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paattyen tapahtumasta saatuun palautteeseen.
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Abstract:

The major purpose of this study was to discover information about event man-
agement and write a handbook based on that information. The handbook is meant
for all people who are somehow taking part on event management. Handbook is
focusing on whole lifespan of an event. It starting from ideas and concepts and it’s
going through all stages of event management. Finally handbook is focusing on
possible complaints and how to deal with feedback.

In this study the author used qualitative research method. The study consisted
mainly of desk study and information was gathered from Finnish books covering
event management but it was surprising how few books was written about the sub-
ject. Actually there was only one book that totally written on event management
point of view. In English there are a little bit more books written but still it wasn’t
easy to find information about event management. One reason might be the size if
this kind of business which is relatively small and specific talent that is needed for
the event managers.

The author thinks this handbook is useful especially for those people who are or-

ganizing an event for the first time. It may also give some fresh ideas how to actu-
ally make the event flow without big errors from the begin till the end.
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1 JOHDANTO

1.1 Aihevalinnan perustelut

Tyobn aiheeksi ja lahtékohdaksi valitsin yritystapahtuman jarjestamista helpottavan
oppaan tekemisen, koska olen perustanut vuonna 2008 yritysliikuntapalveluja tar-
joavan yrityksen. Tietoa ei ole saatavilla paljon, koska ensimmainen suomenkieli-
nen kirja tapahtuman jarjestamisesta on Helena Vallon ja Eija Hayrisen vuonna

2003 kirjoittama: Tapahtuma on tilaisuus, opas onnistuneen tapahtuman jarjesta-

miseen.

Koin aiheen mielenkiintoiseksi, koska olen vuosien saatossa tutustunut oman ur-
heilulajini kautta tapahtumiin (kilpailijana) seka kotimaassa etté ulkomailla. Sita
kautta olen oppinut arvostamaan hyvin jarjestettya tapahtumaa, koska yleensa
hyvin jarjestetysta tapahtumasta ei jaad muuta mielikuvaa kuin se, ettd kaikki toimi
mallikkaasti. Huonosti jarjestetyt asiat tulevat taas paallimmaisend mieleen, vaikka

tapahtuma olisi kokonaisuudessaan mennyt hyvin.

Oma kokemukseni liikuntatapahtumien jarjestamisesta on kohtuullisen hyva, silla
olen ohjannut eri lajeissa joukkueita ja yksil6ita kohta viisi vuotta. Vaikka ohjausta-
pahtuma on hyvin yksinkertainen palvelu verrattuna vaikka ison konsertin jarjes-
tAmiseen, niin yksinkertaisessakin tapahtumassa toteutuu samat seikat kuin suu-
ressa ja monimutkaisessa tapahtumassa. Se on etukateen suunniteltu, kohderyh-
ma on tiedossa ja siina toteutuu vuorovaikutteisuus. (Vallo, 2003, 23). Palaute on
ollut lahes poikkeuksetta hyvaa ja nain olen saanut kokemusta palvelujen jarjes-

tamisesta ja niiden perusolemuksesta.

1.2 Oppaan tarkoitus ja tavoite

Oppaan tarkoituksena on olla kasikirjana ja suunnittelun apuna valmisteltaessa
erilaisia tapahtumia. Opas on yleisteos, ja se sopii nain ollen myds kaikenlaisten

tapahtumien jarjestéjille avuksi.



Oppaassa on kasitelty tapahtuman suunnitteluprosessia lahtien aina ideatasolta
asti. Liitteena on virtauskaavioita (flow), jotka ovat mielestani erittain hyvia

erilaisten ongelmakohtien l16ytdmiseksi jo suunnitteluvaiheessa.

1.3 Aihealueen rajaukset ja kohderyhma

Oppaan kohderyhmana on erityisesti erilaisia tapahtumia ensikertaa jarjestavat
henkilét. Kokeneemmat tapahtumien jarjestajat voivat 16ytaa uusia tapoja suunni-
tella tapahtumia ja huomaavat seikkoja, miksi asiat kannattaa tehda tietylla tavalla.
Pureudun suunnitteluprosessiin niin tarkasti kuin se lahdemateriaalien mukaan on
mahdollista. Tapahtuma on aina myds palvelu, joten sen vuoksi kayn tyéssani lapi

myds palveluiden peruspiirteet.

2 TAPAHTUMA JA TAPAHTUMAMARKKINOINTI

2.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtuma ja tapahtuman kautta tehtava markkinointi ovat tarkeita seka jarjesta-
vélle taholle etta osallistuvalle yritykselle. Molemmat voivat hyétya tapahtumasta,
ja jarjestavan tahon etuna voidaan ehdottomasti pitda selkeda kuvaa siita, miten

tapahtumaa voidaan kayttaa hyddyksi omassa markkinoinnissa.

Tapahtumamarkkinointi on késitteend varsin uusi. Siitd on olemassa hyvin erilaisia
maarittelyja, mutta yleisesti ottaen eri maarittelyissé tapahtumamarkkinointi nah-
daan strategisesti suunniteltuna pitkgjanteisena toimintana, jossa yhteiso tai yritys
elamyksellisia tapahtumia kayttden viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja koh-
taa sidosryhménsé ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympéristéssa. (Vallo &
Hayrinen 2003, 24.)

Jotta voitaisiin puhua tapahtumamarkkinoinnista, pitdd seuraavien kriteerien taytya:
e Tapahtuma on etukateen suunniteltu.

e Tavoite ja kohderyhma on maaritelty.



e Tapahtumassa toteutuu kokemuksellisuus, eldmyksellisyys ja vuorovaikut-
teisuus. (Vallo & Hayrinen 2003, 26.)

2.2 Palvelut

Tapahtuma on aina myds palvelu osallistuvalle taholle. On tarkeda huomioida ta-
ma seikka tapahtumaa suunniteltaessa ja markkinoitaessa. Useimmat organisaa-
tiot tarjoavat palveluita jollain tapaa. Joillekin organisaatiolle palvelut ovat paa-
asiallinen kaupanteonmuoto. Tallaisia ovat mm. lentoyhtiét, yliopistot ja terveys-
keskukset, koska nailla palvelut ovat oleellinen osa liiketoimintaa. Vastaavasti eri-
laisten tuotteiden valmistajilla palvelut eivat ole liiketoiminnan kannalta oleellisen
tarkedssa asemassa. Tallaisia yrityksia ovat vastaavasti mm. matkapuhelimien,
kotitalouskoneiden tai tietokoneiden valmistajat. (Mudie & Pirrie 2006, 1.)

2.3 Palveluiden tunnuspiirteet

Palveluilla on nelja tunnusomaista piirrettad, jotka erottavan sen tavallisen aineelli-
sen hyddykkeen kulutusprosessista. Normaali aineellinen hyddyke kay lapi valmis-
tuksen, varastoinnin ja myyntitapahtuman ennen varsinaista kulutustapahtumaa.
Palveluilla vastaava "valmistelu” kasittaa tuottavan tahon tekeman valmistelun li-

saksi ainoastaan myynnin. (Mudie & Pirrie 2006, 2.)

2.3.1 Aineettomuus

Tama on tavallisin ja useimmiten kaytetty ero tuotteen ja palvelun valilla. Painvas-
toin kuin tuotetta palvelua ei voi koskettaa, maistaa tai haistaa ennen kulutusta.
Potentiaaliset asiakkaat eivat yleensé nae palvelua ennen, joskus eivat sen aikana
tai sen jalkeenkaén, sen suorittamista. Esimerkiksi autonkorjaus on useimmille
taysin aineeton tapahtuma. Asiakkaat eivat useinkaan nae, mita tehdaan ja usein
on mahdotonta huomata, mita autolle on tehty. Tarjottavan palvelun lopputulosta
voidaan esitella esimerkiksi tietokoneen esityksella ennen lopullista asiakkaan os-
topaatdsta. (Mudie & Pirrie 2006, 3 - 4.)



2.3.2 Erottamattomuus

Kulutuksessa ja valmistuksessa osalta aineellisilla tuotteilla ja aineettomilla palve-
luilla on suuri ero. Kuviossa yksi on eroteltu aineelliset hyddykkeet ja palvelut eril-
leen, ja kuviosta voi havaita suuren eron valmistuksen ja kulutuksen valilla. Mo-

lemmissa on omat hyvéat ja huonot puolensa palvelun tarjoajan kannalta.

Aineelliset hyodykkeet Palvelut
Tuotanto Myynti
l l
Varastointi Tuotetaan ja
! kulutetaan
Myynti yhtaaikaisesti
l
Kulutus

KUVIO 1. Hyddykkeet ja palvelut (Mudie & Pirrie 2006, 4)

Aineelliset tuotteet valmistetaan ensin, sitten ne varastoidaan ja viimeiseksi myy-
daan ja kulutetaan. Palvelut myydaan ensin, ja sen jalkeen ne valmistetaan ja ku-
lutetaan yhta aikaa. Useimmissa palveluissa asiakkaan taytyy olla fyysisesti pai-
kalla valmistusprosessin aikana. Esimerkking tasta on hiustenleikkuu kampaa-
mossa. Palvelut voidaan myds myyda ilman, etta asiakas on lasna, esimerkkina
asiakkaan talon siivoaminen. Palvelut voidaan myds suorittaa kirjallisen kanssa-
kaymisen kautta, esimerkiksi kirjekurssit. Peruskonsepti sailyy kuitenkin samana,
eli palvelu tuotetaan ja kulutetaan yhtéa aikaa.

Koska asiakas on oleellinen osa palvelua, on palveluntarjoajalla vastuu siita, miten
asiakas otetaan huomioon palvelua tuotettaessa. Miten esimerkiksi |1aakari ottaa
potilaan huomioon tutkimusta tehdesséaéan, voi vaikuttaa potilaan halukkuuteen
toistaa tapahtuma tulevaisuudessa.



2.3.3 Laadun vaihtelevuus ja tuotetun palvelun lyhytikaisyys

Yhtaaikaisen valmistuksen ja kuluttamisen vaistamatdn seuraus on vaihtelut suori-
tuksessa ja laadussa. Palvelun laatu voi vaihdella sen mukaan kuka sen suorittaa,
kuten my@s siita koska tai missa se suoritetaan. Tama tarkoittaa, etté palveluntar-
joajan ammattitaito on kriittinen menestystekija, etenkin uran alkuvaiheessa.
(Mudie & Pirrie 2006, 4.)

Palveluita ei voida varastoida myéhempaa kayttdéa ja myyntia varten. Esimerkiksi
kayttamattémat paikat lennoilla eivat ole otettavissa kayttéén muualla. Koska pal-
velut ovat suoritteita, niita ei voi varastoida mydhempaa kayttéa varten. (Mudie &
Pirrie 2006, 5.)

Vaihtelut kysynnasséa ovat tunnusomaisia palveluorganisaatioille ja voivat aiheut-
taa ongelmia, mikali kysynnan vaihtelut eivat ole ennustettavissa ennalta. Strate-
gioita taytyy kehittaa sellaisiksi, etta tarjonta vastaa kysyntaad mahdollisimman te-
hokkaasti. (Mudie & Pirrie 2006, 5.)

3 KEHITYSPROSESSI - IDEOINTI

Kehitettdessa uutta tuotetta, palvelua tai ideaa yritykselle voidaan kehittelyssa lah-
tea liikkeelle neljalla eri tavalla.

1. paketoimalla tuote, palvelu tai idea uudella tavalla

2. tekemallda muutoksia jo markkinoilla olevaan tuotteeseen tai palveluun

3. esittelemalld kokonaan uusi tuote, palvelu tai tapahtuma

4. tunkeutumalla uusille markkinoille

(Tum & Norton & Wright 2006, 105).

Suunnittelun ja paatéksenteon apuna voidaan kayttda Ansoffin nelikenttda. Siina
keskitytdan yrityksen kasvun strategioihin ja paapaino kohdistuu nykyisiin ja mah-
dollisiin tulevaisuuden tuotteisiin ja markkinoihin. Kentésta tulee nelja mahdollista
tuote—markkinayhdistelmaa:

1. markkinoille tunkeutuminen — markkina osuuden lisddminen jo olemassa olevil-

la markkinoilla kéyttden hyvaksi jo markkinoilla olevia tuotteita tai palveluja
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2. markkinan kehittdminen — uusille markkinoille tunkeutuminen kayttaen jo mark-
kinoilla olevia tuotteita.
3. tuotteen kehittdminen — ennestdén olemassa oleville markkinoille tunkeutumi-
nen uudella tuotteella
4. diversifiointi — uusille markkinoille tunkeutuminen uudella tuotteella.
(Tum ym. 2006, 106.)

Nykyiset tuotteet Uudet tuotteet
Kkyiset ) ) .
nl:;);k)l;lislfat markkinapenetraatio Tuotekehitys
m;i,lll((li;;tl at Markkinoiden kehittiminen Diversifikaatio

KUVIO 2. Tuote / markkinat-matriisi (Ansoff 1957)

4 SUUNNITTELUPROSESSI

Uuden tapahtuman suunnitteluprosessi tai jatkokehittelyn suunnittelu olemassa
olevalle jatkuvalle tapahtumalle sisaltda kuusi eri vaihetta:

1. ldea — alkuperainen idea tapahtumasta

2. Konsepti — kysynnan maérittaminen ja tapahtuman paketoinnin aloittaminen
3. Systemaattinen ja nopea muiden vaihtoehtojen selvittdminen

4. Uuden tapahtuman kehittdminen ja alustava malli

5. Uuden tapahtuman testaaminen

6. Tuotteistaminen

41 Idea

Uusi idea voi olla 1&ahtdisin yrityksen sisélta (internal source) tai tulla ulkopuolelta
(external source). Yrityksen sisélté 1ahtdisin olevat ideat ovat asiakkaiden kanssa
tekemisissa olevien tyéntekijdiden ideoita, yrityksen muiden tydntekijdiden ideoita
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tai kehitysosaston ideoita. Ulkoisia ideoiden I&hteitd ovat asiakkaat, tavarantoimit-
tajat tai kilpailijat. (Tum ym. 2006, 107.)

4.2 Konsepti

Tapahtuman jatkokehittelyssé seuraava askelma on idean kehittdminen konsep-
tiksi. Konsepti eroaa ideasta siind, etta niissé idea on tehty selkeaksi esitykseksi,
joista selviaa tuotteen tai palvelun muoto, toiminta ja tarkoitus. Konseptin tarkoi-
tuksena on helpottaa kommunikointia erilaisten tahojen kanssa, jotka ovat tekemi-
sissa tuotteen tai tapahtuman kanssa. Konseptissa idealle aletaan luoda tarkoitus-
ta ja muotoa. Erityisesti siina rajataan tapahtuman kesto, tarkoitus, tarvittavat tilat,
kenelle se on tarkoitettu ja laitetaan kulut ja tuotot johonkin perspektiiviin. (Tum ym.
2006, 107.)

Spin-off mahdollisuudet voivat olla esimerkiksi virvoitustuotteet ja myyntitavarat.
Sponsori voi olla esimerkiksi virvoitusjuomatehdas. Spin-off tarkoittaa toisesta yri-
tyksesta, tuotteesta tai palvelusta irrotettua osaa toimimassa toisen yrityksen so-
vellutuksissa. (Tum ym. 2006, 107.) Liitteessé kaksi havainnollistetaan ideoiden ja
konseptin ero.

4.3 Muiden vaihtoehtojen selvittdminen

Kaikki konseptit eivat ole sopivia tai mahdollisia vietaviksi konseptia pidemmalle.
Tapahtuman jarjestajan taytyy olla valikoiva ja paattad, mitka konseptit voidaan
vieda eteenpéin. Oman idean kayttdkelpoisuus voidaan tarkastaa useilla seuraa-
vanlaisilla kysymyksilla. Vastaamalla kysymyksiin rehellisesti voi tapahtumanijar-
jestaja saada arvokasta tietoa oman konseptin toimivuudesta. (Tum ym. 2006, 108
-109.)

1. Markkinoiden tarkastelu. Tapahtumanjarjestgjan taytyy kysya tietyt kysymykset
itseltdan ja vasta niihin rehellisesti:
a. Toimiiko tdma uusi lahestymistapa nykyisilla markkinoilla?
b. Onko se hyvin samanlainen kuin kilpailevat tuotteet?

c. Onko se liian erilainen kuin kilpailevat tuotteet?



d. Onko olemassa tarpeeksi kysyntaa, jotta siitd saadaan kannattava?
e. Soveltuuko se markkinoiden toimintalinjaan?
(Tum ym. 2006, 108 - 109.)

2. Jarjestelyn tarkastelu. Jarjestelyista vastuussa olevan pitaa paattaa onko uusi
konsepti toteutettavissa ja voidaanko sen tavoitteet saavuttaa:
a. Onko oikeanlaisia resursseja saatavilla tarvittavasti?
b. Onko tarpeeksi tilaa saatavilla?
c. Ovatko nykyisten tydntekijdiden taidot ajan tasalla ja riittavat?
d. Mita teknologiaa tarvitaan?
e. Paljonko kustannusarvio on?
(Tum ym. 2006, 108 - 109.)

3. Talouden tarkastelu. Tapahtumaan liittyvat kulut taytyy selvittaa:
a. Paljonko padomakustannukset ovat?
b. Paljonko toiminnan kustannukset ovat?
c. Paljonko haluttu voittomarginaali on?
d. Paljonko tavoiteltu voitto on?
(Tum ym. 2006, 108 - 109.)

4.4 Uuden tapahtuman kehittely, alustava malli ja testaaminen

Kun on kehitetty tapahtuma, joka palvelee yritysta useilla eri tavoilla, on tarkeaa
eritella tarkasti kaikki tarvittavat toiminnot, tarvikkeet ja palvelut. Tassa vaiheessa
paatetdan kuinka tapahtuma luodaan ja miten se toteutetaan. Erilaiset virtaustau-
lukot (liite 3.), jotka havainnollistavat kuinka ihmiset ja tieto virtaavat tapahtuman
lapi, ovat hyddyllisia. (Tum ym. 2006, 107.)

Taman portaan tarkoitus on myds analysoida tapahtumaa ja paattada voidaanko
sitd parantaa ennen kuin se testataan markkinoilla. Voidaanko tapahtuma suunni-
tella paremmaksi, halvemmaksi, helpommaksi tai voidaanko se tehda sellaiseksi,
etta se tayttaa asiakkaiden odotukset ja ylittda kilpailijoiden tason.

(Tum ym. 2006, 108.)



45 Tuotteistaminen

Kun kaikki tasot on kayty lapi ja tapahtuma on testattu kokonaisuudessaan, voi-
daan kokemuksia kayttda hyvaksi muihin tapahtumiin eri markkinoilla. Esimerkiksi,
onnistunut joulukonsertti voidaan toistaa seuraavana vuonna, mutta liséksi tarjo-
taan toinen konsertti eri puolella maata. Seuraavina vuosina konsertteja voidaan
jarjestdd myods useilla muilla paikkakunnilla. Jokainen konsertti on erilainen, mutta
alkuperaisen tapahtuman geneerinen malli on helposti muunneltavissa tilantee-
seen sopivaksi. On tarkeda, ettd informaatiota kerataan tapahtumista, ja sita kay-
tetdan alkuperaisen tuotteen parantamiseksi.

(Tum ym. 2006, 109 - 110.)

5 KILPAILUTILANNE SUUNNITTELUN APUNA

Kilpailutilanne nahdaan usein varsin kapeasti. Yleensa tama koetaan ns. lahikilpai-
luna, joka tarkoittaa yritystéa tai tuotetta, joka on toiminnassa yleensa fyysisesti la-
hella samoilla markkinoilla ja tarjoamassa samankaltaisia tuotteita. Lahikilpailijaa
voidaan kutsua myds ensitason kilpailijaksi. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksella on
luonnollisesti selkea kilpailutilanne niihin ndhden, jotka toimivat samoilla markki-
noilla [ahistdlla. Kuitenkaan lahelld oleminen ja samalla toimialalla oleminen ei ole
kilpailun kannalta ydinkysymys. Toinen yritys voi olla erikoistunut palvelemaan
toisenlaisia asiakkaita tai heidan tuotevalikoimansa voi erota niin paljon l&hikilpaili-
jasta, etta yrityksen voivat jopa tukea toistensa liikketoimintaa. (Rope 2003, 54.)

Kilpailu ei tapahdukaan yrityksen toimialan, tuotteiden tai palvelujen kautta vaan
markkinasegmentissa jossa yritys toimii. Kilpailijaksi néin ollen muodostuu kaikki
muut toimijat, jotka kilpailevat mahdollisten asiakkaiden ajasta ja rahasta. Kilpailija
on se, joka kilpailee yrityksen ndkdékulmasta saman segmentin ajasta, suosiosta ja
rahasta. Toisten tuoteryhmien kautta samaan tarpeeseen kohdistuvasta kilpailusta
kaytetaan nimitysta toisen tason Kilpailija. Vaikka lahikilpailua ei synnykaan, lukui-
sat vaihtoehdot kilpailevat samoista asiakkaista ja nain ollen asiakkaiden tekeméat
ratkaisut synnyttavat kilpailua. (Rope 2003, 55)
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5.1 Asiakassegmentin paattaminen

Tapahtumaa suunniteltaessa jarjestettava tapahtuma on yleensa suunnattu jolle-
kin ryhmalle tai tietynlaisille inmisille. Timo Rope kasittelee segmentointia teokses-
saan "Markkinoinnilla menestykseen” vuodelta 2005 nain: "Perussaantd on, etta
mita pienemmilla ja vahaisemmilld segmenteilld yritys liikevaihtonsa keraa, sita
tuottavampaa liiketoiminta on.” Nain ollen useille segmenteille tarjottavat tapahtu-
mat, jotka kiinnittdvat segmentissa pienen osan huomion ovat vahemman tuottoi-
sia kuin yhdelle segmentille tarjottavat tapahtumat joihin osallistuu suurin osa
segmentin asiakaskunnasta. Rope jatkaa: "Kannattaa siis pyrkia toimimaan mah-
dollisimman vahalukuisilla ja kapeilla segmenteilla sen sijaan, ettd hajottaisi re-
sursseja useille segmenteille, joista yhdellakdan ei todennakoisesti parjaisi kunnol-
la. Tarkeda segmentoinnissa on |6ytaa sellaiset tekijat, jotka selittdvat ostokayttay-

tymisen eroja.”
5.2 Segmentin koko

Empiirisesti on todistettu, ettd melkein aina on parasta olla suuri. Pienet brandit
ovat alttiita niin kutsutuille double jeopardy —vaikutukselle. tuo kaksinkertainen uh-
ka muodostuu siita, etta pienillda brandeilla on 1) vahemman asiakkaita ja 2) pienia

brandeja ostetaan harvemmin. (Dahlén 2006, 35)

Brandi on lahtenyt tietoisesti keskittymaan pieneen kohderyhmaan, segmentoinut
ja etsinyt markkinarakoja. Silloin markkinoija on kuitenkin tietoisesti rajoittanut
brandiaan, koska vain harvat ihmiset ovat siitd kiinnostuneita — ja riippuvaisia. On
luonnollista, ettd samalla saattavat myds kohderyhméa ja myyntipohja rajoittua.
(Dahlén 2006, 35)

Dahlénin mainitsemien seikkojen vuoksi tapahtuman jarjestajan kannattaa suunni-
tella tarkoin, millaiselle asiakassegmentille tapahtumaa suunnataan ja markkinoi-
daan.
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6 TAPAHTUMAN TALOUS

6.1 Taloushallinnon perusperiaatteet

Tapahtuman suunnitteluvaiheessa kannattaa nimeté yksi henkild, joka on vas-
tuussa tapahtuman taloushallinnosta ja menoista. Taloushallintoon kuuluu kaksi
oleellista osa-aluetta: kirjanpidon seka rahavirtojen hoitamisen. Kirjanpito kannat-
taa pitda ajan tasalla koko ajan, ja talléin kulut kirjataan kuluksi jo paatésvaiheessa.
(Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 2002, 66.) Normaalisti kulu kirjataan silloin,
kun hyédyke vaihtaa omistajaa. Tama tapahtuu yleensd maksusuorituksen jalkeen,
joka voi olla usean viikon kuluttua itse paatéksen teosta.

Talouden kannalta veroilla on suuri merkitys. Mikéli tapahtuma jarjestetaén elin-
keinotuloksi luokiteltavana tapahtumana, on tapahtuman jarjestaja verovelvollinen.
Tuloverolain kolmas luku on erittain tarkea seurojen ja yhdistysten kannalta, kun
tarkastellaan onko tapahtuman varainhankintaa vai elinkeinotuloa. (Kauhanen ym.
2002, 67.)

6.2 Tapahtuman tuotot

Tapahtumaa suunniteltaessa melko nopeasti esille nousee raha. Suunnitteluvai-
heessa kulupuoli on yleensé se, johon kasaantuu riveja rivien peraan. Mahdollis-
ten tuottojen puolella lista on vastaavasti huomattavasti lyhyempi. Miten tapahtu-
maan voidaan ylipdansa saada tuottoja? Osallistumismaksut ovat yksi mahdollisis-
ta tulonlahteista. Jokaisen tapahtuman kohdalla on kumminkin syytd miettia, kan-
nattaako tapahtuman olla ilmainen vai olisiko pieni osallistumismaksu tapahtuman
jarjestdmisen kannalta parempi vaihtoehto. Moniin tapahtumiin on myés mahdollis-
ta hankkia mainostuloja, sponsoreita tai julkista rahoitusta. Kannattaa miettia, onko
tapahtuman kohderyhma sellainen, etta se kiinnostaa mahdollisia mainostajia tai
yhteistybkumppaneita. (Vallo & Hayrinen 2003, 52.)

Ennen tapahtumaa on tarkeda saada tuloja. Suurin osa kuluista tapahtuu ennen
itse tapahtumaa ja mikali tuloutus jaa pelkastdan paasylipputulojen varaan on jar-
jestdjilla oltava paljon padomaa kaytettavissa tai heidan on turvauduttava laina-
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paaomaan. Kokonaisrahoitustilannetta kuvaa rahaliikennettd ennen tapahtumaa,
tapahtuman aikana ja sen jalkeen. Kannattaa huomioida, etta tapahtuman jal-
keenkin tapahtuvat kulut kannattaa huomioida, néita ovat esimerkiksi rakenteiden

purkamiset ja palautetilaisuudet. (Kauhanen ym. 2002, 65.)

Kuviosta 3 voimme havaita kulujen ja tuottojen tapahtuvan tapahtuman erivaiheis-
sa, joten vahva talouspohja ennen tapahtumaa on elintarkeé jarjestelyjen onnis-

tumiselle.
+
0 Aika
- Tapahtuma- Lopputulos
hetki

KUVIO 3. Tulojen jaksottuminen. Kauhanen ym. 2002, 65

6.3 Ennakkotulot

Menot ajoittuvat yleensa vahvasti etupainotteisiksi, ja tasta syysta tapahtumalle
pitaisi pystya hankkimaan mahdollisimman paljon ennakkotuloja. Keskeisimpina
ennakkotuloina Kauhanen, Juurakko ja Kauhanen (2002, 61) mainitsevat kirjas-
saan "Yleis6tapahtuman suunnittelu ja toteutus” ennakkomyynnin ja sponsorit.

Sponsorointia kasitelldadn tarkemmin luvussa 6.4.

Ennakkomyynti on seka pienille etta suurille organisaatioille erittdin tarkeda. Hyvin
onnistunut ennakkomyynti ei ainoastaan tarjoa jarjestajille tapahtuman tassa vai-
heessa paljon tarvitsemaa rahaa, vaan myds antaa jonkinlaisen kuvan tapahtu-
man Kiinnostavuudesta. Pienissa tapahtumissa ennakkomyynti voidaan suorittaa
jarjestajien toimesta suoramyyntina, tai osaksi myynti voidaan antaa jollekin kau-
palle tai kioskille. Suurissa tapahtumissa ennakkomyynnin hoitaa yleensa jokin
lipunmyyntiorganisaatio. (Kauhanen ym. 2002, 60)
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6.4 Sponsorit

Sponsorit muodostavat ulkoista ymparistéa kaukaisemman ryhman ihmisia ja heita
pitaisi kasitella analysoida tapahtuman eri tapahtumien johtamismallin mukaan. He
ovat tapahtuman jarjestdjan kannalta sidosryhmia, mutta heita pitaisi kasitella erik-
seen, koska heilld voi olla suuri vaikutus tapahtumaa jarjestavaan yritykseen.
Sponsoroinnin ensimmaiset merkinnat |6ytyvat ammattiurheilun tapahtumista
(Goldblatt 1997). Sponsorointi antaa monenlaisille ryhmille mahdollisuuden tavoit-
taa tietynlaisia markkinoita ja tapahtumaa jarjestavalla taholla on mahdollisuus
saada ylimaaraista rahoitusta kulujen kattamiseksi. Kaikki tapahtumat eivat kuiten-
kaan helposti houkuttele sponsoreita. Potentiaalisilla sponsoreilla taytyy olla mah-
dollisuus saada tapahtumasta jotain hyétya itselleen. On erittdin epatodennakdista,
ettd sponsorit tarjoavat rahaa tai tarvikkeita, elleivat he saa panostukselleen min-
kadanlaista korvausta vastineeksi. (Tum ym. 2006, 45.)

Shone ja Perry (2004) ovat kehittaneet listan asioista joilla tavoin sponsorit pyrki-
vat hyétymaan panostuksestaan:

e tarkoituksenmukainen markkinoiden kattavuus

e julkisuus ja lisdantynyt ostajien mielenkiinto

e mediandkyvyys

e vapaa paasy tapahtumaan tai normaalia parempi palvelu

e parantunut julkisuuskuva mukana olemisen johdosta

Sponsorit ovat erittdin hyddyllisia jarjestajalle, mutta ne voivat myés olla rajoittavia
tai epdmukavuutta lisdavia tekijéita. Yksi taho voi haluta olla paasponsori ja aihe-
uttaa ongelmia toisen sponsorin kanssa tai pakottaa tapahtumaa jarjestavaa tahoa
muuttamaan suunnitelmiaan. (Tum ym. 2006, 45.)

Helena Vallo ja Eija Hayrinen kayvat kirjassaan "Tapahtuma on tilaisuus” (2003)
sivulla 53 - 54 |&pi asioita, joita kannattaa miettid mahdollisia sponsoroivia tahoja
lahestyttaessa.

1. Kannattaa asettua sen organisaation asemaan, jota on lahestymassa. On hy6-
dyllista miettia mita tapahtumasi tarjoaa juuri talle organisaatiolle. Sponsoreita
kannattaa hakea sellaisista organisaatioista, joiden arvomaailma ja imago ovat
lahella jarjestettavan tapahtuman arvomaailmaa ja imagoa.



14

Kannattaa valmistella oma esitys perinpohjaisesti. Mikali pystyy selkeasti esit-
tamaan tapahtuman tavoitteet, kohderyhmat, arvioidut kavijamaarat, ajan ja
paikan, teeman, sisallén ja ohjelman sitd helpompi sponsorin on saada tapah-
tumasta oikeanlainen kuva. Myds sponsorointitarjous tulee olla selkea: mita
maksaa ja mita silla saa vastineeksi.

. Kannattaa myds muistaa, ettd on pystyttava osoittamaan tapahtumasta spon-

soreille jokin hy6ty, muuten sponsoria voi olla vaikea taivutella osallistumaan
tapahtumaan.

. Tapahtuman sponsoroinnista on syyta tehda kirjallinen sopimus, josta kay ilmi

miten sponsoroitava hydtyy yhteistydsta ja vastaavasti mita sponsori saa vasti-
neeksi osallistumisesta.

TARJOTTAVAN PALVELUN MAARITTAMINEN

Tum, Norton ja Wright (2006, 47.) kehottavat tarkastelemaan palvelua kriittisesti ja

tutkimaan sen eri ominaisuuksia kriittisesti. Palvelu tulisi heiddn mukaansa kohda-

ta kuusi tekijaa jotka ovat maaritelty seuraavasti

1. maarittely
2. jatkuvuus
3. tasmallisyys
4.
5
6

joustavuus

. oikea hinta

. lisdarvoa tuottavat tekijat.

Maarittely tarkoittaa sita, etté jos tarjottava palvelu ei tdyta asiakkaan odotuksia,

sitd ei tulisi kayttaa. Palvelu saattaa sisdltdd mukavia lisia, mutta mikali itse palve-

lu ei tayta sen vaatimuksia, tulee lisista tarpeettomia. Jatkuvuudella tarkoitetaan

asiakkaiden odottavan palvelun olevan samantasoinen tai parempi jokaisella ker-

ralla. Tasmallisyys voi tarkoittaa esimerkiksi kahvin tai teen olevan valmiina sovi-

tun tauon alkaessa Oikea hinta on jarjestajan kannalta erittin tarked. Tapahtuman

jarjestajan taytyy saavuttaa asiakkaiden vaatima tyytyvaisyystaso, mutta samalla

taytyy yrittdd minimoida resurssit ja niiden kustannukset hyvaksyttavélle tasolle.
Lisdarvoa tuottavat tekijat voivat vahvistaa asiakkaiden positiivisia kokemuksia.

Mikali palvelu on tayttanyt asiakkaan vaatimukset, kaikki lisdpalvelut luovat kuvan

hyvasta laadusta ja auttavat saavuttamaan kilpailuetua markkinoilla. (Tum ym.
2006, 48 — 49.)
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8 KUUSITASOINEN SUUNNITTELUPROSESSI & SWOT ANALYYSI

Tum, Norton ja Wright kdyvat kirjassaan Management of Event Operations (2006,
95 — 97) lapi kuusitasoisen suunnitteluprosessin, jonka avulla tapahtumaan liittyvat
avaintekijat voidaan selvittda. Suunnittelumalli sisaltda seuraavat tasot:

Maarita tavoitteet ja kohdemarkkinat.

Selvita kriittiset menestystekijat.

Maarita tarvittavat taidot ja resurssit.

Linkit& taidot ja resurssit kriittisiin menestystekijéihin.

Kehita strategiat.

L

Viimeistele suunnitelmat.

Ensimmainen askel on p&attaa organisaation paamaarat, tavoitteet ja asettaa ne
tarkeysjarjestykseen. Tama ensimmainen askel rakentuu vision varaan ja se voi-
daan esittaa liiketoimintasuunnitelmana. Seuraavanlaisia kysymyksia voidaan esit-
taa oleellisten tekijdiden selvittdmiseksi ja yrityksen strategian selventamiseksi.

e Minkalainen yritys sinulla on?

e Minkalaisen haluat yrityksesi olevan muutaman vuoden kuluttua?

e Mitkd ovat paaasialliset tavoitteesi?

o Ketka tai mitka on paaasialliset markkinasi?

e Minkalaisia tapahtumia paaasiallisesti jarjestat?

e Mitk& ovat asiakkaasi arvot?

(Tum ym. 2006, 48.)

Toiselle askelmalle siirrytdan kun on paatetty paaasialliset markkinat, asiakkaat ja
tarjottavien tapahtumien tyyli. Toisella askelmalla selvitetddn mité asiakkaat ha-
luavat.

e Mita ovat kriittiset tekijat joita asiakkaat vaativat?

e Mika tekee sinusta paremman kuin kilpailojoistasi?

e Mitd mahdollisuuksia on olemassa?

(Tum ym. 2006, 48.)
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Kolmannella tasolla selvitetdan tiedot, taidot ja resurssit joita tarvitaan asiakkaiden
vaatimusten tayttamiseksi. Neljannella tasolla linkitetdan taidot ja resurssit ulkoisiin
tekijéihin ja olosuhteisiin. Ulkoiset tekijat sisaltéavat poliittiset tekijat, taloudelliset
tekijat, teknologian ja kilpailun ja sisaisen tarkastelun. Naiden tulosten pohjalta
muodostetaan yrityksen SWOT-analyysi. Viidennella tasolla kehitetdan strategiat
asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Yksinkertaisesti tavoitteet ja padmaarat
tarkoittavat sitd mitd haluamme tehda ja strategiat sitd miten aiomme ne saavuttaa.
Viimeisella kuudennella tasolla strategiat viimeistellaan ja luodaan toimintasuunni-
telma. Talla tasolla paatetdan tapahtuman yksityiskohdat — esimerkiksi, kuinka
monta ihmisté tulee, mika on tapahtuman kesto ja paljonko tilaa tarvitaan.
(Tum ym. 2006, 49.)

Palvelun vahvuudet (Strenght), heikkoudet (Weakness), mahdollisuudet (Oppor-
tunity) ja uhat (Threat) tarkastellaan SWOT-analyysissa. Analyysin ylapuoli keskit-
tyy nykytilaan ja sisaisiin asioihin, kun taas alapuoli tulevaisuuteen ja ulkoisiin asi-
oihin. Vasemmalla puolella ovat mydnteiset asiat ja oikealla puolella ovat kielteiset
asiat. Johtopaatdksina voidaan pohtia esimerkiksi mitéd vahvuuksia voidaan kehit-
taa, mita heikkouksia voidaan poistaa, mitd mahdollisuuksia voidaan hyédyntaa ja
mita uhkia voidaan torjua. Liitteessa numero viisi (SWOT-analyysi) on malli ana-

lyysin tekemiseen. (tekesin internetsivut)

9 TAPAHTUMAN ELINKAARI

Tum, Norton ja Wright (2006, 95 — 97) esittavét kirjassaan mallin tapahtuman elin-
kaareksi. Se koostuu kaiken kaikkiaan kuudesta eri tasosta, jolla tuote tai palvelu
on riippuen sen elinkaaren vaiheesta. Kannattaa huomioida heidan toteamuksen-
sa, jonka mukaan erilaisilla tuotteilla elinkaaren eri tasot voivat olla huomattavan-

kin eripituisia. Kuviossa 4. on havainnollistettu tapahtuman tai tuotteen elinkaari.

Ensimmainen askel on kehitys, jonka aikana tutkitaan ja kehitetdan idea markki-
nakelpoiseksi. Usein kulut ovat talla tasolla huomattavia, mutta tuloja ei viela muo-
dostu. (Tum ym. 2006, 95.)
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Toinen askel on tuotteen lanseeraaminen markkinoille, jonka aikana markkinointi-
kulut ovat suuret, mutta tulot vield verrattain pienia. Markkinoille tunkeutuminen on
usein riskialtista ja voi siséltaa kokeiluversioita lopullisesta tuotteesta. Kuitenkin
tapahtumissa on erittéin vaikea luoda pilotteja, koska tapahtumat ovat usein idea-
tasolla ennen itse tapahtumaa ja asiakkaiden taytyy kokea tapahtuma kokonai-
suudessaan kyetakseen muodostamaan siitd omakohtaisen kokemuksen. (Tum
ym. 2006, 95.)

Kolmas askel on kasvu. Elinkaaren tédssa vaiheessa markkinaosuus kasvaa voi-
makkaasti ja tulot alkavat olla huomattavia. Tassé vaiheessa myds kilpailijat joko
kopioivat itselleen samankaltaisen tuotteen tai yrittdvat kehittaa itselleen uuden
markkinasegmentin valttddkseen suoran kilpailun. Tassa vaiheessa on tarkeaa
voittaa itselleen mahdollisimman suuri markkinaosuus. (Tum ym. 2006, 96.)

Neljannessé vaiheessa tuotteen kasvu saavuttaa lakipisteensa, jossa tulot vakiin-
tuvat ja kasvuvaihe loppuu. Tama vaihe voi kestaa paivista ja viikoista jopa vuosi-
kymmeniin. On kuitenkin epatodennadkéista, etta tapahtumissa aikajanne on erit-
tain pitka. Positiiviset kassavirrat tulisi investoida uusiin palveluihin, jotka korvaa-

vat maturiteetin saavuttaneet palvelut. (Tum ym. 2006, 97.)

Viimeisessa vaiheessa tuotteen markkinaosuus ja tuotot alkavat vahentymaan.
Myynti romahtaa jossain vaiheessa ja tuote poistetaan markkinoilta tai siita tarjo-
taan uudistettua versiota, jolloin elinkaari alkaa alusta. Organisaatioilla tulisi olla
valmiina uusia tuotteita tai strategioita elinkaaren pidentamiseksi, mikali se katso-
taan mahdolliseksi. (Tum ym. 2006, 97.)

A
Kypsyys
5 Kasvu -
< Alenemi-
= nen
- Lanseeraus \
Kehitys >
Aika

KUVIO 4. Tapahtuman elinkaari.(Tum ym. 2006, 97.)
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10 OPPAAN TOTEUTTAMINEN

Oppaan valitseminen opinnaytetyén aihealueeksi sai alkunsa ongelmista joihin itse
térmasin suunnitellessani perustamalleni yritykselle sopivaa liikuntapalvelua myy-
tavaksi muille yrityksille. Aihealuetta kasittelevia kirjoja oli aika vahan saatavilla, ja

niistakin suurin osa oli englanninkielisia.

10.1 Oppaan sisallén suunnittelu ja oppaan tarpeellisuus

Oppaan sisallén suunnittelun lahtékohtana oli lahdekirjallisuuden avulla selvittaa
mita tapahtuman jarjestamisesta on kirjoitettu. Eri teoksissa oli hieman erilainen
lahestymistapa erilaisiin tekijéihin joihin pitda kiinnittdd huomiota. Useissa teoksis-
sa tapahtumia sivuttiin lyhyesti ja niista itse oppaaseen otettiin mukaan muutamia

hyvia nakdékulmia.

Koen oppaan tarpeelliseksi etenkin erilaisia tapahtumia yrityksille tarjoaville pienil-
le yrityksille ja urheiluseuroille. Oppaan tarkoituksena on olla apuna omaa pakettia
suunnitellessa ja tarjota nakdkulmia miten omia ideoita voi kehittaa toimiviksi

konsepteiksi.

10.2 Lahdekirjallisuus

Oppaan lahdeteokset ovat padasiassa asiantuntijoiden kirjoittamia teoksia. Inter-
net-1ahteita pyrin kayttdmaan mahdollisimman vahan. Kaytin tydssani apuna var-
sin paljon erilaisia markkinoinnin kirjoja, koska niissé késiteltiin palveluja ja tapah-

tumia oman aihepiirinsé sisalla.

10.3 Oppaan kirjoittaminen

Opasta kirjoitettaessa on nékdkulmana ollut kirjoittaa yleisopas kaikenlaisten yri-
tystapahtumien jarjestdmiseen ja opasta voidaan kayttda myds apuna erilaisia
yleisbtapahtumia suunnitellessa. Kirjoitetun tekstin tarkoituksena on ollut selkeys,

johdonmukaisuus ja ajankohtaisuus.



19
10.4 Ulkoasu

Oppaan ulkoasun pyrin pitdmaan selkeana ja yksinkertaisena ihan senkin vuoksi
etta kaytin oppaan tekemiseen Wordia, enka taittamiseen suunniteltua erikoisoh-
jelmaa. Opas on toteutettu A4-kokoon ja se on sidottu metalliseen kierreselkaan,
koska silloin kirja avautuu helposti ja on helppokayttdinen ja suhteellisen kestava
(Toro 1999, 108). Oppaan kansilehden pé&élle on laitettu muovinen kansi lisaa-
maan oppaan kulutuksen kestavyytta.

10.5 Paperin valinta ja typografia

Oppaaseen tulee jonkin verran mustavalkoista kuvitusta ja siité johtuen paras luet-
tavuus on paallystamattémissa hiokepitoisissa paperilaaduissa, jotka eivéat ole va-
riltdan aivan valkoisia (Toro 1999, 100).

Oppaiden, esitteiden yms. kansilehdissa kaytetdan yleenséa paperia joka on vah-
vuudeltaan 150 g/m? - 300 g/ m2. Sisuksessa kaytetdan yleensa ohuempaa pape-
ria kuin kannessa. Sisuksen paperin vahvuus on yleensa 60 g/m2 - 200 g/m2. Kan-
nattaa huomioida, ettd mikali kannen paperi on vahvempi tai eri laatua kuin sisuk-
sen, saattaa se nostaa painohintaa merkittavasti (Toro 1999, 102 — 103.)

Valitsin oppaan kirjainkooksi 12 pistettd. Yleisimmat leipatekstissa kaytettavat koot
ovat 8 — 12 pistettad (Koskinen 2001, 74). Valitsin isoimman koon selkeyden ja luet-
tavuuden vuoksi. Otsikoiden fontiksi valitsin Copperlate Gothic Boldin sen selkey-
den ja tietynlaisen massiivisuuden vuoksi. Otsikoiden tyyliin sopivaksi tekstin kir-
jaintyyliksi valitsin Palatino Linotypen, joka on hieman erilainen, mutta selkeé ja
sopivan tiivis tekstin pituuden kannalta.

11 OPINNAYTEYON ARVIOINTI

Tyo6ta tehdessani opin huomaamaan, kuinka vahan aiheesta on kirjoitettu etenkin
suomenkielisia teoksia. Helena Vallon ja Eija Hayrisen teos vuodelta 2003 oli ai-
nakin teoksen kirjoittajien mielestd ensimmainen kotimainen teos aiheesta. Eng-

lanninkielisia teoksia oli 1990-luvun loppupuolelta Iahtien, mutta niidenkin luku-
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maara oli verrattain vahainen. Uskon tdman johtuvan siita, etta tapahtuman jarjes-

tAminen on taitolaji, jonka jokainen oppii parhaiten tekemalla itse.

Uskon oppaan toimivan hyvin tapahtuman jarjestamisen tukena ja tarjoavan vink-
keja siihen, kuinka valttaa virheitda suunnittelussa seka toteutuksessa. Oppaan ai-
hepiirista voisi tehda opinnaytetydén koskemaan jotain yksittaista tapahtumaa, ja

syvyytta tydhdn saisi haastattelemalla tapahtumia ammatikseen jarjestavia henki-

16it4.
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LITE 1
IDEAT EIVAT OLE SAMA KUIN KONSEPTI

Skate boarding
championships
idea

CONCEPT

3 day event

awards to be nationally recognized
camping facilities

other activities to be available

fun occasion

safe but exiting

for 15 — 20 year olds

low-cost facilities

affordable entrance fee

Ideas are not the same as concepts



VIRTAUSPROSESSIN SYMBOLIT

) Transportation /
Operation moving
) Not in use /
Inspection storage
<:> Waiting / delay

Flow process chart symbols

LIITE 2
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VIRTAUSPROSESSI

Arrive at station A

Check tickets, number
of adults and children

Go games hoops

Play game

Go to steam engine

Wait for safety talk

Queue

Stand on footplate

Go to number game

Play game

LITE 3

AN UONBINPT SUISUF YUB ], 3Y) SEWOY ], J& UIIP[IYD JO JUIWIAOW ) SUIMOYS JIeYDd SS3201d MO[]



LIITE 4
SWOT-ANALYYSI

SWOT-analyysin tarkastelu:

Ylapuolella on nykytila ja yrityksen siséiset asiat.
Alapuolella on tulevaisuus ja ulkoiset asiat.
Vasemmalla ovat mydnteiset asiat.

Oikealla ovat kielteiset asiat.

Johtopéaatdkset:
Miten vahvuuksia voidaan kehittda edelleen?
Miten heikkouksia voidaan poistaa?

Miten mahdollisuuksia voidaan hyédyntaa?
Miten uhkia voidaan torjua?

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Lahde: TEKES-internetsivut
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TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

KAYTANNON OPAS ONNISTUNEEN TAPAHTUMAN

JARJESTAMISEEN

AKI HEIKKINEN
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LUKIJALLE

Tapahtumat ovat olennainen osa yritysten markkinointia ja tarked kanava imagon
luonnissa. Monet yritykset ovat mukana erilaisissa tapahtumissa, mukaan lukien
kaikenlaiset sponsoroinnit. Monille tapahtumille sponsorointi on tapahtuman ta-
louden kannalta erittdin tarkea tulonldahde. Siksi on téarkea tarkastella suunnitteilla
olevaa tapahtumaa monelta eri kantilta, jotta siitd saataisiin mahdollisimman mo-

nia kiinnostava ja samalla jarjestdvélle taholle mahdollisimman kannattava tuote.

Tama opas on tarkoitettu kaikille tapahtumia jarjestaville tai niitd suunnitteleville
tahoille. Oppaassa kasitelldan tapahtumien suunnittelu aina ideasta itse kaytan-
non toteutuksen suunnitteluun saakka. Oppaassa on kaytetty lahteina seka koti-
maisia ettd ulkomaisia kirjoja tapahtumien jarjestaimisestd ja markkinoinnista.
Tapahtumista ei 160ydy kovinkaan paljon lahdemateriaalia, syyna lienee
tapahtumien verrattain tuore ilmestyminen yrityksen markkinointikanaviin.

Kuitenkin tapahtumat ovat erittdin tehokkaita keinoja vaikuttaa kohdeyleisoon.

Oppaassa ei ole tarkoitus kasitella aiheita tyhjentdvasti, vaan toimia erdanlaisena
muistikirjana seka ideoiden toteuttamiskelpoisuuden testaamisen apuvalineena.
Oppaan lopussa mainituista kirjoista 10ytyy syvallisempaa tietoa kasitellyista ai-

heista. Lopussa olevat liitteet my06s helpottavat asioiden sisdistamista.

Espoossa 8.11.2008

Aki Heikkinen



1 TAPAHTUMA

Yritykset jarjestavat tai osallistuvat itse muiden jarjestamiin tapahtumiin monista
eri syista. Yritykset joko jdrjestavat tai ottavat osaa tapahtumiin ainoastaan hyoty-
dkseen niistd jollain tapaa. Tapahtumassa mukanaolokin aiheuttaa aina kustan-
nuksia jarjestavalle taholle ja sen vuoksi niistd halutaan luonnollisesti saada hyo-

tya.
1.1 ITSE JARJESTETTAVAT TILAISUUDET

Yleisimpia yrityksen itse jarjestamia tapahtumia ovat
v' uusien tuotteiden tai palveluiden esittelytilaisuudet
v tyontekijoiden virkistyspdivat
v' yhteistyokumppaneiden kestitys

v" koulutustilaisuus omille tyontekijoille.

HYO6DYT

v' voidaan paattdd, millainen tapahtuma tulee olemaan ja miten se toteutetaan

v' ollaan tdysin selvilld prosessin etenemisesta ja siitd millainen lopputulos tu-
lee olemaan

v' voidaan toteuttaa kustannustehokkaasti, mikali tydvoimaa voidaan irrottaa

omista toista vaivatta jdrjestelytoimiin

HAASTEET

v'omien tyontekijoiden osaaminen ja resurssit suunnitella ja jarjestelld tapah-
tumaa
v’ tydmaara ylittaad joka tapauksessa ennalta suunnitellun, ainakin tapahtu-

massa, jota jarjestetddn ensimmaista kertaa
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1. Tapahtuma

1.2 MUIDEN JARJESTAMAT TILAISUUDET

Yleisimmat syyt osallistua muiden jarjestaimiin tapahtumiin ovat
v' imagohyddyt osallistumisesta
o esimerkiksi hyvantekevdisyystapahtumat
v' yhteyksien luominen muihin yrityksiin

o esimerkiksi messut, nayttelyt.

HYODYT

v' edullinen
v' ei vaadi omaa panostusta tai oman panostuksen kustannukset ovat pienet
o esimerkiksi messuilla oma standi ja esittelijat

v' voidaan saada paljon kontakteja

HAASTEET

v kilpailu muiden yritysten kanssa on kovaa
v' asiakaskontaktit harvoin laadukkaita
o informaatiota suorastaan tulvii osallistujille, ja se voi johtaa turtumi-
seen
v’ vaatii ammattitaitoa paikan valinnassa ja oikeanlaisten ihmisten valitsemi-

sessa tapahtumaan markkinoimaan omaa yritysta
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1. Tapahtuma

1.3 ULKOPUOLINEN TAPAHTUMAN JARJESTAJA

Ulkopuolista tapahtuman jarjestdjad kaytetaan yleensd, kun
v itselld ei ole osaamista jarjestdd kyseistd tapahtumaa
o esimerkiksi konsertti, johon odotetaan paljon yleis6a
v itselld ei ole resursseja jarjestelld tapahtumaa
o esimerkiksi silloin, kun pienet yritykset eivit voi irrottaa tyontekijoi-

td suunnittelu- ja jarjestelyprosessiin.

HYODYT

v Tapahtuma on omalle yritykselle raataloity.

v' Ammattimaisesti tapahtumia jarjestavien tahojen osaaminen on huipputa-
soa.

v" Ei vaadi omien tyontekijoiden resursseja.

v" Oikeanlainen jdrjestdja osaa tehda tapahtumasta onnistuneen omien koke-

muksiensa pohjalta.

HAASTEET

v Yleensd kustannukset ovat korkeat.
v’ Jarjestava taho pyrkii luonnollisesti minimoimaan oman aikaa vievan tyon-
sd osuuden (rddtalointi) ja maksimoimaan monistettavan tyonosuuden.

v' Jarjestelyihin on vaikea vaikuttaa.
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1. Tapahtuma

1.4 KATTOJARJESTON TAPAHTUMAT

Lisdksi on olemassa erilasten kattojarjestdjen tapahtuman, esimerkkina voidaan
mainita vaikka jalkapallon EM-kisat. Yksityisille tapahtuman jarjestdjille mahdolli-
sia kattojarjestojen tapahtumia voisivat olla pienten kansainvalisten lajiliittojen

kilpailut.

HYODYT

v' Helppoa, koska konsepti itse tapahtumaan on valmiina.

v' Kattojérjestoltd saa asiantuntija-apua.

HAASTEET

v' Kattojarjesto voi tyrid ja ongelmat kasautuvat jarjestajdlle.

v' Tarvitsee aina oheistapahtumia itse jarjestettdavan tapahtuman sisélle.

2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI JA SEN TAVOITE

Tapahtumaa voidaan kadyttaa markkinointi kanavana, talloin puhutaan tapahtu-
mamarkkinoinnista. Tavoitteena tapahtumamarkkinoinnissa on yhdistaa perintei-
nen markkinointi ja tapahtuma yhdeksi kokonaisuudeksi, jossa jarjestava taho

toimii kohderyhmaénsa kanssa yhdessa jonkin tietyn idean tai teeman ymparilla.

Jotta tapahtumaa voidaan ylipaansa markkinoida, taytyy kolmen kriteerin toteu-
tua
1. tapahtuma on suunniteltu etukateen

2. tapahtuman tavoite ja kohderyhma on etukdteen maaritelty
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2. Tapahtumamarkkinointi

3. tapahtumassa toteutuu kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikut-
teisuus.
Tapahtumamarkkinointi on tehokas tapa markkinoida, koska
v' se on vuorovaikutteista ja henkilokohtaista
v' se antaa mahdollisuuden tuottaa elamyksellisid kokemuksia

V' se tuottaa pysyvan muistijaljen.

Tapahtumamarkkinoinnilla tulee aina olla tavoite ja se taytyy liittdd markkinointi-
suunnitelmaan. Tavoitteita voivat olla

v’ yrityskuvan parantaminen

v' nikyvyyden hankkiminen

v' asiakassuhteiden lujittaminen

v

uusien asiakkaiden tai yhteistyokumppaneiden hankkiminen.

Oleellista on, ettd organisaatiossa osataan vastata mita ollaan jarjestamassa, kenel-

le sitd jarjestetddn ja mika on tavoite.

3 TAPAHTUMAN SUUNNITTELU

Kun on paatetty mita tapahtumalta halutaan, kenelle sitd suunnataan ja on paatet-

ty jarjestaa tapahtuma itse, on aika alkaa suunnitella tapahtumaa.

Tapahtuman suunnittelu voidaan aloittaa neljalla eri tavalla:
1. tutkitaan markkinat ja markkinoidaan jo ennalta markkinoilla oleva tapah-

tuma uudella tavalla

Esimerkiksi: markkinoidaan pesipallo-ottelua hauskana perhetapahtumana, johon voi tulla

koko perheen voimin viettdmdidn pdiivdi. Ohjelmaa on jo 2h ennen ottelun alkua.
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3.. Tapahtuman suunnittelu

2. sama kuin edellinen, mutta itse tapahtumaan tehdédan joitain muutoksia
Esimerkiksi: ruohikkomaraton. Itse tapahtuma on kaikkien tuntema, mutta muutoksena

juoksualusta, joka poikkeaa normaaleista asfaltilla juostavista maratonkilpailuista.

3. esitelldan kokonaan uusi tapahtuma olemassa oleville markkinoille
Esimerkiksi: jdrjestetddn maratonin oheisharjoittelukurssi juoksua harrastaville. Ohjelmas-

sa on kaikkea mahdollista oheisharjoittelua oman juoksuharjoittelun tueksi.

4. tunkeudutaan uusille markkinoille uudella tapahtumalla
Esimerkiksi: monkijoiden (kulkuneuvo) omistajille suunnattu tapahtuma, jossa kaikenlais-

ta oheistapahtumaa ja mahdollisuus ajaa maastorata time-attack — kilpailuna.

4 TAPAHTUMAN SUUNNITTELUPROSESSI

Mikali paadytdan uuteen tapahtumaan, alkaa luonnollisesti sen suunnittelupro-
sessin lapikdyminen. Suunnittelussa keskitytdan parhaimman mahdollisen idean
l6ytamiseen ja sen kriittiseen tutkimiseen. Yleensa hyvan idean 16ytaminen voi

muodostua eniten aikaa vievaksi osaksi tapahtuman suunnitteluprosessissa.

4.1 IDEA

Idea on yleisluontoinen ajatus tapahtumasta. Idean lahteena voivat olla omat tyon-
tekijat, asiakkaat, yhteistyOkumppanit tai jopa kilpailijat. Tassa vaiheessa ei vield

tehda tarkkoja suunnitelmia, vaan kdydaan tapahtuma lapi ideana.
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4. Tapahtuman suunnittelu prosessi

4.2 IDEAN LOYTAMINEN

Toimivan idean 16ytaminen voi aluksi tuntua helpolta. Kannattaakin miettid use-
ampi idea, joita vie konseptin tasolle. Ideoiden ldhtokohtana voivat olla seuraa-

vanlaiset seikat.

v Omat kokemukset. Kannattaa miettid tapahtumia joihin olet itse ottanut
osaa. Mieti niiden perusidea ja se, voitko lainata osaa tapahtuman sisallosta

omaan tapahtumaasi.

v' Historia. Tee katsaus millaisia tapahtumia on jérjestetty ja mika niiden pe-
ruskonsepti on ollut (jos mahdollista). Ajat muuttuvat, joten suhteuta ta-
pahtuma omaan aikaansa mahdollisimman hyvin. Woodstock tuskin toimi-

si nykydan yhta hyvin kuin vuonna 68 ...

v" Markkinakatsaus. Selvitd, millaiset tapahtumat vetavat ihmisid puoleensa,
miten ne toimivat nyt ja miten ne ovat alkaneet toimintansa. Onko niissa jo-
tain yhtaldisyyksia aikaisemmin jarjestettyihin tapahtumiin joita tiedat. On-
ko kokonaan erilaisista tapahtumista mahdollista saada uusia ideoita oman

tapahtuman suunnitteluun.

v Oma tarve. Mikali olet valinnut markkinointinne edistdmiseen tapahtuman,
joudut luonnollisesti miettimadn mita tavoittelet tapahtumalta ja kenelle se

on suunnattu.

4. KONSEPTI

Jatkokehittelyssa idea vieddan seuraavalle tasolle ja se tehddan konseptiksi. Kon-
septi eroaa ideasta siind, ettd niissd idea on tehty selkedksi esitykseksi, joista selvi-

da tapahtuman muoto, toiminta ja tarkoitus.
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4. Tapahtuman suunnittelu prosessi

Konseptin tarkoituksena on helpottaa kommunikointia erilaisten tahojen kanssa,

jotka ovat tekemisissd tapahtuman kanssa.

Konseptissa idealle aletaan luoda tarkoitusta ja muotoa. Erityisesti siina rajataan
tapahtuman kesto, tarkoitus, tarvittavat tilat, kenelle se on tarkoitettu ja laitetaan

kulut ja tuotot johonkin perspektiiviin.

Konsepti: yhden piivin tapahtuma, jossa esitelliin ménkijoihin liittyvii tuotteita ja uu-
tuuksia. Mahdollisuus ajaa maastorata omalla monkijdlld, voittajalle palkinnoksi ménkijin
lisdvarusteita x eurolla. Edullinen paikka, johon on helppo rakentaa maastorata.
Sisidnpiidsy edullinen, koska tapahtumalle on saatava tarpeeksi yhteistyokumppaneita,

jotka kattavat kuluja.

Tapahtuma monki-
joiden omistajille

|

KONSEPTI

v' 1 péivdinen tapahtuma

v Monkijoiden ja lisdavarus-
teiden esittelijoita

v" Yli 16 vuotiaille

v" Edullinen paikka jérjeste-
lylle + helppo radan raken-
taminen

v" Edullinen sisdanpaasy
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4. Tapahtuman suunnittelu prosessi

4.4 SYSTEMAATTINEN JA NOPEA MUIDEN VAIHTOEHTOJEN SEL-
VITTAMINEN

Kaikki konseptit eivat ole sopivia tai mahdollisia vietaviksi konseptia pidemmalle.
Tapahtuman jarjestdjan taytyy olla valikoiva ja padttdd, mitkda konseptit voidaan

viedd eteenpdin.

1. Markkinoiden tarkastelu. Tapahtuman jarjestdjan taytyy kysya tietyt
kysymykset itseltddn ja vasta niihin rehellisesti.
a. Toimiiko tdima uusi ldhestymistapa nykyisilla markkinoilla?
b. Onko se hyvin samanlainen kuin kilpailevat tuotteet?
c. Onko se liian erilainen kuin kilpailevat tuotteet?
d. Onko olemassa tarpeeksi kysyntaa, jotta siitd saadaan kannattava?
e. Soveltuuko se markkinoiden toimintalinjaan?
2. Jarjestelyn tarkastelu. Jarjestelyista vastuussa olevan pitda paattaa onko uu-

si konsepti toteutettavissa ja voidaanko sen tavoitteet saavuttaa.

f. Onko tarvittaessa oikeanlaisia resursseja saatavilla?
g. Onko tarpeeksi tilaa saatavilla?
h. Ovatko nykyisten tyontekijoiden taidot ajan tasalla ja riittavat?

—-

Mita teknologiaa tarvitaan?

j.-  Paljonko kustannusarvio on?
3. Talouden tarkastelu. Tapahtuman tunnuslukuja ovat

k. pdaomakustannus
. toiminnan kustannukset
m. voittomarginaali
n. tavoiteltu voitto.

Liitteissa kdydaan esimerkkina lapi aikaisemmin konsepti tasolle suunniteltu

monkijoiden harrastajille suunnattu tapahtuma.
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4. Tapahtuman suunnittelu prosessi

4.5 UUDEN TAPAHTUMAN KEHITTELY JA ALUSTAVA MALLI

Kun on kehitetty tapahtuma, joka palvelee jarjestavaa yritysta useilla eri tavoilla,
on tarkeda eritelld tarkasti kaikki tarvittavat toiminnot, tarvikkeet ja palvelut. Tas-
sd vaiheessa pdatetddn, kuinka tapahtuma luodaan ja miten se toteutetaan. Erilai-

set “virtaus” taulukot, jotka havainnollistavat tapahtuman kulun ovat hyodyllisia.

Virtaustaulukossa tapahtumaan tulo, sielld olo ja poistuminen esitetaan graafises-
sa muodossa. Ndin voidaan jossain maarin ennakoida mahdollisia ongelmakohtia,
tai varautua mahdollisesti ilmeneviin ongelmiin. Taulukossa osatekijdt piirretaan
paperille aikajdrjestyksessa jonoon. Tartu osatekijoihin ja jaa ne vield pienempiin
osiin, jos mahdollista. Mieti onko mahdollista jarjestelld osatekijoita erilailla, tai

ehka poistaa jokin kokonaan.

o Liikkuminen /
Toiminta .
kuljetus

Tarkastus L

Ei kaytossa /

varastointi

D Odotus / viivastyminen

Seuraavalla sivulla on monkijoiden omistajille suunnatun tapahtuman
virtaustaulukko symboleilla.
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4. Tapahtuman suunnittelu prosessi

SAAPUMINEN ILMAN OMAA
MONKIJAA

OCmil=Q0om0

Saapuminen tapahtu-
ma paikalle

Siirtyminen lippuluukul-
le

Jonotus lippuluukulla

Lippujen ostaminen

Siirtyminen lippujen
tarkastuspaikalle

Lippujen tarkastus

Siirtyminen messualu-
eelle

Odota turvallisuus
infoa

=0 0m0 ¢

Jonota ajamaan

Aja monkijad

Kiertelyd tapah-
tumapaikalla

Odota arvon-
nan tulosten
julkaisua

Arvonnan tulos
julkistetaan

Siirry parkkipai-
kalle

Jonota ruuhkan
purkautumista
autossa
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4. Tapahtuman suunnittelu prosessi

4.6 MALLIN ANALYSOINTI

Mallin ja virtaustaulukoiden tarkoituksena on konkretisoida tapahtuman kulku.
Kuten edelliselld sivulla olevasta taulukosta voi todeta, tapahtuma ei virtaa ko-
vinkaan tehokkaasti osallistujille. Tapahtumaan saapuminen, siella olo ja pois ldh-
teminen aiheuttaa kohtia, joissa ainoastaan odotetaan jotain tapahtuvaksi. Tosin
voihan olla, ettd tapahtumaan olisi mahdollista ilmoittautua etukateen, esimerkik-
si ilmoittautuminen ja maksaminen netissa, jolloin paikanpaallad lippunsa ostavat
joutuvat ns. maksamaan laiskuudestaan. Ennakkoon ilmoittautuvilta poistuu yksi
pullonkaula (lippuluukku) taulukosta. Turvallisuusmaaraykset kannattaa antaa
lippujen mukana lyhyenad ohjeena, jolloin ennen itse ajotapahtumaa riittda lyhyt

kertaus.

Mikali tapahtumaan odotetaan paljon ihmisia, tulisi arvontatapahtuma suorittaa
tapahtuman jalkeen, koska mikali se on tapahtuman viimeinen ohjelmanumero,

aiheutuu yhtdaikaisesta yleison poislahtemisesta ruuhkaa.

Taulukosta huomataan my0s, ettd aktiviteetteja tarvittaneen ehka lisaa, koska nyt
tapahtuma rakentuu monkijalla ajoon ja sithen osallistuneiden kesken suoritetta-

vaan arvontaan.

Téllaisia taulukoita kannattaisi tdssa tapahtumassa tehdd myos omalla monkijalla
tapahtumaan saapuville, yhteistyokumppaneiden edustajille, mahdollisille kutsu-

vieraille.
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4. Tapahtuman suunnittelu prosessi

4.7 UUDEN TAPAHTUMAN TESTAAMINEN

Taman portaan tarkoitus on analysoida tapahtumaa ja ndhda voidaanko sita pa-
rantaa ennen kuin se testataan markkinoilla. Voidaanko tapahtuma suunnitella
paremmaksi, halvemmaksi, helpommaksi tai voidaanko se tehda sellaiseksi, etta
se tayttdd asiakkaiden odotukset ja ylittaa kilpailijoiden tason. Télla tasolla erilai-
set “kenraaliharjoitukset” ovat erittdin hyodyllisia. Joskus voi kuitenkin olla
mahdotonta toteuttaa tapahtumaa ldheskaan oikeassa mittakaavassa ennen

varsinaista tapahtumaa.

4.8 TUOTTEISTAMINEN

Kun kaikki tasot on kayty ldpi ja tapahtuma on testattu kokonaisuudessaan, voi-
daan kokemuksia kayttaa hyvaksi muihin tapahtumiin eri markkinoilla. Esimer-
kiksi, onnistunut joulukonsertti voidaan toistaa seuraavana vuonna, mutta lisaksi
tarjotaan toinen konsertti eri puolella maata. Seuraavina vuosina konsertteja voi-
daan jarjestad myos useilla muilla paikkakunnilla. Jokainen konsertti on erilainen,
mutta alkuperdisen tapahtuman geneerinen malli on helposti muunneltavissa ti-
lanteeseen sopivaksi. On tarkeds, ettd informaatiota kerdtaan tapahtumista, ja sita

kdytetaan alkuperdisen tuotteen parantamiseksi.
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5 TAPAHTUMA-ANALYYSI

Tapahtuma-analyysissa selvitetdan yrityksen motiivit jarjestad tapahtuma. Mikali
yritys jarjestad pelkastaan tapahtumia, on motiivi tietenkin liiketoiminnan tekemi-
nen mahdollisimman kannattavaksi. Muita luonnollisia tapahtuman jarjestdjia
ovat esimerkiksi urheiluseurat, jotka jarjestavat tansseja, kilpailuja, leireja yms.

ansaitakseen toiminnalleen lisda resursseja, eli toisin sanoen rahaa.

Tapahtuma-analyysissa tarkastellaan sekd omaa yritysta ettd mahdollisesti jarjes-
tettdvda tapahtumaa. Analyysissa tarkastellaan kuutta tasoa, ja esimerkkind on

aikaisemmin suunnittelussa kaytetty monkijaharrastajien tapahtuma:

1. Maarita tavoitteet ja kohdemarkkinat. Ensimmadinen porras rakentuu kon-
septin varaan.
¢ Millainen yritys sinulla on?
¢ Millaisen haluat yrityksesi olevan muutaman vuoden paasta?
e Millaisen haluat jarjestettdvan tapahtuman olevan muutaman vuo-
den paasta?

o Mitka ovat asiakkaasi arvot?

2. Selvita kriittiset menestystekijat. Toiselle askelmalle siirrytaan, kun on paa-
tetty padasialliset markkinat, asiakkaat ja tarjottavan tapahtuman tyyli. Toi-
sella askelmalla selvitetdan mitd asiakkaat haluavat.

e Mitd ovat kriittiset tekijat joita asiakkaat vaativat?
e Mika tekee sinusta paremman kuin kilpailojoistasi?

e Mitd mahdollisuuksia on olemassa?
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5. Tapahtuma-analyysi

3.

6.

Maarita tarvittavat taidot ja resurssit. Kolmannella tasolla selvitetadan mita

tarvitaan asiakkaiden odotusten tayttamiseen.

Linkita taidot ja resurssit kriittisiin menestystekijoihin. Neljannella tasolla
linkitetadn taidot ja resurssit ulkoisiin tekijoihin ja olosuhteisiin. Ulkoiset
tekijat sisaltavat poliittiset tekijat, taloudelliset tekijat, teknologian ja kilpai-
lun ja sisdisen tarkastelun. Naiden tulosten pohjalta muodostetaan yrityk-

sen SWOT analyysi.

Kehita strategiat. Viidennella tasolla kehitetdan strategiat asetettujen tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Yksinkertaisesti tavoitteet ja paamaarét tarkoittavat

sitd mita haluamme tehda ja strategiat sitd, miten aiomme ne saavuttaa.

Viimeistele suunnitelmat. Viimeisella kuudennella tasolla strategiat vii-
meistelldan ja luodaan toimintasuunnitelma. Talla tasolla padtetadn tapah-
tuman yksityiskohdat — esimerkiksi, kuinka monta ihmista tulee, mika on

tapahtuman kesto ja paljonko tilaa tarvitaan

6 KENELLE TAPAHTUMAA JARJESTETAAN

Ennen tapahtuman jarjestamista taytyy selvittaa kenelle tapahtumaa oikeasti jar-
jestetddn. Kohderyhmaéna voi olla yhta hyvin yksityiset henkil6t kuin yrityksetkin.
My0s erilaiset organisaatiot, sidosryhmat, yhteistyokumppanit tai lehdistonedus-

tajat ovat mahdollisia tapahtuman osallistujia.

Lisdksi on mietittava onko osallistuja

v' mies vai nainen

v' iakas vai nuori
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6. Kenelle tapahtumaa jirjestetiin

absolutisti vai oluen / viinin / siiderin ystava
urheilullinen vai penkkiurheilija
kulttuurin vai urheilun ystava

perheellinen vai yksineldava

D N N U N N

tuleeko han mieluiten yksin vai avecin kanssa.
Naiden maadrittelyjen pohjalta taytyy miettid soveltuuko tapahtuma kohde-
ryhmalle, koska tapahtuma on suunnattu heille, ei jarjestdjan omien mielty-

mysten pohjalle.

Kutsuttavien yhteystiedot ovat yleensa tapahtuman jarjestajan tietokannoissa,

mutta yhtélailla voidaan osallistujia hankkia mainonnan kautta.

6.1 ARVOVIERAAT JA SEURALAISET

Tapahtumaa jarjestettdessa voi kutsuttavien joukossa olla vieraita, joille haluat
osoittaa erityista huomiota. Huomioi heidat alusta alkaen ja mieti hyvissa ajoin,
ettd tapahtuma soveltuu heille tyylillisesti ja he soveltuvat muiden kutsuttavi-
en joukkoon. Huolehdi my0s ajoissa, etta erityisjarjestelyt kuljetuksessa ja ma-

joituksessa ovat mahdollisia.

Mikali tapahtumaan saapuu vieraita ulkomailta
v" huolehdi hyvissa ajoin, mikaéli tarvitset tulkkia tai tulkkaustekniikkaa
v' joskus voi olla my®s paikallaan liputus, jolloin pitdad huolehtia oikeiden
lippujen ja oikeankokoisten lipputankojen saatavuus

v' virallisissa konferensseissa kdytetdan yleensa valtioiden poytaviireja.



17

6. Kenelle tapahtumaa jirjestetiin

Kannattaa miettid miten seuralaiset kutsutaan tapahtumaan. Mikali tapahtumassa
on asiaosuus, voidaan seuralaiset kutsua mukaan vasta vapaamuotoiseen osuu-
teen. Mikali tama ei ole tapahtuman sijainnin tai muun vastaavan vuoksi mahdol-
lista, niin seuralaisille taytyy jarjestda sopivaa ohjelmaa. Avecit voivat olla hyvin

kriittisid heille suunnatun ohjelman tai tapahtuman jarjestdjan suhteen.

6.2 KUTSUTUT JA KUTSUTTUJEN PORRASTUS

Mikali tapahtuma jdrjestetadn ensimmadista kertaa, kannattaa kutsut porrastaa
esimerkiksi kahteen ryhmaan. Ensimmadisen ryhman muodostavat ne, ketka halu-
taan ehdottomasti paikalle. Heidan vastattuaan kutsuu, on mahdollista tiydentaa
osallistujien maaraa toisella kutsukierroksella. Tama on tietenkin mahdollista vain,

jos kutsuihin saadaan vastaus riittavan hyvissa ajoin.

Erilaiset tapahtumat vetavat puoleensa erimaaran ihmisid. Erityisen haasteellista
on saada aktivoitua padkaupunkiseudun asukkaita. Erilaisia aktiviteetteja on pal-
jon ja oman tapahtuman saaminen tarpeeksi kiinnostavaksi aiheuttaa usein haas-

teita.

6.3 NO sHOwW

Tama ryhma vastaa kutsuun ja ilmoittautuu tapahtumaan, mutta peruuttaa osal-
listumisensa viime hetkelld. No show ryhma aiheuttaa jarjestajalle kuluja, koska

heidan tilalleen on mahdotonta saada uusia vieraita.

Paakaupunkiseudulla no show - prosentti on noin 20 %. Eli sadasta ilmoittautu-

neesta paikalle tulee kahdeksankymmenta.
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6. Kenelle tapahtumaa jirjestetiin

Mikali tapahtuma ei ole supersuosittu, voidaan no show:hun varautua ylibuukka-
uksella. Mikali no show — prosentti kipuaa yli kolmenkymmenen, pitda jarjestdjan
pohtia, mista poisjaanti johtuu. Onko ajankohta huono, eivatko kelit ole suotuisat

vai onko samaan aikaan jokin kilpaileva tapahtuma.

Poisjdantia voidaan vahentda muistuttamalla tapahtumasta pdivaa tai paria ennen
tapahtumaa. My0s sahkopostitse ldhetettava ilmoittautumisvahvistus on tehokas

tapa vahentaa no show:n aiheuttamia kuluja.

6.4 KuTtsu

Kutsu luo odotuksia tapahtuman siséllosta. Sen vuoksi kutsun taytyy olla tapah-

tuman luonteen mukainen.

Kutsu voidaan toimittaa
v' Kkirjeella

kortilla

sahkopostitse

puhelinsoitolla

lahettipalvelun kautta .

On suositeltavaa, ettda kutsu on allekirjoitettu sekd kutsuvan tahon etta tapahtu-
man isdnndn toimesta. Isinnan allekirjoitus tekee kutsusta persoonallisen sen vas-

taanottajalle.
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6. Kenelle tapahtumaa jirjestetiin

Kutsu voi olla

v

D N N NN

henkilokohtainen

henkilokohtainen, johon pyydetdan vahvistamaan osanotto
avoin kutsu, jossa ei ole ilmoittautumista

avoin kutsu, jossa pyydetdan ilmoittautumaan

avoin kutsu, joka pyydetdan toimittamaan organisaatiossa eteenpdin.

Kutsun toimitustavasta ja muusta sisallosta huolimatta siitd taytyy selvitd seuraa-

vat asiat

v

v

tilaisuuden luonne
onko kutsu yhdelle vai kahdelle
milloin tilaisuus pidetadan (viikonpdiva, paivamaara ja kellonaika, seka

paattymisaika)

v' missa tilaisuus pidetddn (tarkka osoite, ajo- ja pysdkoimisohje)

v" kuka kutsuu (organisaation nimi sekd kutsunldhettdjan, yleensa tapahtu-

D N N NN

man isanta, nimi)

odotetaanko kutsuun vastausta ja jos odotetaan niin mihin mennessa, ke-
nelle ja milla tavoin (puhelin, sahkoposti, fax)

onko tilaisuus maksullinen vai maksuton

mahdollinen pukeutumisohje

ohjelma / tapahtuman sisalto paapiirteissaan

tarjoiluun liittyvat huomiot erikoisruokavaliosta tai muut rajoitteet tai al-

lergiat.

Usein kutsu pyydetaan ottamaan mukaan sisddnpadsyn varmistamiseksi. Ndin

kannattaakin tehdd, koska yleensa kutsusta selvida tarkeat koordinaatit osoitetie-

toineen perille padsemiseksi.
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Kutsu voidaan tehda persoonalliseksi, mikali se soveltuu tapahtuman luonteeseen.
Erityisesti vaikeita kohderyhmia ldhestyttdessa kutsun ulkokuori ja tyyli voi rat-

kaista luetaanko sita ollenkaan.

6.5 KUTSUPROSESSI

Tapahtumasta riippuen voidaan kayttaa kolmivaiheista kutsuprosessia.
Ennen varsinaista kutsua ldhetetadn ns. ennakko-kutsu, jolla pyydetdan vastaanot-

tajaa merkitsem'a'an tapahtuman E...............................................................""""""""""".E
: 3 — VAIHEINEN KUTSUPROSESSI :

ajankohta kalenteriin. Varsinai- - ennakkokutsu, jopa 2 kk. etukiiteen

nen kutsu ldhetetddn 2 - 3 viik- » varsinainen kutsu 2 - 3 viikkoa etukéteen
koa ennen tapahtumaa. Ilmoit- » vahvistus / muistutus ilmoittautumisen
tautumisen jalkeen lahetetaan jalkeen tai tapahtumapéivana

vahvistuskutsu osallistumisesta.

Ennakkokutsu on paikallaan, mikali tapahtumaan odotetaan paljon osallistujia.

7 TAPAHTUMAN TALOUS

Taloutta voidaan tarkastella periaatteessa kahdesta eri ldhtokohdasta, joko tapah-
tumalle asetetaan jokin tuottotavoite tai tapahtumalla on olemassa kulubudjetti.
Tietenkin suuremmissa tapahtumissa kaytossa on molemmat, silloin luonnollisesti
yritetdan saada budjetti mahdollisimman tehokkaasti kédytetyksi ja maksimoida
mahdollinen tuotto. Tuotteistaminen on hyva keino tehostaa resurssien kayttoa,
koska silloin aikaisemmat kokemukset auttavat tarkastelemaan tapahtuman jarjes-

tamisen kustannustehokkuutta.
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7. Tapahtuman talous

7.1 TULONLAHTEET

Yleensa tapahtuman menopuolelle ei ole vaikeuksia saada riveja, mutta tulopuo-
lella tulee eteen helpommin haasteita. Kulurakenteen ollessa hyvin etupainottei-
nen, olisi hyva jos tapahtumalle saataisiin mahdollisimman paljon tuloja ennen
varsinaista tapahtumaa. Ennakkoilmoittautumismaksut ovat hyva keino saada
tietoon yleison mielenkiinto tapahtumaa kohtaan ja kerata paljon kaivattuja tuloja
ennen itse tapahtumaa. Muita ennakkoon saatavia tuloja ovat erilaiset tuet seka

sponsorointisopimukset.

Seuraavassa on listattuna tapahtumalle yleisid tulonladhteita.

1. Osallistumismaksut. Kannattaa kumminkin miettid, onko tapahtumasi sel-
lainen, ettd osallistumismaksu soveltuu tapahtuman luonteeseen. Mikali
osallistumismaksuun paadytdan, kannattaa miettid, mitd muita tavoitteita
osallistumismaksulla on kuin pelkka tulonldhteend oleminen. Halutaanko
silld rajata osallistujamé&&rat minimiin ja nostaa tapahtuman statusta, vai
onko kyseessa kaikille soveltuva tapahtuma, johon halutaan paljon ihmisia.
Maksavatko kaikki saman summan, vai onko esimerkiksi yritysten tyonte-

kijoille eri hinta kuin yksityisille henkiloille.

2. Yhteistyokumppanit. Mieti voiko tapahtumallesi saada yrityksia yhteis-
tyohon. Vaikka yhteistyOkumppanit eivat toisikaan suoranaisesti tuloja,
voivat ne pienentda tiettyja kulueria suuresti. Mikali tapahtumasi on tar-
peeksi suuri, voit neuvotella virvoitusjuomatehtaiden kanssa virallisesta
kisajuomasta tai t-paidasta. Yleisin esimerkki lienee muonituspalveluiden

ostaminen joltakin pitopalvelulta.
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3. Sponsorit. Mikali tapahtumallasi on tavoitteena koota tietynhenkisia ihmi-
sid osallistumaan siihen, niin todennakoisesti voit saada tapahtumallesi
myos sponsoreita kattamaan osan kuluista. Kannattaa miettid, mita yrityk-
sid lahestyy ja koota konkreettiset paketit mita on tarjolla. Huomioi, etta
jotkut tapahtumat ovat sellaisia, ettd tapahtumanjarjestdjan kannattaa pitaa
padtantavalta kokonaan itselldan. Yleensa tapahtumaan osallistuvat spon-
sorit asettavat jotain ehtoja, koska kukaan ei rahoita tapahtumaasi pelkasta
hyvantahtoisuudesta. Kannattaa kirjoittaa paperille mitd sovitaan ja kirjata

ylos myo6s sopimuksen purkamisen ehdot.

4. Kunnan, valtion tai EU:n avustukset. Selvita onko tapahtumasi sellainen,
ettd voit hakea siihen avustuksia. Kannattaa my06s miettid voitko laajentaa

tapahtumasi kohderyhmaa siten, etta voit hakea siihen avustusta.
5. Oheismyynti. T-paidat, juomat, ruoka etc.

6. Tappiontakaus. Etukdteen voidaan hakea kaupungilta tai valtiolta tappion-
takausta, joka kattaa mahdollisen tappion kokonaan tai tiettyyn summaan

saakka.

Varainhankinta voidaan antaa my®os siihen erikoistuneen yrityksen (konsul-
tin) hoidettavaksi. Talloin kannattaa tehda selked sopimus kiintedsta korva-
uksesta tai prosenttipohjaisesta palkkiosta. Kannattaa huomioida, etta palkkio
voi nousta jopa yli 50 % varainhankinnasta. Kannattaa aina miettid mita muita

vaihtoehtoja on tarjolla, vai onko niitd ollenkaan.
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Kannattaa huomioida, ettd tapahtumissa joihin ilmoittaudutaan etukateen, nimel-
linen osallistumismaksu sitouttaa osallistujat my06s tulemaan tapahtumaan pa-
remmin kuin taysin ilmaiseen tapahtumaan. Tulematta jadminen aiheuttaa aina

kuluja jarjestdjalle.
7.2 MENOT

Tahan sarakkeeseen kirjataan kaikki menot, mita tapahtuma aiheuttaa. Myos
mahdolliset verot ja vakuutukset. Seuraavana on lista (ldhes) kaikista mahdollisis-

ta kuluista, mitd tapahtuman jarjestamisessa voi olla.

Kulun peraan on merkitty myos onko kulu kiinted vai muuttuva. Kiintea kustan-

nus on riippumaton osallistujamaarasta. Kuluja voi aiheutua seuraavista asioista
v' paikan vuokra (kiinted)

henkiloston korvaus (kiinted)

luvat; poliisi, palokunta (kiinted)

sairasauton ja henkiloston hankkiminen paikalle (kiinted)

musiikista teostokorvaus (kiintea)

oheismateriaalin hankkimiskustannus (kiinted / muuttuva)

muonituskustannukset (muuttuva)

mahdolliset vakuutukset (kiinted)

verot (kiintead)

mahdolliset korvaukset katto-organisaatioille (kiintea)

mainoskulut (kiinted)

juontaja & esiintyjat (kiinted)

AN NN N Y N N N N N RN

poistot (kiinted), poistot ovat mahdollisia vain toistuvissa tapahtumissa.
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7.3 KANNATTAVUUSLASKELMA

Kannattavuuslaskelmassa selvitetaan tuotot ja kustannukset ldhteittdain. Loppuun

lasketaan tapahtuma tulos. Pienessa tapahtumassa eri tulojen ja kustannusten lah-

teita ei tarvitse eritella.

KANNATTAVUUSLASKENTA 2008

TAVOITTEELLINEN
OSALLISTUJAMAARA

TUOTOT

- Osallistumismaksut
- Yhteistybkumppanit
- Sponsorit

- Avustukset

- Oheismyynti tavoite

YHTEENSA

KUSTANNUKSET
- Vuokra

- Luvat

- Henkilésto

- Teostomaksu

- Materiaalit

- Oheismateriaali

YHTEENSA

TAPAHTUMAN TULOS
- Mahdolliset korkomenot

TULOS ENNEN VEROJA
- Mahdolliset verot

TAPAHTUMAN YLI-ZALIJAAMA
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Kannattavuuslaskelmaan merkitdan tuotot luonnollisesti plus-merkkisena ja kus-
tannukset seka verot miinus-merkkisena. Osallistujamaara vaikuttaa muuttuviin
tuottoihin seka kustannuksiin. Muuttuvia tuottoja ovat osallistumismaksut ja ar-
vio oheismyynnistd. Kustannuksia taasen ovat materiaalin ja oheismateriaalin
painatuskustannukset. My0s tapahtuman jérjestamiseen tarvittava henkilosto
riippuu osittain tavoitteellisesta osallistujamaarasta. Myos jotkut luvat riippuvat

osallistujamdaran koosta.

7.4 TASEEN RUNKO

Tase tulee tarpeelliseksi vain, mikali tapahtuman toiminnasta tulee tarpeeksi laa-

jamittaista.

TASEEN RUNKO 1.1.-31.12.20XX

VASTAAVAA VASTATTAVAA
Kéyttbomaisuus XXX Oma paaoma XXX
Vaihto-omaisuus XXX Tilikauden voitto/tappio XXX
Rahoitusomaisuus XXX Vieras pddoma

Pitkdaikaiset lainat XXX

Lyhytaikainen vieras po  xxx
Ostovelat  xxx

Muut XXX
Taseen loppusumma XXXX XXXX
Kayttoomaisuus: Tahan kuuluvat pysyvaan kayttoon hankitut hyodykkeet,

esimerkiksi maa-alueet, arvopaperit, rakennukset, koneet
seka patentit. Kayttoomaisuus ei siten ole hankittu luovu-
tettavaksi, vaan kdytettavaksi pidempiaikaisesti elinkei-

notoiminnassa.
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Vaihto-omaisuus:

Rahoitusomaisuus:

Oma paaoma:

Vieras paaoma:

Ostovelka:

Muut:

Liiketoiminnassa vaihto-omaisuudeksi luetaan sellaise-
naan tai jalostettuina luovutettaviksi tai kaytettaviksi

hankitut hyodykkeet.

Rahoitusomaisuus kasittdd yrityksen normaalin
juoksevan toiminnan rahoittamiseen tarvittavat

kateisvarat ja talletukset.

Yritykseen sijoitettua padomaa, jolle ei ole takaisinmaksu
velvollisuutta. Useimmiten sijoitetun padoman vastineek-

si saadaan yhtion osakkeita.

Yhtioon sijoitettua padomaa, jolla on aina takaisinmaksu-
velvollisuus. Vieraan padoman tuottovaatimus on myos
alhaisempi kuin oman padoman. Vieras padoma jaetaan
sen takaisinmaksuajan perusteella joko lyhytaikaiseksi-
tai pitkdaikaiseksi pddomaksi. Alle vuoden maksuaika
tarkoittaa lyhytaikaista ja yli vuoden maksuaika pitkaai-

kaista vierasta pddomaa.

Mikaéli tehdyllda hankinnalla on maksuaikaa, kirjataan se
ostovelaksi. MyO0s tdssa tapauksessa yli tai alle vuoden
takaisinmaksuaika erottaa onko ostovelka lyhyt vai pit-

kaaikaista velkaa.

Muu alle vuoden mittainen vieraspadoma.
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Muita mahdollisia laskelmia kannattavuuslaskelman (tulosbudjetti) ja rahoitus-
aseman (taseen) lisaksi ovat:
v" Toiminnan rahoitus (kdynnistys / lisdinvestointivaiheessa)

v Maksuvalmius (kassabudjetti)

Perusidea suunnittelussa on se, ettd yritetaan arvioida riittdvan hyvin tapahtuman
tuotot ja kustannukset ja varmistetaan rahoitus. Kertaluonteisessa tapahtumassa ei
tarvitse ottaa huomioon aikajannetta. Toistuvissa tapahtumissa opitaan joka kerta
lisdd ja niihin voi liittyd ensimmadisella kerralla investointiluonteisia kustannuksia,
jotka on rahoitettava ensimmadisen tapahtuman yhteydessa ja se edellyttda jonkin-

laista tasetta linkkina vuodesta toiseen.

Jos toiminnasta tulee laajaa, on tarkeda selvittda mahdollinen yritysmuoto ja mm.

alv-velvollisuus seka tarvittavat luvat kuntoon.

7.5 BUDJETTI

Budjetilla tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan arvioitujen menojen kirjaamista ylos
ja sen vertaamista kaytettdvissa olevaan, tapahtumaan varattuun rahamaaraan
(budjettiin). Tarkkaa budjettia ei valttamatta tarvitse tehdad, mutta suurin piirtein
kulut kannattaa arvioida, koska tapahtumaan saadaan kulumaan aina niin paljon
kuin sitd sithen on varattu. Liitteissd on yksi malli budjetin laatimiseen. Siita voi
huomata, ettd kannattavuuslaskenta ja budjetti ovat perusajatukseltaan hyvin sa-

manlaisia. (Liite # 4 Budjetti)
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7.6 KRIITTISTEN PISTEIDEN LASKEMINEN

Osallistumismaksujen tai osallistujamaadrien kriittisid pisteitd voidaan laskea seu-
raavanlaisilla kaavoilla, mikali kulurakenne on muuten tiedossa. Kiintedt ja muut-
tuvat kulut taytyy olla tiedossa, koska muuten kriittisid pisteitd on mahdotonta
laskea. Kriittinen piste tarkoittaa sitd, ettd tapahtuman kulut ja tuotot ovat yhta

suuret. Tapahtuman tulos on siis ndin ollen 0 euroa.

KRIITTINEN PISTE KIINTEAT KULUT

(OSALLISTUJAT KPL) KATE
(OSALLISTUMISMAKSU - MUUTTUVAT KULUT)

Mikali oletetaan, ettd ilmoittautumismaksu on 150€ (vaikka jokin yritystapahtu-
ma), kiintedt kulut ovat paikanvuokra 4000€, AV-laitteet & juontaja 1500€. Muut-
tuvat kulut ovat 20€ / osallistuja (juomaa, ruokaa yms.). Kriittisen pisteen osallis-

tujamaara lasketaan seuraavasti:

KRIITTINEN PISTE _ 5 500 € 43 HLO
(OSALLISTUJAT KPL) (150€-20€)

Tarkka-arvo on 42 ja 43 henkilon vélissd, joten 43 henkilolld tapahtuma tuottaa
minimaalisen voiton. Laskelman antamaa tulosta kannattaa tarkastella kriittisesti,
koska mikali kriittisen pisteen osallistujamaara poikkeaa huomattavasti asetetuista
tavoitteista osallistumismaksun ja osallistujamddran suhteen, voi tapahtuman ta-

lous olla vaarassa.

Toisenlaisella laskukaavalla voidaan selvittaa tarkka osallistumismaksun hinta
kriittiseen pisteeseen padsemiseksi. Kannattaa huomioida, ettd mikali tapahtumal-

le halutaan tietty tuotto, se voidaan lisita kiinteiden kulujen osaan.
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7. Tapahtuman talous

KIINTEAKULU +
OSALLISTUMISMAKSU __ (OSALLISTUJAMAARA X MUUTTUVAKULU)

OSALLISTUJAMAARA

OSALLISTUMISMAKSU __ 5500 € + (43 x 20 €) 147,91
43

8 TAPAHTUMAAN TARVITTAVAT LUVAT

Yleisotapahtumaan tarvitsee aina anoa luvat tapahtumapaikan kaupungilta. Op-
paassa kaytettaan mallina Helsingin kaupungin maarayksia. Kannattaa huomioi-
da, ettd luvat taytyy yleensa hakea 2 — 4 viikkoa ennen varsinaista tapahtumaa.
Ohjesaantona voisikin pitaa sitd, ettd selvittad kaiken mahdollisen hyvissa ajoin,
koska viimehetken takaiskut lupien puuttumisen vuoksi voivat vahintdan
aiheuttaa ylimdaraista tyotd, pahimmassa tapauksessa peruuttaa tapahtuman

kokonaan.
8.1 MELUILMOITUS

Tilapadisista tapahtumista taytyy tehda ilmoitus, mikali ne ovat esimerkiksi:

- ulkoilmakonsertti, jossa kdytetaan danenvahvistimia

- moottoriurheilukilpailu

- urheilu-, huvi-, tai ndytostilaisuus tai muu suuri yleisétapahtuma, joka aiheuttaa
erityisen hdiritsevad danta

- lentonaytos tai tilapdinen yleisolennatys, johon kuuluu yli kymmenen laskua tai

nousua.

IImoitus tehddan mieluiten ympaéristokeskuksen laatimalle lomakkeelle (Liite # 5).
IImoitus tulee jattaa viimeistaan 30 pdivaa ennen toiminnan aloittamista. Ilmoituk-
sen kasittely kestaa tavallisesti 2—4 viikkoa. Paatos postitetaan ilmoituksen laatijal-
le ja siitd peritdan voimassa olevan taksan mukainen maksu (100€, mikali ilmoi-

tuksen vireilla olosta ei tiedoteta).
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8. Tapahtumaan tarvittavat luvat

8.2 RAKENNUSVIRASTON SIJOITUSLUPA

Rakennusvirastosta haetaan lupia yleisilld alueilla tapahtuvaan rakentamiseen.
Virastosta saa luvat my0s ei-kaupallisiin ulkoilmatapahtumiin. Erilaisille tapah-

tumille on Helsingin kaupungin sivuille olemassa erilaiset kaavakkeet.

1. Maankayttolupa ei-kaupallisiin ulkoilmatilaisuuksiin tarvitaan, kun jarjes-
tetdan tapahtuma katualeilla tai puistoissa (Liite # 6). Kannattaa huomioida,
ettd kaupallinen tapahtuma vaatii luvan hakemista tilakeskukselta. Huomi-
oitavaa on, ettd hakemukseen liitetaan kartta jossa on tapahtumapaikka se-
kd tapahtuman vaatimat rakennelmat sijoitettuna.

2. Mikali jalankulkua tai ajoneuvoliikennettd joudutaan rajoittamaan, on tar-
peellista vuokrata liikennealue.

3. Ulkomyynti ja tarjoilulupa tarvitaan, mikali tapahtumassa on ravintolate-
rassi katu-, tori- tai viheralueilla.

4. Mikali tapahtumassa kaytetddn varastokonttia tai hiekkasiiloa, taytyy katu-

tai viheralue vuokrata tilapdisella sijoitusluvalla.

8.3 MUUT LUVAT JA ILMOITUKSET

Tapahtumalle pitdd myos hakea muitakin lupia tai tehdd viranomaisille ilmoituk-
sia. Seuraavassa kdydaan lapi mahdollisia muita tarpeellisia ilmoituksia. yleisena
saantona voisi pitaa sitd, etta ilmoitukset tehddan vaikka varmuuden vuoksi, kos-
ka joissain tapauksissa rajanveto ilmoitusvelvollisuudesta voi olla vaikeaa.
v" Kirjallinen ilmoitus tehd&én poliisille vahintdan viisi vuorokautta ennen ta-
pahtumaa. Rajanveto ilmoitusvelvollisten ja vapaiden tapahtumien valilla
voi olla vaikeaa, joten kannattaa olla hyvissa ajoin yhteydessa jarjestyspai-

kan poliisipiiriin.
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8. Tapahtumaan tarvittavat luvat

v Ymparistokeskukselle ilmoitetaan 14 vuorokautta ennen tapahtumaa, mika-
li tapahtumassa valmistetaan, tarjoillaan tai myyddan elintarvikkeita.

v" Alkoholin anniskeluun on haettava anniskelulupa, jonka myontaa jarjes-
tyspaikkakunnan mukaan laaninhallitus (tdssa tapauksessa Eteld-Suomen
ladninhallitus). Kiinteistoviraston tilakeskukselle on my0s tehtava ilmoitus.

v" Musiikin julkiseen esittdmiseen tarvitaan lupa tekijanoikeusjarjestoltd, esim.
Teosto.

v' Esiintymisluvat metroasemille ja liikennelaitoksen liikennevalineisiin
myontaa litkkennelaitos.

v' Arpajaisiin tarvitaan lupa poliisilta. Tdssd asiassa kannattaa olla yhteydessa
poliisin lupaneuvontaan.

v' Mikali tilaisuuteen tarvitaan jarjestyksenvalvojia, taytyy heidan olla poliisin
hyvaksymia.

v" Pelastus- ja turvallisuussuunnitelma taytyy toimittaa pelastuslaitokselle /
pelastusviranomaisille. Suunnitelma tulee my6s hyvaksyttaa poliisilla.

v" Ensiapu- ja ensihoitopalveluita seka riskikartoitusta voi tilata Suomen Pu-
naisesta Ristista.

v' Tapahtuman luonteesta riippuen voidaan tarvita my6s muunkinlaisia lupia.

9 PALAUTE TAPAHTUMASTA

Tapahtuman jalkeen alkaa jalkimarkkinointi, johon kuuluu my6s palautteen ke-

raaminen.

Jalkimarkkinointi voi yksinkertaisuudessaan olla esimerkiksi
v' kiitoskortin lahettdminen osallistujille
v' materiaalin toimitus

v" lahjan (giveaway) lahettaminen tai toimitus osallistujille.
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9. Palaute tapahtumasta

Tapahtuman jidlkeen on erittdin tarkeda keratd palautetta tapahtumasta. Saaduista
tiedoista tehddadan yhteenvedot ja opitaan miten tapahtumasta voi saada osallistu-

jille antoisamman kokemuksen.

Palautetta voidaan kerata
v' Kkirjallisesti paikanpaalla
v Kkirjallisesti, joka pyydetdan palauttamaan postitse tai faxilla
v" sahkopostilla

v' telemarkkinoinnilla, puhelimitse.

My06s oman organisaation palaute on tarkeda keratd. Organisaation kesken voi-
daan esimerkiksi pitaa palautepalaveri, jossa kdydaan lapi

v' yleiset tunnelmat, jotka valittyivat tyontekijoille

<

missd onnistuttiin ja paastiinko tavoitteeseen

<

missd epaonnistuttiin ja miksi

<

opit ja oivallukset.

9.1 NEGATIIVINEN PALAUTE / VALITUKSET

Aina jotain voi menna vikaan tai joku voi kokea kohdanneensa tilanteen, josta
mahdollisesti paattaa valittaa. Valituksen saaminen taytyy ottaa vakavasti, koska
ainoastaan valituksen tehneelta asiakkaalta saadaan tietoa siitd, miten toimintaa

voidaan parantaa.
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9. Palaute tapahtumasta

Valituksista voidaan rakentaa seuraavanlainen kuvio, josta selvidd, kuinka pieni
osa viitsii ndhda vaivaa ja valittaa kokemastaan. Senkin vuoksi on tarkeda hoitaa
ne harvat valitukset hyvin, koska yleensa aihetta on ollut my6s muilla, mutta har-

vat paattavat kertoa kokemuksistaan jarjestajille.

Kaikki osallistujat 100 %

AN

Tédysin tyyty- Ei ole tdysin tyy-

viinen (95 %) tyvéinen (5 %)
IImaisee tyy- Ei ilmaise tyy-
tymattomyy- tymattomyytta
den (25 %) (75 %)

Ongelma ratkais- Ongelma jii rat-

taan (70 %) kaisematta (30 %)

9.2 VALITUKSEN AIHEET

Yleisimmat valituksen aiheet viihteellisissd tapahtumissa ovat:

1. Ala-arvoinen palvelu 30 %

2. Harhaanjohtava myyminen 28 % Huom10narv01sta on,etta .........
3. Turvallisuus 16 % muihin aloihin verrattuna

4. Hinnoittelu % turvallisuus on yksi ylei-

5. Toimittamatta jattaminen 8 % simmista valituksen aiheista.
6. Epdreilut sopimusehdot 5 % ........................................................
7. Heikko valituksen kasittely 4 %
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9. Palaute tapahtumasta

9.3 TEHOKAS VALITUKSEN KASITTELY

Tehokas valitusten kasittely on tapahtuman jarjestajélle erittdin tarkedd, koska
yritys saa toisen mahdollisuuden tehda asiakkaan tyytyvaiseksi
valtytaan huonosta suusta-suuhunjulkisuudesta

organisaatio voi parantaa palveluaan

ongelman ldhde selvida

D N N NN

tyontekijat voivat motivoitua antamaan parempilaatuista palvelua.

Seuraavaa kuviota voidaan kayttda apuna tutkiessa omaa valituksen kasittely sys-

teemia.
VALITUS > SITIRRA
eteenpdin sopivalle henki-
I6lle organisaatiossa
TIEDOSTAMINEN EI VOIDA RAT-
Selvitd kuinka tilanne selvitetdin KAISTA
A
TUTKI TIEDOTUS
> valituksen tekijille
RATKAISE 'y

Tee korjaava toimi

TARKASTA,
ettd korjaava toimi on tehty

KIRJAA
valitus ja tehdyt toimenpiteet

VERTAA
aikaisempiin valituksiin

Johdon tietojdrjestelmt

A 4

KIERRATA
raportin tiedot organisaatiossa

Yrityksen péatoksenteko
prosessit

KEHITA
tapoja yhdistéd valitusten data koko-
naisuuteen

A 4
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9. Palaute tapahtumasta

Kuviosta voidaan havaita, ettd tehokas valituksen kasittely vaatii paljon seka tyota
ettd my0s sitoutuneisuutta kehittdd toimintaa organisaation sisalla. Pienen tapah-
tuman kohdalla valitukset ovatkin kohtalaisen helppoja kasitelld, koska valitusten

lukumaarat ovat kumminkin kohtalaisen pienia.

My0s positiivinen palaute kannattaa kdyda lapi, koska silloin jarjestdava taho saa
tarkeda tietoa siitd, minka osallistujat kokivat hyvin onnistuneeksi. Voihan olla,
ettd osallistujille jokin jarjestdjien silmissa vahapatoisempi asia sai heidat koke-

maan mielihyvaa.
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LIITTEET

LITE # 1 KONSEPTISTA SUUNNITELMAKSI
1. Markkinoiden tarkastelu:
a. Toimiiko tdma uusi lahestymistapa nykyisilla markkinoilla?

o Uskoisin toimivan, koska monkijat ovat lisinneet suosiotaan
erityisesti vapaa-ajan kulkupeleina. Niilld voidaan hoitaa ar-
jen askareitakin, koska niita on mahdollista rekistertida tielii-
kennekayttoon. Harrastajamaara nousee vuosittain, kuten
poliisin teettdmasta tutkimuksesta “monkija onnettomuudet v.
2007” kay ilmi. “Rekisterissa on talld hetkella n. 15 000 ajo-
neuvoa, jotka kuuluvat eri L-luokkiin. Lisdksi arvioiden mu-
kaan maassamme on n. 65 000 monkijaa, jotka eivat ole rekis-
terissa. Ajoneuvohallintokeskuksen tilaston mukaan 31.3.2008
oli rekisterissa L5/L5e luokan maastoajoneuvoja (kolmipyoria)
579 kpl, L6/L6e-luokan ajoneuvoja (kevyt nelipyoria) 4234 kpl
ja L7/L7e luokan ajoneuvoja 10590 kpl. Vuosittain uusia mon-
kijoitd myydaan arviolta yli 20 000 kappaletta.”
(www.poliisi.fi)

b. Onko se hyvin samanlainen kuin kilpailevat tuotteet?

o Suoraa kilpailua ei ole, koska pelkastaan monkijoiden omista-

jille tarkoitettua kilpailevaa tapahtumaa ei ole olemassa
c. Onko se liian erilainen kuin kilpailevat tuotteet?

o Moottoripyorien ja autojen omistajille on olemassa paljonkin
tapahtumia, joissa voi kohdata muita harrastajia ja alan yri-
tykset voivat markkinoida omia tuotteitaan

d. Onko olemassa tarpeeksi kysyntaa, jotta siitd saadaan kannattava?

o Rekisterdintimadrien perusteella on. Muutaman vuoden ku-

luttua taalla lienee yli 100 000 monkijaa
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e. Soveltuuko se markkinoiden toimintalinjaan?
o Kylla soveltuu. Vastaavanlaiset tapahtumat ovat suosittuja
muiden moottoriharrastajien keskuudessa
2. Jarjestelyn tarkastelu:
f.  Onko tarvittavasti oikeanlaisia resursseja saatavilla?
o Jarjestavana tahona urheiluseura, josta on saatavilla tyonteki-
joita tapahtumaan
g. Onko tarpeeksi tilaa saatavilla?
o Tila taytyy vuokrata, pk - seudun laheltd 10ytyy useita sovel-
tuvia paikkoja
h. Ovatko nykyisten tyontekijoiden taidot ajan tasalla ja riittavat?
o Suurimmaksi osaksi kylld, koulutusta tarvitaan jonkin verran
i. Mita teknologiaa tarvitaan?
o Aédnentoistolaitteet, seki siahkot tapahtumapaikalle
j.  Paljonko kustannusarvio on?
o Vaatii tarkempaa suunnittelua
3. Talouden tarkastelu:
k. Paaomakustannus
o Vaatii tarkempaa suunnittelua
1. Toiminnan kustannukset
o Vaatii tarkempaa suunnittelua
m. Voittomarginaali
o Vaatii tarkempaa suunnittelua
n. Tavoiteltu voitto
o Tapahtumalle voidaan asettaa esimerkiksi tavoitteeksi
10 000 euron voitto jarjestavalle organisaatiolle. Sitd voidaan

myoOs kayttad laskettaessa sponsorointisummia.



LIITE # 2 KANNATTAVUUSLASKENTA

KANNATTAVUUSLASKENTA

TUOTOT 2009 2011

Osallistuja maara

- Osalllistumismaksut
- Yhteistybkumppanit
- Sponsorit

- Avustukset

- Oheismyynti tavoite

TUOTOT YHTEENSA

KUSTANNUKSET 2008 2009 2010 2011
- Mainostaminen
- Vuokra

- Luvat

- Henkilostd

- Teostomaksu

- Materiaalit

- Oheismateriaali

KUSTANNUKSET
YHT.

TAPAHTUMAN TULOS
- Mahdolliset korkomenot

TULOS ENNEN VEROJA
- Mahdolliset verot

TAPAHTUMAN YLI-
/ALIJAAMA




LIITE # 3 TASE

TASEEN RUNKO 1.1.-31.12.20XX

VASTAAVAA VASTATTAVAA
Kéayttéomaisuus XXX Oma paadoma XXX
Vaihto-omaisuus XXX Tilikauden voitto/tappio XXX
Rahoitusomaisuus XXX Vieras pddoma XXX
Pitkdaikaiset lainat
Lyhytaikainen vieras po  xxx
Ostovelat  xxx
Muut XXX
Taseen loppusumma  XXxx XXXX
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LIITE # 4 BUDJETTI

MALLIBUDJETTI

TuLoT

OMA RAHOITUS
OSANOTTAJAMAKSUT
TUET JA AVUSTUKSET
TAPPIOTAKUU
SPONSOROINTITULOT

MENOT

TAPAHTUMAPAIKKAKULUT

- TILAVUOKRA

~ KALUSTEVUOKRA

~ AV-LAITTEET JA ASENNUKSET
- AANENTOISTOLAITTEET JA ASENNUKSET
~ TIETOLIIKENNEYHTEYDET

~ OPASTEET, KYLTIT, KORISTELU
~ NIMIKYLTIT

- ESIINTYJAT

~ RUOKAILU- JA KAHVITUS

- SIIVOUS

- ENSIAPUVALMIUDET

- TURVALLISUUSPALVELUT

MARKKINOINTI- JA PR-KULUT

~ MAINOSTOIMISTOJEN PALVELUT
~ILMOITUSKULUT LEHDISSA JA MUISSA MEDIOISSA
- VERKKOSIVUJEN LUONTI JA YLLAPITO

- PAINATUSKULUT

- LEHDISTOTILAISUUDET, MATERIAALI JA TARJOILU
- OSOITETARRAT, POSTITUKSET

~ PUHELIN-, FAKSI- JA MONISTUSKULUT

PALKAT
~ PROJEKTIHENKILOSTON PALKAT

~ TILAISUUDESSA AVUSTAVAN HENKILOSTON PALKAT

~ ASIANTUNTIJOIDEN PALKAT

VAKUUTUKSET
~ KONE- JA LAITEVAKUUTUKSET
~ HENKILOSTOVAKUUTUKSET
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LIITE # 5 MELUILMOITUS g
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ILMOITUS
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Helsingi_r} k_auplinki
Ymparistokeskus

Melua ia tarin4a aiheuttava tilapainen toiminta
(Ymparistdnsuoielulaki 60 §)

Nimi Hakijan Y-tunnus
1. limoitus-
velvollinen Lahiosoite Postinumero ja osoitetoimipaikka
Yhteyshenkild Puhelin Faksi
Osoite
2. Melun
aiheu-
Rakentaminen Mika
3. Melua [ | Louhinta [ | Murskaus [ | Paalutus [ 1 Muu
aiheuttava Tapahtuma Mika
. Ulkoilma-
toiminta kongertti |_| Muu
Aloittamispéiva Paattymispéaiva Yleiset juhlapaivat, jolloin on meluavaa toimintaa
4. Toiminnan
kesto Kello Kello Kello
Ma - Pe La Su
Koneet, laitteet tai toiminnot seka niiden lukumaara Toiminnan aiheuttama melu, A-taajuuspainotettu
keskidanitaso (Lae) 10 metrin padssa melulahtees-
5. Melupéés-
tot
Melulle altistuvat kohteet ymparistdssé ja niiden etdisyys toimintapai- | Toiminnan aiheuttama melu, A-taajuuspainotettu
kalta keskidani- taso (Laeq) €niten melulle altistuvien
6. Melun
levidminen
Tiedottaminen Mika
7. Meluntor- Huoneistokohtainen |_| Porraskaytavakohtainen |_| Muu

ta ia seuran-

Tiedotteen jakelualueen osoitteet

Meluntorjuntatoimet

Melutilanteen seuranta
Laitteen nimi, tyyppi ja tarkkuusluokka

|:| Mittauslait- |

Miten

|:| Muulla |

8. Lisétiedot |:| Liitteena kartta toimintapaikasta ja ymparistdon melulle altistuvista kohteista
Mita
[ Litteena mui ta lisétietoja
Paikka ja paivamaara Allekirjoitus ja nimenselvennys
9. Paivays ia
allekirioitus

Henkiltiedot rekister6idaan viraston diaariin. Jarjestelman rekisteriseloste on nahtavissa Helsingin kaupungin ymparisto-
keskuksen kirjaamossa, osoitteessa Helsinginkatu 24, 00530 Helsinki ja Internetissa osoitteessa www.hel.fi/rekisteriseloste

Postiosoite
PL 510

vmk@hel fi

Kayntiosoite Puhelin

Faksi

Viipurinkatu 2 +358 9 310 13000 +358 9 310 31613
00099 HELSINGIN KAUPUNKI Helsinki 51

httn://immamnw hal fi/vmk

Ymk YSL60 3.4.2007




LITE # 6 HAKEMUS / ULKOILMATILAISUUS

HELSINGIN KAUPUNKI . HAKEMUS / ULKOILMATILAISUUS
RAKENNUSVIRASTO g

Katu- ja puisto-osasto e

Alueidenkdyton yksikko

PL 1515, 00099 HELSINGIN KAUPUNKI

Faksi (09) 310 38 371

12

13 Hakija

Hakijan katuosoite

Hakijan postiosoite

Yhteyshenkilon nimi

Puhelin

Matkapuhelin

Faksi

Sahkoposti

Ulkoilmatilaisuuden pitopai-
kan tiedot (esim. kaupun-
ginosa ja osoite)

ja ohjelma

Tarkoitus ja arvioitu osallis-
tujamaara

Maksullinen yleisélle L1 Kylla L1Ei

Tilaisuuden kesto
(pvm, kellonaika)

Aika, paikka, allekirjoitus ja
nimen selvennys

13.1 Liséatietoja kdantépuolella [ ] Liitekartta [ ]




44
LITE # 7 ESIINTYJA / ARTISTISOPIMUS

Tah&n yrityksen (b&ndi, ky, oy, ry tms.) nimi
osoite
Esim.katu 1 A - 20100 Turku « Finland
puh. 02-1234567 - Fax 1234567

Sopimus

Télla sopimuksella xx xxxxx oy osoite toimeksiantajana ja tilaajana (jaliempana "TILAAJA") ja orkesteri zzzzz (jaljiempéanéa
"ESIINTYJA") sopivat esiintymisesté Tapahtuma x:ssé, osoite tdssa sopimuksessa méaéritellyin ehdoin.

1. ESIINTYJA: 22227
Kokoonpano: instrumentti
2. ESIINTYMISEN AIKATAULU:
Paivamaara PAIKKA ESIINTYMISAIKA
1.7.2008 Ravintola Pub klo 18:00 1 x 60-90 min
2.7.2008 Ravintola Pubin terassi klo 16:00 2 x 45 min
3. MAKSUEHDOT:
Esiintymispalkkio: 0000,00 euroa
1. erd (20%) erapaiva 20.6.2008 000,00 euroa
2. erd (80%) erpaiva 3.7.2008 0000,00 euroa
Pankkiyhteys:
4. MATKAKULUT:

Tilaaja maksaa Esiintyjan matkakulut esiintymispaikalle ja takaisin. Matkakulut eivéat sisally edella mainittuun
palkkioon. Matkakuluiksi hyvaksytaan yleisesti sovittu kilometrikorvaus. Paivarahaa ei makseta.

5. MAJOITUS :

Tilaaja maksaa esiintyjan hotellimajoituksen esiintymispaivind, mutta ei maksa muita majoituskuluja (huonepalve-
lu, puhelut, mini-baari tms.). Tilaaja kustantaa esiintyjalle paivallisen esiintymispaivina.

6. TALLENNUS

Televisioinnista ja muusta esiintymisen tallentamisesta sovitaan erillisella sopimuksella. Téma sopimus ei anna
oikeuksia esiintymisen tallentamiseen misséan muodossa.

7. MAINOSTAMINEN:

Esiintyjan nimed kaytetdan vain muodossa: zzzzz ja esiintyja tai hAnen edustajansa toimittaa tarvittavan materiaa-
lin (julisteet, logon ja kuvat tiedostomuodossa lehti-ilmoituksia varten).

8. ERITYISEHDOT:

Esiintyja ei esiinny kaupungissa 3 viikkoa ennen eikd 3 viikkoa jélkeen kohdassa 2. mainittua aikaa. Esiintyja toi-
mittaa mainosmateriaalin 1 kuukausi ennen kohdassa 2. mainittua aikaa.

Esiintyja on valmis olemaan Iasna lehdistétilaisuudessa esiintymispaiving, mikali sellainen jarjestetdan. Sopija-
osapuoli joka purkaa tdméan sopimuksen muusta kuin Force Majeure syysté korvaa sopijaosapuolelle puolet koh-
dassa 3. sovitusta palkkiosta.

9. MUUT EHDOT
Téata sopimusta on laadittu 2 kappaletta, yksi kummallekin sopijaosapuolelle.
TILAAJA: ESIINTYJA:

XX XXXXX Oy
/ 2008 / 2008
puolesta: puolesta:




