti, tulee viihdetapahtuma rakentaa niin, etta

tapahtumakavija viihtyy tapahtuma-alueella mahdollisimman pitkaan.

Verkostojen vaikutus on tutkimuksen mukaan todella tarkea viihdetapahtuman kaupallistamisessa.
Verkostojen hyédyntaminen vaikuttaa paljon tapahtumakavijan asiakaskokemukseen. Se nakyy asi-

akkaille viihdetapahtuman sisallén laajuutena, parempana palveluna ja viihdetapahtuman hinnoissa.
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Verkostojen positiivista vaikutusta asiakaskokemukseen lisad, jos asiakkaalle konkretisoidaan verkos-
ton tuoma lisdarvo. Tutkimuksessa havaitaan, ettd verkostojen hyddyntédminen vaikuttaa positiivi-
sesti viihdetapahtumien talouteen, mika on tarkea edistava tekija viihdetapahtuman kaupallistamisen
onnistumisessa. Verkostot mahdollistavat viihdetapahtuman jarjestajalle paljon asioita, jotka edista-

vat tapahtumaa, kuten yhteisty6ta ja neuvoja.

Viihdetapahtumien kaupallistaminen on jatkuva prosessi, missa asiakkaan huomioimisella on suuri
vaikutus sen onnistumiseen. Asiakas on viihdetapahtuman kaupallistamisen lahtokohta, jonka ympa-
rille tuottava talous luodaan, ettd viihdetapahtuma voi kaupallisesti onnistua. Viihdetapahtuman kau-
pallistaminen vaatii onnistuakseen hyvaa asiakasymmarrystd, jota saa parhaiten tutkimalla viihdeta-
pahtumaa ja sen kohderyhmaa. Eli ensimmaista kertaa viihdetapahtumaa kaupallistaessa voi olla
vaikeaa onnistua heti, koska asiakkaasta voi olla vain oletettuja piirteitd. Sen takia ennen markkina-
lanseerausta kannattaa kerata mahdollisimman paljon saatavilla olevaa tietoa kohderyhmasta. Tule-
vaisuuden kehittymistd varten onkin tarkead, ettd viihdetapahtumassa panostetaan tapahtuman ka-

vijoiden mittaamiseen talouden mittareiden lisaksi.

5.4  Suositellut toimenpiteet

Padel Spring Break on tdlla hetkelld viihdetapahtuman kaupallistamisprosessin vaiheessa, jossa ta-
pahtumakonseptin toimivuutta on testattu ensimmaisen kerran fuusiotapahtumalla, joka oli suun-
nattu Kuopion kahdelle padelyhteisélle. Nyt kun viihdetapahtumasta on kasvamassa suurempi ta-
pahtuma, joka halutaan kaupallistaa henkil6asiakkaille, vaatii se viela kehittdmistoimenpiteita tapah-
tumakonseptin ja tapahtuman markkinoinnin kohdalla ennen viihdetapahtuman jarjestamista (Target
Events Oy 2022). Opinnaytetydn suositellut toimenpiteet ovat kehitetty ensimmaisen Padel Spring

Breakin, toimeksiantajayrityksen haastattelujen ja laadullisen tutkimuksen perusteella.

Toimenpiteista yksi kohdistuu asiakaspolun parantamiseen ja yksi liittyy tapahtuman markkinoimi-
seen, jonka lisdéaminen on olennaista, kun tapahtuma ei ole enda pelkastdan verkostojen varassa,
vaan tapahtumaan tarvitaan maksavia tapahtumakavijoita. Yhdessa toimenpiteisté on vaikutusta
molempiin. Kaikissa kolmessa suositellussa toimenpiteessa on huomioitu asiakkaalle ja tapahtumalle
lisdarvon tuottaminen. Suositellut toimenpiteet soveltuvat myds pitkan aikavalin suunnitelmaan, jos

niitd ei ehditd toteuttamaan vield seuraavaan tapahtumaan.
Viihtyvyyden lisdadminen tapahtuma-alueella

Ensimmaisessa Padel Spring Breakissa padelhalleille luotiin viihtyvyytta DJ:1la, yhteiskumppaneiden
tapahtumakavijéille tarjoamilla palveluilla ja viihdetapahtumalle brandatyilld yhteistydkumppanin
tuottamilla juomilla. Kyseiset oheissisallot toivat hyvin viihtyvyytta viihdetapahtumaan, mutta ne ei
valttamatta riitd, kun tapahtuma kaupallistetaan henkiléasiakkaille. Padelhalleilta puuttui ruokailu-
mahdollisuus, jolla tapahtuman kavijat saataisiin viihtymaan paremmin padelhalleilla seuraamassa
tapahtuman otteluita. Billebeino Padelissa oli tarjolla turnauksessa pelaaville pelaajille viihdetapahtu-
man yhteistyékumppanin toteuttama "kauppa”, jossa oli tarjolla pienta valipalaa, muttei ruokaa, jota
olisi pelaajat voineet sydda pelien vélissa tai jalkeen niin, ettd heidan ei tarvitsisi poistua hallilta,
vaan voisivat jdada seuraamaan muiden otteluita. Tapahtuman ainut tarjolla oleva ruokailu tapahtui

Saanalla, joka oli tarjolla vain tapahtuman toisena paivana iltabileissa.
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Padel Spring Breakin kaupallistuessa henkildasiakkaille padelhalleille odotetaan saapuvan turnauk-
seen osallistuvien pelaajien liséksi myos tapahtumakavijoita, jotka tulevat vain seuraamaan turnauk-
sen otteluita. Viihdetapahtumissa on nykydaan hyvin yleista, etta tapahtuman aikana tapahtumakavi-
jalla on mahdollista sydda kunnon ateria “street food” hengessa. Useassa laadullisen tutkimuksen
havainnoidussa urheiluottelussa tapahtumakavija pystyi viemaan ostamansa aterian istumapaikal-
leen ja nauttimaan annoksensa seuraten tapahtuman paasisaltoa eli urheiluottelua. Tallaisessa tilan-
teessa tapahtumakavija saa lisdarvoa siitd, ettd hanelld on mahdollisuus sydda vatsansa tdayteen
kunnon aterialla niin, ettd han pystyy seuraamaan samalla paasisaltda ilman, ettd han jdisi jostain
paitsi. Taman voisi toteuttaa padelhalleilla siten, ettd padelhallien ovien laheisyyteen tuotaisiin “food
truck” tai pystytettaisiin ruokakoju, josta tapahtumakavijat voisivat ostaa aterioita, joita he voisivat
nauttia padelhalleilla seuraten otteluita. Sen toteuttamista kannattaa harkita yhteistydna Saanan

kanssa tai jarjestda uuden ravintolapalveluita tuottavan yhteistydkumppanin kanssa.

Kyseinen lisdpalvelu padelhalleille véhentdisi padelhalleilta poistumista ruokailutarkoituksessa muu-
alle ja ensimmadisessa Padel Spring Breakissa nahtya ruuantoimituspalveluiden kautta ruuan tilaa-
mista padelhalleille. Se lisdisi todennakdisesti padelhalleilla vietettya ajan maaraa samalla lisaten
tapahtumalle brandattyjen juomien myyntid, koska ruoka nautitaan yleisesti juoman kera. Tarkeim-

pana asiana se parantaisi tapahtumakavijoiden asiakaskokemusta.

Viihtyvyyden lisadamiseksi Padel Spring Breakissa tulee tulevaisuudessa kiinnittdd enemman huo-
miota Saanan ruokailu- ja anniskelutarjoilujen toteuttamiseen, koska ensimmaiselld kerralla tapahtu-
massa syntyi "pullonkaula”-efekteja. Ruokailun ostaneiden informoiminen ja jakaminen ryhmiin va-
hentdisi tapahtuman ruokailutilan pulaa, johon kylldkin vaikutti se, ettd Saanan sisatilat eivat olleet
kokonaan viihdetapahtuman kaytdssa. Se vahentaisi myds sitd, etta kaikki ruokailijat eivat hakisi
ruokaa ensimmaisena iltabileisiin saapuessaan, joka oli huomattavissa ensimmaisen tapahtuman
kohdalla.

Informoivan viestinnan lisddminen anniskelua varten on tarkeaa, koska tapahtuma kaupallistetaan ja
sen vuoksi on oletettavaa, ettd vip-alueen ja normialueen rajaaminen on selkedmpaa kuin ensim-
maisella kerralla. Aluekartan luominen tapahtumakavijoille seka informoivienkylttien lisdaminen an-
niskelupisteille lisdisi anniskelun sujuvoittamista. Sen lisaksi tapahtuman sosiaalisen median kanaviin
voisi tuottaa ennen tapahtumaa ja sen aikana palveluita sujuvoittavaan sisaltéa. Tamanlaiset asia-
kaspolun toimivuutta lisaavat informoivat viestintdtavat parantaisi samalla koko viihdetapahtuman

asiakaskokemusta.

Viihtyvyyden lisddmiseksi ehdotan esteettdmyyden lépikdymista tapahtuman asiakaspolun lapi. Sita
varten suosittelen haastattelemaan ja kysymaan mielipiteita sek@ neuvoa suoraan siita parhaiten
tietavilta ennen tapahtumaa. Silloin voidaan varmistua parhaiten, ettéd asiakaskokemus on hyva
my®6s liikuntarajoiteisille ihmisille niin, etta tapahtuman luoma lisdarvo ei vahene liikuntarajoitteen

takia.
Tapahtuman kasvot osaksi vaikuttajamarkkinointia

Alkuhaastattelussa kerrottiin, etta tapahtumalle haluttaisiin saada omat kasvot, jolla voitaisiin mark-

kinoida tapahtumaa halutulle kohderyhmalle. Koska tapahtumaa halutaan toimeksiantajan mukaan
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kasvattaa valtakunnallisesti huomioitavaksi tapahtumaksi, tapahtuman kasvoiksi kannattaa valita
myds valtakunnallisesti tunnettu henkild. (Target Events Oy 2022.) Tapahtuman kasvoina toimiva
henkilon tulisi olla myds somevaikuttaja, joka tuottaisi vaikuttajamarkkinointia Padel Spring Breakille.
Tapahtuman kasvoina toimivan somevaikuttajan tulisi olla viihdetapahtuman kohderyhmaa vastaava
henkil6 eli hdnen tulisi liittya jollain tapaan tapahtuman paasisaltéon eli padeliin. Tapahtuman kas-
voina toimivan henkilén roolitus tapahtumassa tulisi olla myds yhtendinen lapi tapahtuman. Siihen
sopivana roolina voisi olla tapahtuman juontajan rooli, joka tekisi sisaltda tapahtuman lapi ja olisi

iltabileissa juontamassa esiintyvat artistit lavalle.

Ehdotuksena tapahtuman kasvoiksi olisi entinen radiojuontaja Ville "Viki” Eerikkild. Han on valtakun-
nallisesti tunnettu ihminen, joka vetoaa monen ikdiseen yleis66n. Hanen nakyvyytensa In-
stagramissa on noin 77 200 seuraajaa ja hanet tunnetaan harrastavan aktiivisesti padelia, joten han
olisi my0s siten sopiva henkildé tapahtuman kasvoiksi. Eerikkila on jo aiemmin tehnyt kaupallista yh-
teisty6ta kuopiolaisen PadelKunkku nimisen yrityksen kanssa, joka on padeltuotteita myyva kauppa.
(Instagram 2022.) Sen pohjalta yhteistyé Padel Spring Breakin kanssa voisi olla mahdollista esim.
uuden yhteistyokuvion kautta, jossa osallisena olisi Padel Spring Break, PadelKunkku ja Ville Eerik-
kild. Kyseinen yhteisty6kuvio toisi myos lisdarvoa yhteistydssa mukana oleville seka viihdetapahtu-
man kohderyhmalle. Eerikkila on my6s toiminut aiemmin tapahtumissa juontajana, jonka perusteella

ei olisi liian suuri kynnys esittda roolitusta myos Padel Spring Breakiin (Saukkola 2022).
Suosittelumarkkinoinnin kehittaminen

Koska suosittelumarkkinointi on viihdetapahtumille tarkea markkinointitapa, se on yksi asia mihin
Padel Spring Breakin kaupallistamisessa tulee kiinnittdd huomiota. Ensimmaisessa Padel Spring
Breakissa tapahtumassa suosittelumarkkinointia varten tapahtumasta I6ytyi Saanalle pystytetty ku-
vausseind, jossa tapahtumakavijat pystyivat ottamaan kuvia muistoksi tapahtumasta. Samalla ku-
vausseindlla otettiin kuvia myds viihdetapahtuman jalkimarkkinointia varten, jotka julkaistiin tapah-
tuman kotisivuille tapahtuman jdlkeen. Kuvausseindn ongelma on siind, etta se tuo selkedsti viihde-
tapahtumabrandin esille vain kuvausseinalld otetuissa kuvissa. Sen vuoksi olisi tarkeaa lisata infor-
maatiota lisdavia elementteja sosiaalisen median kanaviin, joita tapahtumakavija voisi kayttaa ta-
pahtuman aikana omissa sosiaalisen median julkaisuissaan, jotka ovat otettu missa pain tahansa

tapahtuma-aluetta tai jo saapuessaan tapahtumaan.

Padel Spring Breakin suosittelumarkkinointia voitaisiin tehostaa Instagramiin ja Snapchatiin luoduilla
filttereilla tai kuviin liitettavilla tarroilla, jotka voidaan myds kohdentaa kaytettavéksi vain tapahtuma-
alueella. Filtterit ja tarrat toisivat lisdarvoa asiakkaalle lisamuistona ja symbolina, jolla tapahtumaka-
vija voi ilmaista paremmin, etta on menossa tapahtumaan, on paikalla tai kdynyt tapahtumassa. Pa-
del Spring Breakille se toisi lisdarvoa paremmin viihdetapahtumaan yhdistettavana ja informoivana
suosittelumarkkinointina. Suosittelumarkkinoinnin lisaamiseksi filtterien ja tarrojen ymparille voidaan
kehitella jokin tapahtumakavijoita osallistava kilpailu, joilla luodaan tapahtumakavijéille liséohjelmaa,
johon he voivat osallistua ja siten se toisi my0s lisdarvoa asiakkaille. Kilpailuun voidaan ottaa myds
mukaan joku tapahtuman yhteistyékumppaneista, joka toisi lisda tapahtuman verkostoja esille lisa-

arvoa tuottavalla tavalla.
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Lisattyjen elementtien tuomaa lisdarvoa kuvaavissa esimerkkikuvista (ks. kuvat 7 & 8) voi huomata,
kuinka paljon lisda tietoa tapahtumasta filtterit ja tarrat sosiaalisen median julkaisuihin tuo. Jos kuva
7 olisi julkaistu esim. Instagramin Tarina-osuudessa, siitd ainoastaan ilmenisi, etta kyse on todenna-
koisesti Kuopiossa jarjestettavasta viihdetapahtumasta, jossa esiintyy Jukka Poika klo 23. Paikalliset
mahdollisesti tunnistaisivat paikan, etta kyse on Kuopion Saanasta. Pdivityksesta jaisi puuttumaan

tapahtuman kannalta oleellinen eli bréandindkyvyys, josta tunnistaisi, mistd tapahtumasta kyseinen

kuva on otettu. Kuvasta 8 Instagramin Tarina-padivityksen nahneen henkilon on paljon helpompi lah-

ted etsimaan tietoa seka tutustua minkalaisesta viihdetapahtumasta on kyse.

KUVA 7. Tapahtuma-alueelta otettu kuva (Ahooy Creative 2022)
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KUVA 8. Tapahtuma-alueelta otettu kuva, johon lisatty tapahtumafiltteri. Kuva: (Ahooy Creative
2022) Logo: (Padel Spring Break 2022) Tarra: (Saarinen 2022)
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POHDINTA

Opinndytety6 onnistui kokonaisvaltaisesti kiitettavasti. Se eteni johdon mukaisesti aikataulussa ja
pysyi siind. Opinnadytetydsta tuli kattava laadullinen tutkimus, joka vastasi sille asetettuun tutkimus-
kysymykseensd. Opinndytetyd pysyi linjassa lapi tutkimuksen. Siind sovellettiin aiempaa teoriatietoa
ja luotiin uutta, jota osattiin soveltaa tutkimuksen kannalta olennaisesti muun muassa aineiston ana-
lysointia varten. Sovellettu tieto tuo tutkimusaiheeseen uudenlaista tietoa, jota voidaan kayttaa ylei-
sesti hyodyksi tapahtuma-alalla. Tyohén vaadittujen resurssien maara pysyi ennalta oletetussa. Laa-
dullisessa tutkimuksessa kaytetty viihdetapahtumien havainnointi kulutti rahallisia resursseja, mutta
ne toteutettiin opinnaytetyon tekijan oman valinnan ja resurssien mukaan sellaisiin viihdetapatumiin,
joissa hdn kavisi muutenkin. Opinndytetyosta tuli odotettua suurempi. Suuremman koon uskon joh-
tuvan kahden eri aihealueen yhdistédmisesta ja aineiston laajasta kasittelystd, jotka molemmat ovat
vain positiivinen asia opinnaytetyolle. Koen, etta tutkimuksen onnistumiseen vaikutti se, etta tutki-
mus tehtiin yksin, koska silloin tutkimuksen aikatauluttaminen ja linjassa pysyminen oli helpompaa,

kun muuttuvia tekijoita oli vdhemman.

Opinndytetydn teoriatiedon keradminen oli onnistunut, koska tietoa I6ytyi paljon. Teorian kasaami-
sen vaikeutena oli [0ytda tarpeeksi uusia lahteitd varsinkin tapahtumien osalta, koska maailma ta-
pahtumien ymparilld on muuttunut viimeisen parin vuoden aikana. Vaikka osa lahteisté ovat ilmesty-
neet ennen 2010-lukua, on niiden relevanttius varmistunut viimeistaan laadullisen tutkimuksen ai-
neistonkeruun aikana. Podcastien kayttd lahteena oli oikein hyva lisa teorian kera@amiseksi, mutta

niiden kayttamisessa tuli varmistaa tekijdiden tausta, jotta niita uskalsi kdyttaa lahteena.

Opinnaytety6n tutkimusvaihe, jossa kaytettiin eri tutkimusmenetelmid, onnistui mielestani hyvin.
Haastattelujen toteuttaminen sujui onnistuneesti, vaikka aikaisempaa kokemusta teemahaastattelu-
jen pitdmisesta ei ollut. Haastatteluissa yllatti, ettd fuusiotapahtuma kasitetta ei ollut vield kaytetty
tapahtuma-alan ammattilaisten keskuudessa, vaikka termi on hyvin looginen. Siind huomasi sen,
ettd fuusiotapahtumat ovat jo olemassa ja ne tiedostettiin, mutta niille ei ollut viela omaa kuvaavaa
termid. Fuusiotapahtuma kasitetta voi pitaa jopa yhtenda merkittdvimpana yksittdisena asiana, mita

opinnaytetyo toi esille.

Havainnointi onnistui hyvin, koska tapahtumien jokaisesta tapahtumasta saatiin huomioitua samat
asiat jarjestelmallisesti. Se oli myds hyvin mielenkiintoista tehdd, koska siina paasi itse olemaan mu-
kana tutkittavassa aiheessa, jolloin havainnointien tekeminen oli hyvin helppoa. Havainnointia olisi
voinut kehittdd paremmaksi kaymalla tasaisemmin eri muotoisissa viihdetapahtumissa, mutta se olisi
todennakaisesti kasvattanut resurssien kdyttamista. Vaikka havainnoinnissa paapaino oli urheiluotte-
luissa, niiden samankaltainen rakenne esim. festarien kanssa tuki tutkimuksen havaintoja. Havain-
nointia olisi ollut todenndkdisemmin helpompi ja parempi tehda, jos opinndytety6 olisi tehty useam-

man ihmisen voimin. Silloin myds kaytettyjen resurssien maara olisi jakaantunut.

Tutkimukselle voi luoda uusia jatkotutkimuksia. Jatkotutkimuksissa voitaisiin Idhted tutkimaan yh-
tena asiana kohdetapahtuman kehityksen kulkua tapahtuman markkinoilla ja sitd, ettd kuinka paljon
tdman opinnaytetydn teolla on ollut painoarvoa tapahtuman kehittymisessa. Asiakaskokemusta voi-

taisiin myos ldhted tutkimaan tarkemmin kohdetapahtuman osalta maarallisen tutkimuksen kautta.
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Laajempana jatkotutkimuksen aiheena voisi syventya tarkemmin vain verkostoiden toimiseen tapah-
tumien taustalla ja mitata niiden saadun hyédyn maaraa silloin, kun he ovat yhteistydkumppanina
tapahtumassa.

Opinndytetyon merkitys toimeksiantajalle on oletettavasti hyvin hyddyllinen, koska tutkimuksesta
saatuja tietoja voidaan soveltaa kohdetapahtumaan tai myds muiden viihdetapahtumien kaupallista-
miseen henkildasiakkaille. Opinndytetyo tuo toimeksiantajalle suoraan toteutettavissa olevia suositel-
tuja toimenpiteita, joilla toimeksiantaja voi lIdhtea parantamaan viihdetapahtumaansa ja tavoittele-
maan onnistunutta kaupallistamista henkildasiakkaille. Opinndytetyd tuo omalta osaltaan myds tar-
kean muistutuksen ja tiedon mité viihdetapahtuman kaupallistaminen vaatii onnistuakseen muuttu-
neessa maailmassa, joka on vaikuttanut tapahtuma-alan markkinoihin.

Opinnaytety6n merkitys oman ammattitaidon nayttamisessa on suuri, koska opinndytetydssa sovel-
letaan kahden eri opintoalan aiheita. Opinndytetydn aikana omasta mielesta kehityin paljon ammatil-
lisesti. Olen pystynyt todistamaan opinnaytetydlla tietotaitoni soveltamalla sita liiketalouteen ja ta-
pahtuma-alaan, josta olen ollut aiemmin todella kiinnostunut. Tyé on myds merkityksellinen sen ta-
kia, ettd se tuo mahdollisuuden ndyttéda osaamisensa tapahtuma-alalle, minne tavoitteeni on mah-
dollisesti tulevaisuudessa suuntautua. Opinndytetydssa pystyin myods nayttamaan omaa markkinoin-
nillista osaamistani suositelluissa toimenpiteissa, muun muassa osaamisen kehittymista tapahtui
Adobe Illustratorin parissa. Opinndytety® toimi myo6s hyvana lisatiedon keradamisena tulevaisuuden
mahdollista yrittajyytta varten. Tietotaito syventyi liiketalouden kaupallistamisprosessissa ja siihen
kuuluvissa asioissa, kuten asiakaslahtdisen ajattelun tarkeydessa. Uutena asiana tietoa kertyi myos
tapahtumatuotannon puolelta. Tydeldman kannalta opinndytety6 toi taas uusia kontakteja verkostoi-

hin, joista voi olla tulevaisuudessa paljonkin hydtya kuten opinndytetyéssa todettiin.
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LIITTEET

Liite 1: Teemahaastattelurunko
Viihdetapahtumakonseptin kehittdminen

e Millaista tausta-/valmisteluty6ta tapahtumaprosessi vaatii onnistuakseen?
e Kuinka henkildasiakas huomioidaan tapahtuman taustatydssa?

e Miten tapahtuman saa nykypdivana erottautumaan muista?

e Miten muodostuu tapahtuma-alueet ja miten niita kehitetaan?

e Kuinka monesta paikasta koostuva tapahtuma-alue saadaan yhtenaiseksi?
e Mitd mieltaa olet fuusio- ja hybriditapahtumista?

e Sisdllén/ohjelman merkitys tapahtumassa?

e Elamykset ja yllatysmomentti

e Minkalaista mittaamista tapahtumissa tehdaan?

Asiakaskokemus

¢ Millainen on asiakaskokemuksen merkitys tapahtumissa?

e Milla keinoilla hyva asiakaskokemus rakennetaan?

e Miten tarkeda on tapahtuman arvolupauksen tayttdminen?

e Kuinka tapahtumassa jokaiselle saadaan luotua VIP-kokemus?
e Tapahtuma-alueen vaikutus asiakaskokemukseen?

e Kuinka paljon asiakaspolkuun tulee kiinnittda huomiota?

Viihdetapahtuman kaupallistaminen

¢ Millaisena ndet tapahtuman kaupallistaminen henkildasiakkaille?

e Miten kohderyhman maarittdminen tapahtuu tapahtumissa?

¢ Millaisena ndet taméan hetken markkinat tapatuma-alalla?

e Kuinka tapahtuu arvon tuottaminen henkildasiakkaille tapahtuman kaupallistamisessa?
e Kuinka tehdaan markkinalanseeraus tapahtuma-alalla?

e Miten kehittda jo markkinoilta l16ytyvaa tapahtumamallia?

¢ Millaiset ovat tdman paivan kilpailuedut tapahtumamarkkinoilla?

e Hinnoittelu viihdetapahtumissa

o Millaisia riskeja naet tapahtuman kaupallistamisessa nykypdivana?

Verkostoituminen

e Miten verkostoituminen vaikuttaa tapahtuma-alalla?
¢ Millaisia ovat verkostoitumisen vahvuudet ja heikkoudet?
e Miten verkostoituminen tuo lisdarvoa henkiléasiakkaalle?

Viihdetapahtuman markkinointi

e Millaiset ovat markkinointikanavat henkil6asiakkaille?

e Millaiset ovat vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset tapahtumalle ja hyddyt henkil6asiakkaille?
e Markkinoinnin kohdentaminen asiakkaan oletettujen mieltymysten mukaan?

e Myynninedistaminen tapahtuman kaupallistamisessa? (Promootiot ja verkostot)

e Tapahtuman markkinoinnin aikatauluttaminen?

e Markkinointi ennen tapahtumaa: arvolupaus ja odotukset?

e Onko asiakaskokemus paras markkinointitapa tapahtumissa?

e Tapahtuman jalkimarkkinointi
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Liite 2: Havainnoidut viihdetapahtumat kaupungin mukaan satunnaisessa aikajarjestyksessa

Tapahtuma- Tapahtumasisalté, Tapahtuma- . . . . .
. Osallistumistapa Lippumuoto, Lipun hinta
kaupunki genre
Helsinki Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija Opiskelijalippu, 15 €
Kuopio Musiikki, Festivaali Tapahtumakavija Kolmen paéivan lippu, 120 €
Kuopio Musiikkikeikka Tapahtumakavija Maksuton
Kuopio Musiikkikeikka Tapahtumakavija Maksuton
Opiskelijatapahtuma ja musiikki,
Kuopio ) Tapahtumakavija 12 €
Fuusiotapahtuma
Urheilu ja musiikki, Fuusiotapah-
Kuopio Talkoolainen -
tuma
) Urheilu ja musiikki, Fuusiotapah- - ) )
Kuopio Tapahtumakavija VIP-lippu, Kaverilta saatu
tuma
Yhteisty6kumppanitarjous-
Kuopio Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija )
lippu, Maksuton
Kuopio Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija Opiskelijalippu, 12 €
Kuopio Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija Normaali, 30 €
Kuopio Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija Opiskelijalippu, 15 €
Kuopio Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija Normaali, 30 €
Kuopio Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija Opiskelijalippu, 5 €
Kuopio Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija Normaali, Kaverilta saatu
Kuopio Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija Normaali, 30 €
Kuopio Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija Normaali, Kaverilta saatu
Kuopio Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija Normaali, 22 €
Yhteistydkumppanitarjous-
Kuopio Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija ]
lippu, 10 €
Musiikki, Festivaali/Hybriditapah- Osallistuminen strii-
Salattu _ Maksuton
tuma min kautta
Tampere Urheilu, Ottelu Tapahtumakavija Opiskelijalippu, 16,50 €
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Tampere

Urheilu, Ottelu

Tapahtumakavija

Opiskelijalippu, 15 €

Turku

Musiikki, Festivaali

Tapahtumakavija

Kolmen paivan lippu, 205 €
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