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1 Johdanto

1.1 Aihe ja tavoitteet

Opinniytetyon atheena on tapahtumamarkkinointi ja tavoitteena selvittda, mitka tekijat
vaikuttavat onnistuneen tapahtuman jarjestimiseen. Kyseessia on produkti, jonka tar-
koituksena on koota teoriatietoa tapahtumien jirjestimisestd, hyodyntaa tita tietoa kay-

tinnon toteutuksessa ja raportoida tapahtuman toteuttaminen.

Opinniytetyon tarkoituksena oli jarjestdia muotindytos Pariisissa osana suomalaista de-
signia markkinoivaa tapahtumaa. Niytoksen toteuttamisessa seurattiin tapahtumajarjes-
timisen vaiheita prosessimaisesti tapahtuman suunnittelusta toteutuksen kautta jalki-
toimenpiteisiin. Opinndytetyon athe syntyi tyoskennellessini suomalaislihtoiselle vaate-
suunnittelijalle Pariisissa syksylld 2011, jolloin tarjoutui mahdollisuus jirjestda Pariisissa
toukokuussa 2012 muotinaytos, joka nahtiin erinomaisena keinona vahvistaa jo luotua

brandikuvaa ja esitelld uusi brandifilosofia.

Muotialalla tapahtumamarkkinointi erityisesti muotinaytdsten muodossa on suuressa
roolissa brandikuvan luomisessa, silld naytokset ovat usein muotitalojen ainoa tilaisuus
olla kosketuksissa sidosryhmiensi kanssa. Naytosten avulla esitelldian uusi mallisto ja
samalla pyritdan vahvistamaan jo olemassa olevia kontakteja ja luomaan kiinnostusta
uusien sidosryhmien keskuudessa. Yritykset pyrkivit muotiviikkojen aikana luomaan
yhé nayttavampid spektaakkeleita tarjotakseen elamyksia sidosryhmilleen ja luodakseen
haluttua brandikuvaa. Naytoksen jirjestiminen Pariisissa loi naytokselle paljon ennak-
ko-odotuksia ja vaatimuksia, silli maailman johtavassa muotikaupungissa jirjestettavat

nidytokset saavat aina osakseen huomattavan paljon kiinnostusta ja arvostusta.



1.2 Rakenne

Opinndytetyéo muodostuu kahdesta toisiaan tdydentivistd osasta: teoriaosuudesta, joka
sisdltdd tietoa tapahtumajirjestimisestd ja empiirisestd osasta, jossa kdydddn lipi varsi-

naisen tapahtuman toteuttaminen kronologisesti prosessina.

Teoriaosuudessa kisitellddn laajasti tapahtumamarkkinointia ja tapahtumien jérjestimis-
td, esitellddn tapahtumamarkkinoinnin vaikutukset yrityksen toimintaan ja sen tarjoamat
hy6dyt. Tapahtumajarjestiminen nihdédan tehokkaana markkinointikeinona ja sita kasi-

tellddn osana yrityksen markkinointistrategiaa.

Teoriaosuuden tarkoituksena on pohjustaa varsinaista produktia ja sen toteuttamista.
Teoriaosuuden toisessa osassa perehdyttiin tapahtumamarkkinoinnin merkitykseen
luksusmarkkinoinnissa, silld opinnaytetyon toimeksiantajan brandilla on jo luotu luk-
susimago, jonka tulisi valittyd tapahtuman toteutuksessa pienimmissikin yksityiskoh-
dassa. Kolmannessa osassa kisitellddn onnistuneen tapahtumajirjestimisen elementteja,
joiden avulla suunnitteluprosessi voidaan kiynnistdd. Viimeisessa teoriaosuudessa kay-
déin ldpi tapahtuman jirjestimisprosessi suunnittelusta jalkimarkkinointiin vaihe vai-

heelta.

Opinniytetyon empiirisessd osassa pyrittiin hyédyntimaan mahdollisimman laajasti
teoriapohjaa ja annettua tapahtumaprosessin kulkua sekd huomioimaan mahdollisim-
man laajasti ne elementit, jotka vaaditaan onnistuneen tapahtuman jirjestimisessa.
Produktin suunnittelu ja toteutus kuvattiin opinnayteyon empiirisessa osassa mahdolli-
simman tarkasti vaihe vaiheelta juuri niin kuin ne kiytinnossa tehtiin. Ty6ssd painote-
taan laadukasta tapahtuman toteutusta, joka tulisi huomioida jokaisessa tapahtumaan

liittyvissa elementissa.



2 Tapahtumamarkkinointi

Markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on luoda haluttu yritysimago ja saada aikaan
yrityksen tavoittelemaa toimintaa. Markkinoinnin avulla yritykset tekevit tuotteensa
tunnetuksi, yllapitavit aktiivisesti asiakassuhteitaan ja herittivit ostohaluja kohderyh-
missaan. Perinteisesti markkinointiviestintd jactaan mainontaan, myynninedistimiseen,

myyntityohon seki tiedotus- ja suhdetoimintaan. (Bergstrém & Leppinen 2003, 273).

Tapahtumamarkkinointi on noussut yhdeksi markkinointiviestinnin vaithtoehdokst,
silla lahivuosina on huomattu, ettd massamarkkinoinnilla ei pystytd erottautumaan kil-
pailevista viesteista, eika silld saada endi toivottua vaikutusta aikaan halutussa kohde-
ryhmaissa. Taten yritysten tiytyy harkita vaihtoehtoisia tapoja tarjota henkil6kohtaisem-
paa ja intensiivisempad markkinointia. (Hayrinen & Vallo 2003, 23; Hayrinen & Vallo
2008, 20).

Tapahtumamarkkinoinnin tulisi olla osa yrityksen markkinointistrategiaa ja -viestintéa,
pitkajiteista toimintaa, jolla syvennetdan vuorovaikutusta sidosryhmien ja yrityksen
vililld. Yrityksen arvojen, haluttujen mielikuvien ja tavoiteprofiilin tulee vilittya mark-
kinointiviestinnissa ja kaikissa siind kaytettdvissi elementeissd. Ndin markkinoinnilla
rakennetaan sita mielikuvaa, jota yritys tavoittelee pitkalld aikavililla. (Hayrinen & Vallo

2003, 25, 36; Hayrinen & Vallo 2008, 32).

Yrityksen mainetta ei voida luoda mainonnalla vaan se rakentuu yritysten todellisesta
toiminnasta ja litkkeelld olevista tarinoista. Tapahtumamarkkinoinnilla luodaan yrityk-
sen maine, kun yritys kohtaa sidosryhmiaan erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. Téall6in
sidosryhmat arvioivat yrityksen toimintaa ja muodostavat mielikuvia, joista muodostuu

sidosryhmien mielessa yrityksen maine. (Hayrinen & Vallo 2003, 39-40).

Tapahtumamarkkinoinnin tarkoituksena on jarjestaa laadukkaita ja mieleenpainuvia
tapahtumia ja luoda ainutlaatuista mielikuvaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien sil-
missd. Tavoitteena on muodostaa tapahtumamarkkinoinnista yrityksen kilpailukeino,
jolla se voi erottua muista alalla olevista yrityksista. (Hayrinen & Vallo 2003, 33; Hayri-

nen & Vallo 2008, 28).



Tapahtumamarkinointi on erittidin tehokas ja monipuolinen markkinointivaline, silld se
voi toimia itsendisesti tai hyodyntdd muita viestinnin keinoja. Tapahtumamarkkinoin-
nilla voidaan luoda yritykselle lisdarvoa, mikili sen eri osa-alueet yhdistetddn tapahtu-
man muodossa yhtendiseksi kokonaisuudeksi oikeilla toimenpiteilld, oikeassa paikassa
ja oikeaan aikaan. Titen kaikki tapahtumat, joissa yritys markkinoi tuotteitaan tai edis-
tad niiden myyntid kuuluvat tapahtumamarkkinointiin. (Hayrinen & Vallo 2003, 23-24;
Muhonen & Heikkinen 2003, 75, 149—-150).

Tapahtumamarkkinoinnin taytyy olla kohdistettua ja tapahtumilla tulee aina olla tavoite.
Tapahtumia jirjestiessddn yrityksen tdytyy osata vastata muun muassa kysymyksiin
”Miksi tapahtuma jirjestetaan?” ja ”Kenelle se on suunnattu?”. Tapahtuman tavoittee-
na voi olla esimerkiksi yrityskuvan kehittiminen, nikyvyyden lisidminen, uusien tuot-
teiden esitteleminen, asiakkaiden tai yhteistyokumppaneiden hankkiminen tai jo ole-

massa olevien asiakassuhteiden lujittaminen. (Hayrinen & Vallo 2003, 28).

Tapahtumamarkkinointi antaa mahdollisuuden laajentaa asiakasverkostoja ja lisata asia-
kasuskollisuutta ja positiivista suhtautumista yritykseen. Lisiksi tapahtumien avulla on
mahdollista tutustua asiakkaisiin paremmin ja vaikuttaa heihin tehokkaasti. Jatkuvalla
vuorovaikutuksella asiakkaan kanssa luodaan tunneperiinen side, jolloin asiakkaat eivit
kiinnita niinkdan huomiota hinnanvaihteluihin vaan ovat sidoksissa yritykseen tun-

nesyistd. (Muhonen & Heikkinen 2003, 30-31, 47, 51).

Hiyrinen ja Vallo (2008, 22) lisadvit tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksiksi vield seu-

raavat kohdat:

— Osallistujan ja jarjestdjian valinen vuorovaikutteisuus
— Tapahtuman viestien hallittavuus

— Kohderyhmin rajaamisen helppous

— Kilpailijoista erottuminen myonteisella tavalla

— Elamyksellisyyden tarjoaminen

Tapahtumamarkkinointi on synnyttanyt kasitteen Relationship Experience Design, jonka

avulla voidaan suunnitella kokonaisvaltaisempia asiakaskokemuksia lisaten kilpailuetua,



kustannussaastoja ja asiakaspadomaa. Tapahtumien jarjestiminen on erittiin tirkeaa,
silld nykyddn asiakkaat etsivit yhd enemmin aineettomia arvoja, joita voidaan luoda
vain merkityksellisten kokemusten avulla. Relationship Experience Design:ssa asiakas nah-
dédin kohteen sijasta tekijini, joka osallistuu aktiivisesti prosessiin. Tama puolestaan
lisad pitkdkestoisia asiakassuteita ja laskee markkinointiviestinnan kustannuksia. (Stor-
backa, Korkman, Marttinen & Westerlund 2001, 29-30).

Lisddntyvi kilpailu ajasta ja virikkeiden moninaisuus asettavat haasteita tapahtumanjir-
jestdjille sekéd vaatimuksia tapahtuman siséll6lle ja laadulle. Tapahtumilla on enemmin
kysyntdd, mutta ainoastaan odotukset ylittiva ja osallistujalle lisdarvoa tuottava tapah-
tuma voi menestya. Onnistunut tapahtuma on henkil6kohtainen kokemus, se muiste-

taan pitkdan ja siitd puhutaan muillekin. (Hayrinen & Vallo 2003, 51, 269).

Tapahtumien jirjestimisessd taytyy hallita kaikki yksityiskohdat, jotta tapahtuma loisi
positiivista mielikuvaa asiakkaiden keskuudessa ja jotta tapahtuma vahvistaisi yrityksen
brandia. Osaaminen tapahtumien jirjestimisessa lisadntyy kokemuksen myota. Tapah-
tumanjirjestimisen perusteet taytyy tietdd, mutta ratkaiseva tekijd onnistumisessa on
pitkajanteinen tyo ja vuorovaikutus osallistujien kanssa. Lisaksi tapahtuman tekijin tay-
tyy ymmartda tapahtuman tavoite ja oppia tekemistidn virheistd. Tapahtuma tulisi nih-
da yrityksen investointina. Mikéli jokainen toteutettu tapahtuma dokumentoidaan ja
siita keratdan palaute, saadaan siitd yritykselle osaamispadomaa ja markkinoinnillinen
kilpailuetu systemaattisesti vuodesta toiseen. (Hayrinen & Vallo 2003, 109—-111; Leiko-

la, ML 2010).

2.1 Tapahtumien luokittelu

Tapahtumat luokitellaan padsdantoisesti asiatapahtumiin, vithdetapahtumiin ja niiden
yhdistelmiin. Jirjestajan tulee tietdd ennen suunnittelun aloittamista, millainen tapahtu-
ma ollaan rakentamassa. Toinen tapa luokitella tapahtumia on luokitella ne toteuttamis-
tavan mukaan. Vaihtoehtoja ovat itse rakennettu tapahtuma, ostettu tapahtuma, ketju-

tettu tapahtuma ja kattotapahtuma. (Hiyrinen & Vallo 2008, 57).



Itse rakennettu tapahtuma

Itse rakennetussa tapahtumassa yritys vastaa kaikesta tekemisesta ja etsimisesta itse,
mika vaatii yrityksen sisiltd 16ytyvad osaamista ja sitoutumista. Tapahtuman onnistumi-
sen edellytys on osaavan projektipdallikon 16ytyminen yrityksen sisiltd. Itse rakennetun
tapahtuman etuja ovat paatantavalta ja varmuus lopputuloksesta. Haasteita puolestaan

ovat suuri tyémadri, vastuu ja osaamisen puute. (Hayrinen & Vallo 2003, 69).

Ostettu tapahtuma

Mikali tapahtuman on suuri, vastuu tapahtuman toteuttamisesta kannattaa antaa tapah-
tumatoimistolle. Yritys kertoo tapahtumatoimistolle tapahtuman luonteesta, tavoitteis-
ta, kohderyhmisti ja budjetista, mutta varsinaisesta jarjestimisestd ja teemasta vastaa
tapahtumatoimisto. Tapahtumatoimisto hankkii tapahtumalle projektipaallikén ja hoi-
taa tapahtuman koordinoinnin. Yrityksen tulee kuitenkin huolehtia riittavisti sitoutu-
misesta tapahtumaan hankkimalla oma projektipaallikké yrityksen sisaltd. Ostetun ta-
pahtuman etuja ovat tapahtuman rdatilointi, varma osaaminen tapahtumanjarjestimi-
sessd ja mahdollisuus keskittyd omaan tyohon. Haasteita ovat kustannukset, sisallon

16ytyminen ja jirjestelyiden kontrollointi. (Hayrinen & Vallo 2003, 70, 116).

Ketjutettu tapahtuma

Ketjutetussa tapahtumassa yritys ostaa valmiita tapahtuman osia ja sitoo ne yhteen
teemaan sopivaksi kokonaisuudeksi, joka palvelee tapahtumalle annettua tavoitetta.
Tapahtuman osat voivat olla hyvinkin erilaisia riippuen kohderyhmasta, tavoitteista ja
siita, millainen mielikuva halutaan antaa. Ketjutetun tapahtuman edut ovat helppous:
laaja valikoima ja kustannusten ennakointi. Haasteita ovat kokonaisuuden 16ytyminen
palasista ja erillisten ohjelmien sopiminen yrityksen maineeseen ja brandiin. (Hayrinen

& Vallo 2003, 71, 91-92).



Kattotapahtuma

Kattotapahtumassa yritys hyddyntid oman tapahtumansa toteutuksessa jo olemassa
olevaa suurta tapahtumaa esimerkiksi Savonlinnan Oopperajuhlia. Vaikka kattotapah-
tumassa hy6dynnetiin jo olemassa olevaa teemaa, se tarvitsee kuitenkin aina sisddnra-
kennetun oman tapahtumapaketin ja isinnéinnin. Kattotapahtuman etuja ovat jarjes-
taimisen helppous ja mukavuus. Haasteita asettaa padorganisaattorin suuri valta, jolloin
yritys el itse padse vaikuttamaan tapahtuman teemaan tai sisaltoon. (Hayrinen & Vallo

2003, 72).

Mikali yritys paittdd hyodyntda valmista kattotapahtumaa, sen tulee valita kohderyhmi,
asettaa tavoitteet ja miettid, mitd ohjelmaa jirjestetddn virallisen tarjonnan lisiksi. Eli
kaikki tapahtuman jarjestimiseen liittyvit vaitheet kidydaan lapi myos kattotapahtumaan

osallistuttaessa. (Hayrinen & Vallo 2003, 86).

2.2  Onnistuneen tapahtumajirjestimisen osat

Onnistuneen tapahtuman tarkoituksena on ylittdd kohderyhmin odotukset ja tarjota
heille mieluisia elamyksié tai uusia ajatuksia, ideoita elimiin tai tyohon sovellettavaksi.
Onnistunut tapahtuma koostuu strategisesta ja operatiivisesta osasta. Molemmat osat
sisaltavit kolme kysymysta ja niiden taytyy olla keskenédan tasapainossa. Tapahtuman
onnistuminen on todennikéisempid, jos ndma kysymykset kdydaddn tarkkaan lapi jo

tapahtuman suunnitteluvaiheessa. (Hayrinen & Vallo 2003, 120, 125, 212).

2.2.1 Strateginen osa

Strategiset kysymykset antavat vastauksen sithen, mika on tapahtuman idea, jonka ym-
pirille tapahtuma jarjestetddn. Strategisessa osassa tiytyy vastata kolmeen kysymykseen:
”Miksi Tapahtuma jirjestetiin?”, ”Kenelle tapahtuma jarjestetaan?” ja "Mita jirjeste-

taanr”. (Héayrinen & Vallo 2003, 120-121).

Vastaamalla kysymykseen ”Miksi tapahtuma jirjestetaan?” selvitetadn tapahtuman ta-
voite. Tavoite voi olla tunnepohjainen, jolloin asiakkaille halutaan tarjota mieleenpainu-

va tilaisuus. Se olla my6s konkreettisempi, jolloin kyseessda on esimerkiksi uutuustuot-

-



teen lanseeraustilaisuus ja tavoitteena saada uusia tilauksia. Tavoitteiden sisdistiminen
auttaa onnistuneen tapahtuman jatkosuunnittelussa ja toteutuksessa. (Héyrinen & Vallo

2008, 101-102).

Usein tapahtumien tavoitteet ovat taloudellisia, vilillisid tai valittomia ja ne asetetaan
budjetoinnin yhteydessi. Vilittomissi tavoitteissa hyddytddn suoraan itse tilaisuudesta
kertakorvauksen muodossa jarjestimalld esimerkiksi oheistapahtumia. Vilillisissa ta-
voitteissa ei itse tapahtumasta pyritd saamaan voittoa vaan silla tavoitellaan suurempaa

taloudellista menestysta, kuten uusia asiakassuhteita. (Juurakko ym. 2002, 45-406).

Kun tavoitteet ovat konkreettisia, ne auttavat tapahtuman jajestijia selkeyttimaan ta-
pahtuman mielikuvan ja niiden toteutumista on helppo seurata. Tavoitteet tulisi maari-
tella selkedsti jo suunnitteluvaiheessa, jotta kaikki tapahtuman jarjestdjat ymmartavit ne
heti alkuvaiheessa. Tavoitteisiin tulisi muistaa palata myos sdannollisin viliajoin koko
tapahtumaprosessin ajan, jotta nihdiin, ollaanko tavoitteisiin suuntaamassa. (liskola-

Kesonen 2004, 9; Muhonen & Heikkinen 2003, 117-118).

EventScotland:n (2006) mukaan tavoitteet tulisi asettaa SMART-tekniikkaa hyodyntien

eli niiden tulisi sisiltdd seuraavat periaatteet:

— S=selkeidsti maaritelty: tavoitteiden tulisi olla tarpeeksi yksityiskohtaisia. Mikéli tavoit-
teena on esimerkiksi houkutella tapahtumaan mahdollisimman suuri yleisd, tavoitteen
taytyy sisaltda tiedot siitd, kuinka suuri yleiso tarkkaan ottean halutaan ja mista yleis6
saapuu paikalle.

— M=mitattavissa oleva: tavoitteiden toteutumisen selvittimiseksi on hyva kehittia jo-
kin mittaristo. Mikdli tavoitteena on saada mahdollisimman suuti yleis6, voidaan tavoit-
teen toteutuminen mitata esimerkiksi kyselykaavakkeen avulla.

— A=aikaan sidottu: jokaiselle tavoitteelle taytyy antaa tietyt paivimairat, jolloin tavoite
on tarkoitus saavuttaa.

— R=realistinen: tavoitteita ei saa ylimitoittaa vaan niiden tulee olla saavutettavissa. Mi-
kali tavoitteet ovat lilan suuret, niiden saavuttamisessa todennakoisesti epadonnistutaan.

— T=toimintapainotteinen: tavoitteiden tulee oikeasti olla tirkeitd tapahtumalle.



Tapahtuman tasokkuus ja mielenkiintoisuus on menestyksen ehdoton edellytys, silld
niilld luodaan pohjaa keskeisille sisallollisille tavoitteille eli tavoiteltavalle imagolle. Yri-
tyksen tulee miettid, miten yrityskuvaa halutaan viestid tapahtumassa, silla tapahtumien
luonne kertoo automaattisesti yrityksen arvoista. Haluttu viesti tulee tehdd mahdolli-
simman selviksi, jotta sitd voidaan vahvistaa tapahtumassa eri elementeilld. Viestiin
vaikuttaa tavoitteen lisiksi my6s muut elementit, kuten esimerkiksi tapahtumapaikka,
teema, tarjoilu, ohjelma ja ajankohta. Niiden elementtien hallinta on yksi onnistuneen
tapahtuman edellytyksista. (Hayrinen & Vallo 2003, 120, 130—-133; Juurakko ym. 2002,
40).

Kysymyksen ”Kenelle tapahtuma jirjestetddn?” avulla selvitetidn tapahtuman kohde-
ryhma. Yrityksen tdytyy tietdd tapahtuman kohderyhmi etukiteen ja miettid, miten hy-
vin kohdeyleison kiinnostuksen kohteet ovat tiedossa sekd miten asetettu tavoite saavu-
tetaan parhaiten. Lisiksi yrityksen tulee huomioida tiettyja demografisia tekijoiti, kuten
kutsuttavan sukupuoli, ikd, perhetilanne seka kutsuttavien lukumaiird. Kivijamairin
realistinen arviointi on etenkin budjetoinnin kannalta erittdin tirkead. (Hdyrinen & Val-

lo 2003, 120-121, 136; Juurakko ym. 2002, 47).

Tapahtuman kohderyhmi voi olla suuri yleiso, rajattu kutsuvierasjoukko tai avoin kut-
suvierasjoukko. Sen voi muodostaa yrityksen henkilokunta, nykyiset ja potentiaaliset
asiakkaat, omistajat, lehdiston edustajat tai yhteistybkumppanit ja muut sidosryhmiit.
Kohderyhmai taytyy tietdd tarpeeksi hyvin, jotta tapahtuma osataan radtiloida juuri hei-

dén tarpeitaan vastaavaksi kokonaisuudeksi. (Hayrinen & Vallo 2003, 61-62).

Tapahtuman ajankohta ja kesto vaikuttaa oleellisesti osallistujamairain. Aamutilaisuuk-
sien osallistumisaktiivisuus on yleensd korkeampi kuin iltapaivilla jarjestettavien, silld
péivin aikana monelle saattaa ilmaantua yllattavid tyOkiireitd, jotka estdvit tapahtumaan
osallistumisen. Vitkonpiaivista maanantaiaamut ja perjantai-iltapaivit ovat haasteellisim-
pia. Kokemus kohderyhmisti auttaa valitsemaan parhaimman ajankohdan tapahtuman
jarjestimiselle. Vapaa-aikaan sijoittuvat tapahtumat kannattaa jarjestia avec-
tilaisuuksina. Myos vuodenajat ja sesongit kannattaa ottaa huomioon suunnittelussa.

(Hayrinen & Vallo 2003, 163—-164).



Kohderyhmi miirid my6s lihetettivin kutsun. Kutsun suunnitteluun tiytyy panostaa,
silld se on tapahtuman esite, joka luo odotukset ja mielikuvan tapahtuman sisallosta.
Kutsun tiytyy puhutella vastaanottajaa ja saada vastaanottaja ilmoittautumaan. Kutsua
lihetettdessa tiytyy muistaa, ettd tapahtumakutsut ovat yrityksen suoramainontaa ja

rakentavat yrityksen imagoa. (Hayrinen & Vallo 2003, 142-143).

Kutsujen kohdalla tiytyy miettid, onko kutsu henkilékohtainen, pyydetidnké sithen
vastaamaan tietyn ajan sisilla vai kdytetaanko avointa kutsua, jonka voi esteen sattuessa
antaa jollekin toiselle henkilolle. Mikali tapahtumaan tiytyy ilmoittautua etukiteen, on
kutsuun hyvi laittaa ainakin kaksi eri ilmoittautumistapaa. Lisdksi tdytyy pdattaa, lihete-
tadnko kutsu postitse vai sihkopostitse. Kutsusta tdytyy selvitd tilaisuuden luonne, on-
ko kutsu yhdelle vai kahdelle, tilaisuuden ajankohta, tapahtumapaikka, kutsuja, odote-
taanko kutsuun vastausta ja jos odotetaan, mihin mennessa, onko tapahtuma maksulli-
nen, mahdollinen pukeutumisohje, ohjelma paapiirteittdin ja tarjoiluun liittyvit erityis-

ruokavaliot tai muut rajoitteet. (Hayrinen & Vallo 2003, 143—145, 149).

Kysymykselld ”Miti jirjestetddn?” saadaan vastaus sithen, millainen tapahtuma on ky-
seessd. Kysymyksen avulla selvitetaian, onko kyseessa viihde-, asiatapahtuma vai niiden

yhdistelmi. (Hiyrinen & Vallo 2003, 120-121).

2.2.2 Operatiivinen osa

Operatiivinen osa on tapahtuman toteuttamista, josta ovat vastuussa projektipaillikké
seké projektiryhma. Vastaamalla operatiivisiin kysymyksiin saadaan selville tapahtuman
teema, joka vaikuttaa aina kutsujen ldhettimisesti jalkimarkkinointiin. Operatiivinen
osa koostuu kolmesta kysymyksesta: ”Miten jérjestetaan?”’, “Millainen tapahtuma jarjes-

tetddn?” ja "Kuka tapahtuman jirjestdd?”. (Hayrinen & Vallo 2003, 124).

Kysymykselld ”Miten tapahtuma jirjestetdan?” selvitetdan kaytettava jarjestimistapa eli
jarjestetidnko tapahtuma itse, kootaanko se ketjutapahtumasta vai hyédynnetdanko
valmista kattotapahtumaa. Valintaa tehdessaan yrityksen tulee huomioida halutun ta-
voitteen saavuttaminen ja valitun idean ja teeman esiintuominen. (Hiyrinen & Vallo

2003, 122).
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Vastaamalla kysymykseen “Millainen tapahtuma jirjestetaan?” selvitetaan tapahtuman
sisalto, joka riippuu tavoitteesta, kohderyhmasti ja viestistd. Erityisesti kohderyhmin
huomioiminen on tirkeds, silld ohjelman sisillon ei saisi olla yli- tai alimitoitettu kohde-
ryhmian nihden. Tapahtuman sisalté vaikuttaa tapahtuman markkinointivoimaan, ve-
tovoimaan ja muokkaa tapahtuman imagoa. Lisiksi sisilto vaikuttaa kohderyhmin paa-
toksentekoon ja osallistujien ominaisuuksiin. (Antikainen & Sutinen 1996, 2.2, 1; Hay-

rinen & Vallo 2003, 122-123).

Sisélt6d mietittiessd tulee huomioida tapahtuman luonne; onko kyseessi asia- vai viih-
detapahtuma. Asiatapahtumassa sisilto tulee olla mielenkiintoinen, ei liian helppo eika
vaikea. Viithdetapahtumassa sisdlt6on vaikuttaa kohderyhmai ja se viesti, jonka yritys
haluaa vilittdd osallistujilleen. Valinnat viestivit yrityksen arvoja, toimintatapaa ja kult-
tuuria. Yhdistelmatapahtumassa pitda osata mitoittaa ja yhdistda seka asia- ettd vithdesi-

siltd. (Hiyrinen & Vallo 2003, 230-232).

Teemaa valitessa tulee miettid, soveltuuko teema yrityksen mielikuvaan ja arvomaail-
maan, luoko se haluttua imagoa ja vahvistaako se brandikuvaa. Teeman hy6dyntiminen
antaa mahdollisuuden tapahtuman visalisointiin: aanen, virien ja kuvien kdyton, jolloin
tapahtuma saa konkreettisemman muodon. Teeman on niyttiva ja puhuteltava vas-
taanottajaa koko tapahtuman ajan, aina kutsusta jalkimarkkinointiin seké ilmentaa ta-

pahtuman ideaa. (Hayrinen & Vallo 2003, 211, 214).

Halutun sisillon jirjestiminen yleensa vaatii tiettyja teknisia ratkaisuja. Musiikki on suu-
ressa roolissa tapahtumien jarjestimisessd ohjelman tehostajana. Musiikki voi esimer-
kiksi alussa luoda tapahtumalle tunnelmaa, silld voidaan korostaa huippuhetkia ja saatel-
la vieraat kotiin. Musiikin taytyy sopia tapahtuman teemaan ja mielikuvaan. Tekniikka
on syytd varmistaa ja tarkastaa etukiteen, jotta viltytddn kiusallisilta yllatyksiltd. Lisaksi
on hyva olla jokin varasuunnitelma, mikali tekniikka jostain syystd sattuu pettamaan.

(Hayrinen & Vallo 2003, 190-192).

Tapahtumapaikkaa valitessa tulee huomioida kohderyhmi ja tilaisuuden luonne; arvo-
kas tilaisuus tarvitsee arvokkaat puitteet. Kun tilaa valitaan, on syytd huomioida tilan

sopiminen yrityksen imagoon, kulkuyhteydet, koko, kustannukset, paikan imago, so-
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mistusmahdollisuudet, tekniikka, tarjoilu ja saniteettimahdollisuudet. Lisdksi tulee ottaa
huomioon sidolosuhteet ja litkuntarajoitteiset ja se, tarvitaanko alihankkijoilta joitakin
tarvikkeita, kuten poytid, tuoleja tai teknisid ratkaisuja. Tapahtumapaikka taytyy myos

muistaa tarkistaa etukiteen. (Hdyrinen & Vallo 2003, 156—-160).

Tapahtuman tarjoilu miériytyy kohderyhmin, teeman, ajankohdan ja paikan mukaan.
Tarjottavaa on oltava tarpeeksi ja riittivan usein. Lisaksi tidytyy huomioitava etukiteen
selvitetyt erikoisruokavaliot ja miettid, tarjotaanko alkoholia ja jos tarjotaan, minkilaista.

Tarjoilun ja kattauksen tiytyy sopia yhteen tapahtuman teeman kanssa. (Hayrinen &

Vallo 2003, 169-170).

Tapahtumassa jaettava materiaali ja jakamisajankohta on syytd miettid etukiteen. Mate-
riaalit voidaan jakaa joko itse tilaisuudessa tai hoitaa jalkimarkkinoinnissa. Mikili jae-
taan ohjelmamateriaali, siind tulisi olla aloitus- ja lopetusaika, mutta ei tarkempia aika-
tauluja. Tapahtuma voidaan videoida tai sielld voidaan ottaa valokuvia, joita voidaan
hy6dyntaa jalkimarkkinoinnissa ja seuraavaa tapahtumaa suunniteltaessa. Valokuvauk-

seen kannattaa hankkia ammattivalokuvaaja. (Héyrinen & Vallo 2003, 192—-194).

Kysymyksen ”Kuka tapahtuman jérjestdar” avulla valitaan tapahtumalle vastuuhenkil6t,
eli projektipaallikko, projektiryhma, jotka vastaavat tapahtuman onnistuneesta jarjesta-
misestd seka niin sanotut isinnat, jotka huolehtivat varsinaisen tapahtuman sujuvuudes-

ta. (Hayrinen & Vallo 2003, 122—-124).

12



3 Kokemuksellinen markkinointi - tapahtumat luksusmarkki-

noinnissa

Silld opinnaytetyon toimeksiantajan brandilla on jo luoto luksusimago, nihtiin tirkeédksi

perehtya tapahtumamarkkinoinnin merkitykseen etenkin luksusmarkkinoinnissa.

Luksusbrandien mairitelmd voi vaihdella suuresti vastaajasta ja asiayhteydestd riippuen.
Luksusbrandien haluttavuus perustuu niiden eksklusiivisuuteen ja kuluttajan mielty-
myksiin korkeasta laadusta, kisity6std ja innovaatiosta. Luksustuotteet luovat tunnus-
tusta ja hyviksyntii ja niitd ostetaan harvoin. Luksustuotteiden kohderyhmi on korke-
amman tulotason edustaja, joka on aidosti mieltynyt tuotteen fyysisiin tai toiminnallisiin
ominaisuuksiin tai hanelld on syvi yhteys brandiin tai sen tarinaan. (Arona 2011; Rou-

meliotis 2011; Warc Briefing 2010).

Luksusmarkkinoinnin trendind on muutos luksustuotteen markkinoinnista kokonaisen
luksuskokemuksen tuottamiseen. Nykyain luksusmarkkinoinnissa keskitytiin enem-
min mielikuvitukseen, jonka avulla luodaan joukko houkutuksia ja saadaan potentiaali-
nen asiakas kiinnostumaan tuotteesta. Luksustuotteiden markkinoinnin rooli ei ole
lainkaan myyda, vaan luoda hienovaraisesti ja mystisesti tiettyd elimantyylid. (Roume-

liotis 2011; White 2007).

Luksusbrandien markkinoinnissa hyédynnetian vihemmain nikyvia keinoja kuten julki-
suuden henkil6itd, tuotesijoittelua elokuvissa tai kutsuvierastilaisuuksia. T4lld strategialla
pyritdan erottautumaan varsinaisesta myynnisté ja keskittymaan luksustuotteiden edis-
tamiseen osana elimantapaa ja niin vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin ja ostohaluun.
Taman lisiksi tehokas PR-ty6 on erittdin tirkeda luksusbrandeille. PR-ty6td kiytetddn
brandikuvan luomiseen ja sanoman tukemiseen, joita ei perinteiselld mainonnalla pysty-
td kertomaan, mutta joka kuitenkin on tirked osa brandin persoonaa ja tunnearvoa.

Tapahtumien jarjestiminen ja niithin osallistuminen on osa PR-ty6n luomaa kiinnostus-

ta brandia kohtaan. (Arona 2011).
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Vaikka PR-ty6 ja mainonta tietyissd medioissa ovat olleet markkinoinnin tukipilareita,
markkinoijat ovat massamedioiden ja kasvavan vahittiismyynnin seurauksena omaksu-
neet uuden nikékulman luoda brandiuskollisuutta: tunteisiin vetoavan, kokemukselli-
sen markkinoinnin. Kokemuksellinen markkinointi luo kontrastin perinteiseen markki-
nointiin. Kun perinteinen markkinointi nikee kuluttajat rationaalisina paatoksentekijoi-
né keskittyen tuotteen tuomiin ominaisuuksiin ja hyotyihin, kokemuksellinen markki-
nointi vetoaa enemmankin kuluttajien tunteisiin. (Atwal & Williams 2007; Roumeliotis

2011).

Kokemuksellisessa markkinoinnissa brandin perusolemus laajennetaan syviksi, kisin
kosketeltaviksi kokemuksiksi, joissa korostetaan yksilollista elamintyylid koskettaen
kohderyhmin tunteita. Lisdksi kokemuksellinen markkinointi tarjoaa kuluttajille perus-
teellista tietoa tuotteesta: sen laadusta, muotoilusta, pakkaustavasta, yleisilmeesta ja tun-

temuksesta. Niiden havaintojen perusteella kuluttajat tekevit ostopaitoksensd. (Atwal

& Williams 2007; Event Faqs 2010; Roumeliotis 2011).

Luksusbrandien on vilttimatontd luoda unohtumaton ja vaikuttava brandikokemus,
joka vetoaa kuluttajan tunteisiin. Kokemuksellinen markkinointi on vaikutusvaltaisin
keino luoda brandiuskollisuutta, silla sen avulla asiakkaat sitoutuvat brandiin, ovat vuo-
rovaikutuksessa brandien kanssa ja luovat tunneperaisia kokemuksia. Kokemuksellinen
markkinointi lisdia myyntid, parantaa brandin mielikuvaa ja lisda tunnettavuutta. (Mogul

Events 2012).

Kokemuksellista markkinointia voidaan toteuttaa eti keinoin. Kokemuksia voidaan
synnyttaa kuluttajille jarjestimalla vithdetapahtumia, antamalla heille mahdollisuus paeta
todellisuutta, opettamalla heille uusia asioita, antamalla heille kauniita esineita tai paik-

koja nahtaviksi. (Pine & Gilmore, 1999).

Tapahtumat osana kokemuksellista markkinointia tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden
osallistua, jolloin yhteys brandiin kasvaa. Tama tulisi ndhda keinona kanavoida resurssit
kehittimaan kokemuksia, jotka vahvistavat brandikuvaa. Kokemuksellisen markkinoin-

nin tulee olla systemaattista ja valvottua toimintaa, jossa kaikki osat on tarkkaan mietit-
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ty brandikuvan mukaisesti, silld yksikin pieni ristiriitainen viesti voi pilata halutun ko-

kemuksen. (Atwal & Williams 2007).

Kun tapahtuma on oikein jirjestetty, se ansaitsee erityisen paikkansa kuluttajien mieles-
si. Tapahtumia ei pitiisi vain jirjestdd vaan niilld tdytyy luoda brandikokemuksia syn-
nyttden tunnesiteen brandin ja kuluttajan vilille. Tapahtuman tulisi noudattaa alusta
loppuun saakka yksityiskohtaisesti brandin arvovaltaista asemointia ja imagoa, jotta
haluttu mielikuva saataisiin toimitettua julkisuuteen ja kohderyhmille. Tdmin koke-
muksen tulisi alkaa heti tapahtuman kutsun saamisesta ja sen tulisi kestdd tapahtuman

loppumetreille saakka. (Luxury Experience; Mogul Events 2012).
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4 Tapahtuman jirjestiminen prosessina

Tapahtumaprosessi koostuu suunnittelusta, toteutuksesta ja jalkimarkkinoinnista. On
sanottu, ettd aika onnistuneen tapahtumaprosessin toteuttamiseen on vihintian kaksi
kuukautta. Mikali aika on lyhyempi, tapahtuman laatu kirsii. (Hayrinen & Vallo 2003,
177).

Hiyrisen ja Vallon (2008, 147) mukaan tapahtumaprosessi koostuu allaolevan taulukon
1 mukaisesti suunnitteluvaiheesta, toteutuksesta ja jalkimarkkinoinnista. Taulukossa
esitellddn tapahtumaprosessin vaiheet, nithin kuuluvat toimenpiteet ja nithin kiytettava

aika.

Taulukko 1. Tapahtumaprosessin vaiheet ja niithin kuuluvat toimenpiteet. (Hayrinen &

Vallo 2008, 147).

suunnitteluvaihe tapahtuman toteutus jalkimarkkinointi

#* 75 % /6 vkoa 10 % / 0,8 vkoa % 15% /1,2 vkoa

atka-akseli 8 vkoa

* projektin kiynnis-  ® rakennusvaihe » kiitokset asianosai-
tys * itse tapahtuma sille

* resursointi * purkuvaihe ¢ materiaalin toimicus

* vaihtoehtojen tar- * palautteen kerdimi-
kistus nen ja tydstiminen

* pidtokser ja varmis- * yhteydenotropyynti-
taminen jen hoitaminen

* kiytinndn organi- * yhreenvero
sointi

Taulukko 1 ei kuitenkaan vastaa tiysin opinnaytetyon tarkoitusta, silld se ei sisalld kaik-
kia tapahtumaprosessiin kuuluvia vaiheita. Esimerkiksi suunnitteluvaiheeseen kuuluvat
taloudelliset suunnitelmat ja markkinointitoimenpiteet puuttuvat taulukosta tdysin. Téd-
min vuoksi taulukon 1 pohjalta luotiin uusi allaoleva taulukko, taulukko 2, johon sisdl-
Iytettiin muutamia tirkeitd toimenpiteitd ja josta poistettiin joitain timéin opinndytetyon

toteuttamisen kannalta epaolennaisia kohtia.
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Taulukko 2. Tapahtumaprosessin sisaltimit vaiheet ja nithin kuuluvat toimenpiteet

yksityiskohtaisemmin.
Suunnitteluvaihe Tapahtuman toteutus Jalkitoimenpiteet
75% ajasta 10% ajasta 15% ajasta
Ideointi Rakennusvaihe Palautteen kerdaminen
Jarjestamisen organisointi Toteutus Tapahtuman arviointi
Strategisen ja peratiivisen
osan lapikaynti 2 tapahtuma- Purkuvaihe Yhteenvetopalaveri
briefin luonti, SWOT-analyysi
Toteutussuunnitelman ja aika- Kiitokset yhteistyokumppa-
taulun hahmotus neille

Rahoituksen jarjestaminen ja
budjetin luonti
Kustannusarvion ja talousarvi-
on luonti
Yhteistyoneuvottelut alihank-
kijoiden kanssa
Markkinoinnin ja jalkimarkki-
noinnin suunnittelu

Riskienhallinta

Taulukko 2 sisaltida edelleen kaikki tapahtumaprosessin vatheet: suunnittelun, toteutuk-
sen ja jalkitoimenpiteet. Suunnitteluvaiheeseen on kuitenkin lisitty ideointivaihe, strate-
gisen ja operatiivisen osan lapikaynti, tapahtumabriefin luonti, aikataulun hahmottami-
nen, rahoituksen jirjestiminen, kustannusarvion ja talousarvion luonti, yhteistyéneu-
vottelut alihankkijoiden kanssa, markkinoinnin suunnittelu ja riskienhallinta. Suraavassa

luvussa kaydaan lapi taulukon 2 sisiltimia vaiheita yksityiskohtaisemmin.

4.1 Suunnitteluvaihe
4.1.1 Tapahtuman ideointi ja kokonaisuuden hahmottaminen

Suunnittelun tarkoituksena on 16ytda ne keinot, joiden avulla saavutetaan tavoitteet ja
tapahtuma saadaan jirjestettyd onnistuneesti. Suunnittelulla helpotetaan resurssien kayt-
tod ja tehostetaan ajankayttod. Talukon 2 mukaan tapahtuman suunnitteluvaihe alkaa
ideointivaiheella, jonka tarkoituksena on 16ytda mahdollisimman laaja valikoima erilaisia
ideoita, joita karsitaan myohemmin. Ideoinnissa kannattaa hyédyntdd erilaisia menetel-
mia, kuten aivoriihi ja brainstroming . Eri ideoita verrataan toisiinsa, minka jalkeen raja-

taan tapahtuman toimintaidea. (Juurakko ym. 2002, 36, 40; liskola-Kesonen 2004, 9).
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Kuten talukosta 1 voidaan todeta, suunnitteluun tiytyy varata tarpeeksi aikaa (n. 6 viik-
koa), silld se vie n. 75%:a ajasta. Suunnitteluvaitheeseen kannattaa sitouttaa kaikki ne,
joita tapahtuman toteutuksessa tarvitaan. Tama lisdd ideoita ja ndkékulmia ja kaikki
saadaan heti alussa sitoutumaan tapahtuman tavoitteisiin ja tapahtuman onnistumisen

todennikdisyys kasvaa. (Hayrinen & Vallo 2003, 179).

4.1.2 Jirjestimisen organisointi

Mitd suuremmasta tapahtumasta on kyse, sitd suurempi tarve on tehdi tyonjako, silld
ilman tyonjakoa jokaisen jirjestimiseen osallistuvan tulisi tietaa kaikesta kaikki ja riski
paillekkaisyyksista tai asioiden hoitamatta jattimisesta kasvaa. Jotta tapahtumasta saa-
taisiin jirjestelmallisesti toteutettu tilaisuus, se kannattaa nihda projektina, joka toteute-
taan alusta lihtien projektityGskentelyn periaatteita noudattaen. (Antikainen & Sutinen

1996, 22; Juurakko ym. 2002, 24).

Jotta tapahtuma voisi onnistua, tarvitaan osaava ja sitoutunut projektipdillikké. Projek-
tipadllikolld on keskeisin rooli tapahtuman jirjestimisessa. Hayrisen ja Vallon (2003,

249-251) mukaan projektipaillikon tirkeimpid tehtdvid ovat:

— Ajankdyton suunnittelu
— Tilankayton suunnittelu
— Rahankiyton suunnittelu ja toteutus

— Henkil6ston ohjauksen suunnittelu, toteutus ja valvonta

Projektipaallikko johtaa projektia, vastaa suunnittelusta, budjetoinnista, alihankkijoista,
toteutuksesta ja seurannasta. Hyva projektipaallikko sitouttaa ja innostaa muita ja on
johdonmukainen resurssien kanssa. Projektipaillikon tirkein tehtdvd on varmistaa so-
vittujen asioiden toteutuminen ja koordinoida kaikkien yhteistyokumppaneiden toimin-
ta saumattomaksi yhteistyoksi niin, ettd jokainen tietda tehtivansa ja aikataulunsa. Li-
saksi projektipaillikolla tulisi olla selked visio siitd, millainen tapahtuman tulisi olla ja
milta se tulee ndyttimaan ja osata jakaa visionsa muille projektiryhmin jisenille. (Hay-

rinen & Vallo 2003, 249-251, 261; Hayrinen & Vallo 2008, 210).
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Tapahtuman koosta ja tavoitteista riippuen sille voidaan koota projektiryhmi, joka voi
koostua oman yrityksen jasenistd, yhteistyOkumppaneista, tapahtumatoimiston henki-
16st6sti tai alihankkijoista. Projektiryhmid kdyttdmilld voidaan jakaa vastuuta ja padstd
parempiin tuloksiin. Projektiryhmin jasenten tulisi olla innostuneita, kykenevia tiimi-
ty6hon ja heilla tulisi olla positiivinen asenne tapahtumaa kohtaan. Liséksi tarvitaan
motivaatiota ja sitoutumista konkreettisten tehtivien hoitamiseen. Kaikkien ryhmaliis-
ten tulee pyrkid samaan tavoitteeseen, joka on sisillollisesti ja taloudellisesti onnistunut
tapahtuma. Ennen varsinaisen tyon aloittamista jokaiselle ryhman jasenelle tulisi suun-
nitella vastuualue ja ty6njako. (Hayrinen & Vallo 2008, 212; Juurakko ym. 2002, 94—
95).

4.1.3 Tapahtumabrief

Tapahtumabrief on yritykselle tehtidvi kooste tapahtuman faktoista. Se kokoaa yhteen
suunnitteluvaiheessa tiedossa olevat keskeiset reunachdot. Seki itse toteutettuihin ettd
yhteistyossi tapahtumatoimiston kanssa tehtyihin tapahtumiin tarvitaan tapahtuma-
brief. Se on asiakirja, joka voidaan antaa tapahtumatoimistolle toimenannoksi tai kayt-
tid omassa suunnittelukokouksessa. Tapahtumabrief:ssd vastataan strategisiin ja opera-
titvisiin kysymyksiin: Miksi jirjestetaan? Kenelle jarjestetdan? Mitd jirjestetdan; onko
kyseessa viithde- vai asiatapahtuma? Miten toteutetaan; onko kyseessi itsetoteutettu tai
ostettu tapahtuma vai hy6édynnetainko valmista kattotapahtumaa? Mikid on tapahtuman

budjetti? Millainen tapahtuma on kyseessd ja mikd on tapahtuman sisélt6 ja tunnelma?

(Hayrinen & Vallo 2003, 180).

4.1.4 Tapahtuman SWOT-analyysi

Suunnittelun yhteydessi tulisi tehdéd yhteenveto tapahtuman toimintamahdollisuuksista
SWOT- analyysin avulla. SWOT-analyysin avulla selvitetiddn tapahtuman vahvuudet,
heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet, jotka auttavat tapahtuman suunnittelussa. Ilmen-
neet menestystekijdt eli vahvuudet tulee hyédyntid ja mahdollisuuksia taytyy kehittda
eteenpdin. Mahdolliset heikkoudet tulee korjata tai niitd tulee kehittdd ja ympariston
luomiin uhkatekijoihin tulee varautua. Analyysin avulla selvitetadn ne menestystekijit,
joiden avulla voidaan jirjestdd onnistunut tapahtuma. (liskola-Kesonen 2004, 9-10;

Korkeamaiki, Selinheimo & Vahvaselkd 1996, 39-40).
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4.1.5 Toteutussuunnitelma ja aikataulu

Kun tapahtumaan on suunnitteluvaiheessa perehdytty syvemmin, voidaan luoda toteu-
tussuunnitelma, jossa mairitellddn toteutusvaiheet seki niiden aikataulut. Toteutus-
suunnitelmasta ilmenee, milloin kunkin vaiheen on oltava valmis, esimerkiksi tilojen
vuokraus, ulkopuoliset palvelut ja luvat, jotta seuraava voi alkaa. Tassa vaiheessa jokai-
selle tehtaville on hyva suunnata vastuuhenkil6, joka varmistaa, ettd tehtiva toteute-
taan. Kun toteutussuunnitelma on tehty, nihddin, minkalaisia ty6tehtivid tapahtuman
toteutukseen tarvitaan ja voidaan laatia henkil6stésuunnitelma eli valita alihankkijat.

(Juurakko ym. 2002, 50-51).

Aikataulutus on oleellista tapahtumalle, silld sen avulla tapahtuman toteutusprosessi
hahmotetaan kokonaisuutena ja se toimii apuvilineeni tapahtuman toteutuksen val-
vonnassa ja seurannassa. Se auttaa arvioimaan kokonaisresurssitarpeen ja varmistaa,
ettd jirjestdjilld on tarpeeksi aikaa toteuttaa kaikki suunnitellut tehtavit. Lisiksi aikatau-
lun avulla toteutukseen osallistuvat henkil6t saadaan sitoutumaan prosessiin paremmin.
Toteutussuunnitelman laatiminen antaa my6s ammattitaitoisen kuvan jarjestajasta ja
lisad mahdollisten sijoittajien luottamusta tapahtumaan. (Antikainen & Sutinen 1996,

22; EventScotland 2000, 14).

Projektin aikataulutuksessa tapahtuma jaetaan tehtiviakokonaisuuksiin, jotka vaihtelevat
tapahtumakohtaisesti. Vaiheistuksessa edetddn suuremmasta kokonaisuudesta kohti
pienempid. Tapahtumaan tarvittavat tehtiviluettelot ja aikataulu tarkentuvat projektin
edetessa: osa tehtivistd voi jaddéd pois ja uusia tehtavid voi tulla tilalle. Tehtdviluetteloa

ja atkataulua tdytyy paivittdd jatkuvasti projektin edetessd. (Juurakko ym. 2002, 97).

4.1.6 Rahoituksen jirjestiminen

Tapahtumalla taytyy aina olla jokin budjetti, silld tapahtumiin saadaan kulumaan aina
niin paljon rahaa kuin sitd on kaytettavissa. Mikali kaytetadn tapahtumatoimistoa, on
budjetti annettava my6s heille. Realistista budjettia tarvitaan myos mahdollisten rahoit-

tajien houkuttelemisessa. (Hayrinen & Vallo 2003, 165; EventScotland 2006, 43).
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Budjettia suunniteltaessa on hyvi tarkastaa aikaisempien samankaltaisten tapahtumien
budjetit, joita voidaan hyodyntia realistisina pohjina. Kehysbudjetin tulisi sisaltda tulok-
seen kohdistetut odotukset sekd mahdolliset riskit, lisdksi siind pitdisi olla mahdolli-
simman tarkka arvio kaikista tuloista ja menoista. (Hiyrinen & Vallo 2003, 165-1606;

Juurakko ym. 2002, 49).

Suunnitteluvaiheessa tulisi mairitelld tapahtuman taloudellinen mittakaava. Ennen kuin
voidaan laatia varsinainen toteutussuunnitelma, tiytyy arvioida tapahtuman taloudelliset

resurssit ja tarvitaanko niihin ulkopuolista rahoitusta esimerkiksi yhteistybkumppaneilta

tai rahoittajilta. (Juurakko ym. 2002, 49).

Tapahtumaa suunniteltaessa tiytyy miettid, mistd tapahtumalle saadaan tuottoja. Osal-
listujamaksut ja erilaiset sponsorointisopimukset ovat erditda mahdollisia keinoja kattaa
tapahtumien kustannuksia. Yrityksen ja tapahtuman suuruus vaikuttaa rahoituksen tar-
peeseen. Joskus jarjestdvi yritys hoitaa rahoituksen itse ja toisinaan se tarvitsee ulko-

puolista rahoitusta. (Hayrinen & Vallo 2003, 52; Juurakko ym. 2002, 59).

Hiyrisen ja Vallon (2003, 52) mukaan rahoituksen lihteet voidaan jakaa kolmeen loh-

koon:

— Organisaation oma rahoitus
— Tapahtuman tuotot: paisyliput, myyntipaikat

— Ulkopuoliset lihteet: avustukset, sponsorit

Mikali kustannuksia katetaan padsylipputuloilla, on syytd miettid, vaikuttaako osallistu-
mismaksu osallistujien aktiivisuuteen tai heikentaiké se tapahtuman mielikuvaa. Lisaksi
voidaan harkita, onko tapahtuma kokonaan maksullinen tai maksullinen vain osalle

kohderyhmaa. (Hayrinen & Vallo 2003, 52, 55).

Paasylipputulojen ja myyntipaikkojen vuokrauksen lisaksi voidaan tarvita muuta rahoi-
tusta ulkopuolisilta ldhteiltd. Avustukset ovat suoranaisia tukia ja ne saadaan lihes vas-
tikkeetta. Taloudellisia tukijoita voivat olla yksittdiset henkil6t, yhteis6t, kunnat, minis-

teriot ja sdatiot. Potentiaalisten rahoittajien l0ytiminen on haasteellista, silla yritykset
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lihtevit harvoin tukemaan tapahtumaa taloudellisesti vain kannatuksen vuoksi. Paikalli-
siin hankkeisiin voi hakea kunnallista tukea ja suurempiin valtakunnallisiin hankkeisiin
on tarjolla avustuksia esimerkiksi Kulttuuri- ja Opetusministeriolta. (Juurakko ym.

2002, 42, 60).

Kolmas vaihtoehto rahoituksen hoitamiseen on sponsorin hankkiminen. Sponsorointi
on imagon vuokraamista markkinointiviestinnin tarkoituksiin. Sponsorin 16ytiminen
vie yleensi aikaa ja sithen tarvitaan omistautumista, karsivallisyytta ja yksityiskohtien
huomioimista. Ennen varsinaisia yhteydenottoja tiytyy varmistaa, ettd yritys pystyy si-
toutumaan ajallisesti sponsoriin, tarjoamaan sponsorille etuja ja ylittimaan heidin odo-
tukset. Sponsorineuvotteluissa onnistuu todennakoisemmin, mikali yritykselld ja spon-

sorilla on yhteinen kohderyhmi ja mikali yritys pystyy saavuttamaan sponsorin tarvoit-

teet. (EventScotland 2006, 69—70; Hayrinen & Vallo 2003, 53; Juurakko ym. 2002, 69).

Sponsoreiden 16ytimiseksi tiytyy tehdd paljon taustatutkimusta; yrityksen tdytyy tunnis-
taa kaikki tapahtumaan soveltuvat sponsorit, eli ne, joiden tuotteet tai palvelut puhutte-
levat kohdeyleis64 ja selvittad potentiaalisten sponsoreiden edut ja edellytykset sponso-
risopimukselle. Taman jalkeen jokaiselle sponsorille tiytyy laatia oma ehdotus, jossa

edut kohdistetaan juuri kyseiselle sponsorille. (EventScotland 2006, 71-72).

Kun lahdetdan hakemaan sponsoreita, Hayrisen ja Vallon (2003, 53) mukaan taytyy

muistaa seuraavat perusasiat:

— Mieti, mité sellaista tapahtuma tarjoaa sponsoroijalle, josta voisi olla heille hyotya.

— Lihesty organisaatioita, joiden arvomaailma on mahdollisimman ldhelld tapahtuman
arvomaailmaa ja imagoa.

— Valmistele esitys perusteellisesti. Esittele tavoitteet, kohderyhma, arvioitu kavijamaa-

rd, paikka, aika, sisalto ja ohjelma mahdolliselle sponsorille.

Tapahtumasponsorointia voidaan toteuttaa eritasoisesti monipuolisuuden mukaan.
Sponsoroija voi kayttda tapahtuman mainosarvoa hyviakseen, jolloin se saa maksua vas-
taan oikeuden kiyttid tapahtuman logoa oman tuotteensa markkinoinnissa. Toinen

vaihtoehto on toteuttaa mainontaa paikan paalla, jolloin sponsoroijan nimi ja logo ovat
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nikyvilld mainoksissa tapahtumapaikalla. Kolmas vaihtoehto on kiinted yhteistyo, jossa
sponsori antaa tukensa tapahtumalle, on mukana tapahtuman toteutuksessa ja sitoutuu
my0s tapahtuman markkinointiin. Neljds vaihtoehto on luoda kokonaan oma tapahtu-
ma tai oma erillinen osa tapahtumaan, jolloin koko tapahtuma voidaan nimetd sponso-

rin tai sen tuotteen nimelld. (Hayrinen & Vallo 2003, 94).

Neljis tapa kattaa kustannuksia on jérjestdd tapahtumia yhdessi jonkin yhteistykump-
panin kanssa. YhteistyOkumppanina voi olla tapahtumatilan omistaja, althankkijat, tava-
rantoimittajat tai rahoittajat. Niin kustannukset saadaan puolitettua, sisdltéd monipuo-
listettua ja molemmat tahot saavat tukea omalle brandilleen, tistd puhutaan nimelld co-
branding. Lisdksi osallistujamairit ovat suurempia ja voidaan todennikdisemmin luoda
uusia kontakteja ja kasvattaa verkostoa. (Hayrinen & Vallo 2008, 52—53; Juurakko ym.

2002, 41).

Yhteistybkumppaneita voi olla usealla eri tasolla; voidaan jirjestda tapahtumatori, jossa
tapahtuman luonteeseen sopivia yrityksia valitaan useampia. Toinen tapa on jirjestaa
asiantuntijatapahtuma yhden tai kahden kumppanin kanssa. Nykyisin sponsorin tilalle
haetaan enemman yhteistyOkumppaneita, jotka osallistuvat tapahtuman organisointiin.

(Hayrinen & Vallo 2003, 95; Hiyrinen & Vallo 2008, 52—53; Juurakko ym. 2002, 41).

Kustannusarvio ja talousarvio

Projektisuunnitelmaa laadittaessa on tehtava yksityiskohtainen talousarvio koko tapah-
tuman tuloista ja menoista. Pelkki talousarvio ei kuitenkaan riitd, vaan pitda tehda
my6s jonkintasoinen rahoitussuunnitelma. Rahoitussuunnitelman teko on yleensi pro-
jektipaallikon vastuulla. Niin ndhdaan, milloin rahaa on suunniteltu tulevan ja milloin
menevin. Ennakkotulot, kuten ennakkomyynti ja sponsoritulot, pitdisi saada mahdolli-
simman suuriksi ja etupainotteisiksi. Rahoitussuunnitelmassa tulee huomioida myo6s

tapahtuman purkamisesta atheutuvat kulut. (Juurakko ym. 2002, 64—65).

Kustannusarvio on luettelomainen laskelma tapahtuman menoista. Lopullinen kustan-

nusarvio muodostuu, kun hankinnat on sovittu ja tydsopimukset tehty. Talousarvio,

23



aikaan sidottu tapahtuman taloudellinen toimintasuunnitelma, voidaan tehda, kun teh-

tivien suoritusjirjestys ja aikataulut ovat selvilld. (Juurakko ym. 2002, 107-108).

4.1.7 Yhteistyoneuvottelut ja alihankkijat

Tapahtumaa suunniteltaessa on hyvi tehdi lista tarvittavista palveluista ja hyodykkeista.
Lisiksi on mietittava, voidaanko ne toteuttaa ilman ulkopuolista apua vai tarvitaanko
alihankkijoita. Yrityksen luomien verkostojen avulla 16ydetiian yleensi luotettavia ja
hinta-laatusuhteeltaan hyvid yhteistybkumppaneita. Lisiksi muiden kokemukset ja tu-
tustuminen muiden jirjestimiin tapahtumiin auttaa I6ytdmédan uusia toimintatapoja ja
yhteistybkumppaneita. Kun potentiaaliset yhteistybkumppanit on 16ydetty, niitd ldhes-
tytadn yksityiskohtaisella tarjouspyynnolld. Tarjouksille tulisi jattad riittdvasti aikaa, jotta
saatuja tarjouksia voidaan vertailla niiden hinnan ja luotettavuuden suhteen. Vertailu-
pohjan saavuttamiseksi tulisi tarjous pyytda ainakin kolmelta toimittajalta. Kun palve-
luntarjoajaa valitaan, kannattaa vaihtoehtoja verratta kiytettavissi oleviin varoihin, kri-

teerind tulisi kayttaa hyvaa hinta-laatusuhdetta. (Juurakko ym. 2002, 72-74, 111).

4.1.8 Markkinointi

Tapahtuman markkinointi vaikuttaa keskeisesti tapahtuman onnistumiseen ja varmis-
taa, ettd tapahtumaan saadaan yleis64d. Tapahtuman markkinointi tulisi kohdistaa oikeal-

le kohderyhmille, oikealla imagolla, oikeaan hintaan ja aikaan. (Juurakko ym. 2002,

113).

Markkinoinnin tehtivini on luoda mielikuva tapahtuman laadusta ja sisallosti yleisolle.
Mikali yritys haluaa vaikuttaa ennen kaikkea asenteisiin ja ennakkoluuloihin, sen taytyy
panostaa uutisoivaan, maksuttomaan viestintdan. Jos tapahtumasta saadaan tietoa uuti-
sen tai artikkelin muodossa, on luotettavuusaste huomattavasti korkeampi kuin makse-
tussa mainonnassa. Mikali puolestaan halutaan vaikuttaa kohdeyleisén tunteisiin, yrityk-

sen taytyy panostaa hyvin toteutettuun, tunteisiin vetoavaan maksettuun mainontaan.

(Antikainen & Sutinen 1996, 1.7, 12).

Markkinointi on hyvi aloittaa tilanneanalyysilla, jossa ennen varsinaisten markkinointi-

paitosten tekoa kaydaan lapi kaikki tapahtumasta saatavilla oleva informaatio. Tilanne-
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analyysissa voidaan hyodyntdd jo aitkaisemmin suunnitteluvaiheessa tehtyd SWOT-
analyysia muiden faktatietojen, kuten tapahtuma-ajan ja -paikan lisiksi. Jotta tilanneana-
lyysia voitaisiin hyodyntii edelleen varsinaisten markkinointipddtOsten teossa, seuraavat
kohdat taytyy kdyda lapi: tapahtuman yleis6 (kuka, misté, ovatko ensikertalaisia vai tu-
levatko uudelleen), onko tapahtumasta olemassa jo tehtyi tutkimusta, aikaisemmat
markkinointitoimenpiteet ja kidytdssi olevat resurssit: budjetti, tarvittava aika ja henki-

l6kunta. (EventScotland 2006, 162—163).

Markkinoinnille, kuten koko tapahtumalle, tiytyy asettaa tavoitteet SMART-tekniikan
mukaisesti. Taman jilkeen tapahtumalle luodaan markkinointistrategia, jonka avulla
tavoitteet pyritadn saavuttamaan. Strategian luonti aloitetaan asemoinnilla, eli mietitadn,
mitd tapahtuma tarjoaa yleisolle. Taman avulla voidaan kommunikoida tapahtuman
suurimmat edut yleisolle. Jokaisella tapahtumalla on omat etunsa ja niitd voivat olla
esimerkiksi tapahtuman maine, tapahtuman paielementit, tarjottava kokemus, jokin
erikoisuus tai tapahtuman paremmuus muihin tapahtumiin verrattuna. Asemoinnissa

on tirkead muistaa kohdeyleiso ja sen tunteisiin vetoaminen. (EventScotland 2000,

166-169).

Koska tapahtuma tiytyy myyda usealle taholle, markkinoinniksi ei riitd ainoastaan mai-
nonta ja tiedottaminen vaan naiden lisaksi tarkedna markkinointikanavana on henkil6-
kohtainen myyntity6. Lisaksi taytyy tiedostaa yleisen julkisuuden merkitys ja pitda yhte-
yttd systemaattisesti tapahtumaa ennen, sen aikana ja sen jilkeen keskeisiin sidosryh-
miin ja tiedotusvalineisiin. Sidosryhmit on pidettiva jatkuvasti tietoisina siitd, missa
mennain ja mitd tapahtuu. Tamin lisiksi markkinoinnin tuottamaa tulosta taytyy seura-
ta jo markkinointi- ja tiedottamisprosessin aikana seké tapahtuman jalkeen. (Juurakko

ym. 2002, 114-115, 117).

Tapahtuman tiedottaminen voi olla sisaisté tai ulkoista, sitd voidaan tehdd ennen tapah-
tumaa, tapahtuman aikana ja sen jilkeen. Sisdinen tiedottaminen kohdistetaan yrityksen
henkilostolle, alihankkijoille ja artisteille. Ulkoisen tiedottamisen kohderyhmini on

potentiaalinen yleis6, myyntikanava ja tiedotusvilineet. (Juurakko ym. 2002, 115).
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Tapahtumalle kannattaa luoda markkinointisuunnitelma erityisesti silloin, kun kyseessi
on kaikille avoin julkinen tapahtuma. Tapahtuman markkinointisuunnitelma koostuu
sisdisestd markkinoinnista, joka on yrityksen sisdistd tiedottamista, lehdistétiedottami-
sesta, mediamarkkinoinnista sekd suoramarkkinoinnista. (Hayrinen & Vallo 2003, 102—

103).

Markkinointisuunnitelman toteuttaminen riippuu kohderyhmisti ja tapahtumalle asete-
tuista tavoitteista. Markkinointikanava valitaan kohderyhmin mukaan niin, ettd siitd
saadaan mahdollisimman tehokas ja toimiva. Markkinointikanavaa harkittaessa taytyy
miettid, kuka on kohderyhmi ja mistéd he tulevat. Ideointivaiheessa on hyvi kerita
kaikki mahdolliset kohderyhmit ja heidin maantieteellinen alueensa. Niistd valitaan
edelleen kaksi paaryhmaa, joille markkinointi kohdistetaan. (EventScotland 20006, 164;
Hiyrinen & Vallo 2008, 54).

Tapahtuman markkinointiin vaikuttaa suuresti my6s 4 p:n markkina mix, johon kuulu-
vat tuote, hinta, saatavuus ja promootio. Tuote-kohdassa kisitelldan se, mita tapahtu-
malla tarjotaan ja voidaanko tapahtumaan tai sen ohjelmaan tehdd muutoksia, joilla siitd
saadaan vieldkin kiinnostavampi kohdeyleisén mielessd. Hinta-kohdassa mietitaan, mi-
ten osallistujamaksu koostuu, onko se oikealla tasolla ja tarjoaako se rahalle vastiketta.
Saatavuus-kohdassa mietitadn, onko tapahtumaan helppo tulla tai onko sithen helppo
ostaa lippuja. Promootio-kohta sisiltda tapahtuman sanoman viestimisen oikealle koh-
deryhmille ja oikeanlaisten markkinointivilineiden kidytén. Niiden kohtien analysoin-
nin jalkeen yrityksen on helpompi paattia oitkeat markkinointivilineet. (EventScotland

20006, 169-170).

Markkinointivilineita hyodyntiessa taytyy miettid, minka vilineen avulla tapahtuma
saadaan parhaiten kohderyhmin tietoisuuteen. Tapahtuman markkinointi toteutetaan
usein budjetin ja kohderyhmin mukaan joko painetun mainonnan, radio- tai TV-
mainonnan tai ulkoilmamainonnan avulla. Yritys voi hy6édyntdd my6s suoramainontaa
henkil6kohtaisesti, internetissa tai sahkopostitse. Mainonnalla tapahtumasta, luodaan
mielikuvaa ja innostusta. Silld on joskus suurin rooli tapahtuman onnistumisen kannal-

ta, minka vuoksi sen suunnittelussa ja toteutuksessa kannattaa hyodyntid ammatti-

thmisid. (EventScotland 20006, 178; Juurakko ym. 2002, 116).
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Yrityksen tulisi luoda tapahtumasta my6s lehdistétiedote, jonka se voi antaa tapahtu-

masta kiinnostuneille tahoille. Lehdist6tiedotteessa yritys kertoo tapahtuman merkityk-
sestd ja sen potentiaalista. Lehdistétiedotteen tulisi olla melko lyhyt ja sen pitdisi sisdltda
kaikki paitiedot tapahtumasta, kuten muun muassa aika, paikka, tapahtuman paamerki-

tys ja sanoma ja sponsorit. (EventScotland 2006, 188—189).

4.1.9 Riskienhallinta

Riskienhallinta tulee tehdéd suunnitteluvaiheessa, jotta riskit voidaan torjua etukiteen
tiedostamalla, arvioimalla ja hallitsemalla ne. Tapahtumassa riskit voidaan jakaa tapah-
tumaa edeltdviin, tapahtuman aikaisiin tai tapahtuman jilkeisiin riskeihin. Riskit voivat

liittyd palveluiden tai ty6voiman hankintaan, vahinkoihin tai varsinaiseen toimintaan.

(Juurakko ym. 2002, 56).

Riskien hallinta tapahtuu vaiheittain kartoituksesta ja arviointiin. Kartoituksessa riskit
listataan ja niiden toteutumisen seuraukset arvioidaan. Kartoituksen jilkeen arvioidaan
riskien todennikéisyys ja ne toimenpiteet, joilla riski saadaan ennaltaechkiistya, poistet-
tua, pienennettya tai siirrettyd esimerkiksi vakuutuksilla, ulkoistamisella, lisiamalla
suunnittelua ja sopimuksia. (Antikainen & Sutinen 1996, 1.12, 14; Juurakko ym. 2002,
506).

4.2 ‘Toteutusvaihe

Toteutusvaihe tekee suunnitelmasta todellisen. Tapahtuman toteutuksessa on kolme
vaihetta: rakennusvaihe (pisin vaihe), varsinainen tapahtuma ja purkuvaihe. Tapahtu-
man onnistumisen kannalta ohjelmalle kannattaa jirjestid kenraaliharjoitukset, kun ta-
pahtuma on ldhes valmiiksi rakennettu. Kenraaliharjoituksissa kidydaan liapi ohjelma
kokonaisuudessaan ja tarkastetaan, toimiiko tekniikka, valot ja 4dnimaailma seki kay-
dédan lapi esiintymisjarjestys, esiintulo ja esiintymistekniikka. (Hayrinen & Vallo 2003,

184-186).

Tapahtuma toteutetaan kisikirjoituksen mukaisesti. Samanaikaisesti projektipaallikko ja
tapahtuman toteutuksesta vastaava henkil6sto varmistavat taustalla tapahtuman onnis-

tumisen ja sujuvuuden. Tapahtuman toteutuksessa on tirkea luoda hyva ilmapiiri ja
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tunnelma koko henkil6stolle ja ndin yllapitaa yhteishenkea. Tapahtuman aikana ilmenee
usein pienid ongelmia ja tilanteita, jotka hyvin koulutettu henkil6sté osaa ratkaista itse-

naisesti. (liskola-Kesonen 2004, 11; Hayrinen & Vallo 2003, 1806).

Onnistuneen tapahtuma perustuu perusteelliseen suunnitteluun ja saumattomaan yh-
teistybhon toteutuksessa. Lisiksi pienelld yllatyksellisyydelld saadaan tapahtumana ela-
vyyttd ja piristystd. Ylldtyksellisyyttd voi tuoda esimerkiksi esiintyjalld, jota ei kerrota
ctukdteen, tarjoilulla, juontajalla ja elimyksellisyydelld. Yllityksellisyys on vilittimisen

osoittamista, joilla osallistuja saadaan tuntemaan olonsa tervetulleeksi ja tirkeéksi.

(Hiyrinen & Vallo 2003, 186-190).

4.3 Jalkimarkkinointivaihe

Tapahtuman jilkeen hoidetaan jalkimarkkinointi, mutta jalkimarkkinoinnin toteutusta-
vat taytyy kuitenkin pdittdd jo tapahtumaprosessin alkuvaiheessa. Yksinkertaisimmil-
laan se sisaltdd materiaalin toimituksen, kiitoskortin tai giveawayn. Jalkimarkkinointiin
kannattaa panostaa etenkin, kun tapahtuma on hyvin onnistunut, silld jalkimarkkinoin-
nin puutteellisuus antaa tapahtumasta huolimattoman kuvan. Jalkimarkkinointiin kuu-
luu kiitokset puhujille, esiintyjille sekd henkil6ille, jotka olivat mukana tapahtuman to-
teuttamisessa. Pieni tapahtuman teemaan sopiva lahja kohderyhmille kruunaa hyvin
toteutetun tapahtuman. (Heikkinen & Muhonen 2003, 125; Hayrinen & Vallo 2003,
200-202).

4.3.1 Palautteen kerdaaminen

Jalkimarkkinointiin kuuluu myds tapahtuman onnistumisen arviointi. Keritystd palaut-
teesta kootaan yhteenveto, jonka yritys kay lapi, analysoi ja oppii siitd. Niin kertyy val-
tava osaamispadoma, joka parantaa seuraavan tapahtuman onnistumista. Arvioinnissa
oleellisinta on arviointikriteerien sopiminen ennen varsinaisen arvioinnin aloittamista.
Perinteisid arviointikriteerejd ovat aikataulujen pitiminen, tapahtuman taso ja taloudel-

linen tulos. Lisiksi on syyti arvioida tapahtuman vaikutusta yrityksen imagoon. (Juu-

rakko ym. 2002, 125).
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Arvioinnin ensimmainen osio koostuu asiakkailta keritystd palautteesta, joka kertoo,
pédstiinké tavoitteeseen, mité olisi voitu tehda toisin ja mika tapahtumassa oli kaikkein
parasta. Mikali tapahtuman jilkeen asiakkaille jaa neutraali tunne, ei tapahtuma ole
pédssyt tavoitteisiinsa. Positiiviset ja negatiiviset mielipiteet puolestaan muokkaavat
tapahtuman mainetta ja samalla yrityskuvaa. (Hayrinen & Vallo 2003, 203; Iiskola-

Kesonen 2004, 20-21).

Palautetta voidaan keriti kirjallisella palautelomakkeella ennen poisliht6ad tai sihképos-
titse jalkikateen. Palautetta voidaan kerdtd my6s omasta yrityksestd, jolloin saadaan
isintien mielipide tapahtuman onnistumisesta. My6s suullisen palautteen kerdaminen ja
yloskirjaaminen on tirkead, silld yleensa ihmiset ovat rehellisempia puhuessaan kuin
kirjoittaessaan. Tapahtumajirjestdjin on hyva olla itse ldsnd tapahtuma-alueella tapah-
tuman ollessa vield kdynnissa ja keskustella vieraiden kanssa tapahtumasta. Saatu palau-

te ja havainnot on hyvi kirjata muistiin, jolloin sithen on helppo palata yhteenvetopala-

verissa. (Hayrinen & Vallo 2003, 203—-206; Muhonen & Heikkinen 2003, 117).

4.3.2 Yhteenvetopalaveri ja loppuraportti

Toinen arviointiin kuuluva osio on yhteenvetopalaveri, jossa palaute dokumentoidaan
ja kidyddin lapi. Palaverissa arvioidaan, miten tavoite toteutui ja minkalaisia jatkosuunni-
telmia vastaaville tapahtumille on tulevaisuudessa. Palaveri kannattaa pitia nopeasti
tapahtuman jélkeen, jolloin asiat ovat vield muistissa. Palaute tulee kiyda ldpi palaveris-
sa vertaamalla sitd ldhtotilanteeseen eli asetettuun tavoitteeseen. Palaverissa kiaydain
lapi yleiset tunnelmat tapahtumasta, missia onnistuttiin, toteutuiko tavoite, mika epdon-
nistui ja mitd opittiin. Kun palautetta analysoidaan jokaisesta tapahtumasta, organisaati-

on hiljainen tieto kasvaa. (Hayrinen & Vallo 2003, 203-206, 207-208).

Arvioinnin kolmas vaithe on loppuraportti, joka kirjoitetaan palaverin jilkeen joko pala-
verin pohjalta tai vain saadusta palautteesta. Niin saadaan dokumentti, joka auttaa tule-
vissa tapahtumissa. Yhteenvetoon liitetddn my6s budjetti, toteutuneet kulut ja tapah-
tuman kannattavuus, jotka auttavat tulevissa budjetoinneissa. Loppuraportti toimii li-
siksi yrityksen markkinointivilineend; sen avulla voidaan vaivattomasti esittid tapah-

tuman hyédyt my6s muille. (Hayrinen & Vallo 2003, 207).
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5 Empiirinen osa - Muotindytoksen jarjestiminen

Tidssa osassa kerrotaan, miten tapahtuma eli muotinaytos jarjestettiin kdytinnossa kro-
nologisesti suunnitteluvaiheesta jilkimarkkinointiin. Kdytinnon toteutuksessa pyrittiin
hy6dyntimain tyossa olevaa teoriaosuutta mahdollisimman laajalti, mutta tapahtuman
resursseista ja yrityksen pienestd koosta johtuen kaikkia teoriassa kisiteltyjd vaiheita ei

sisdllytetty kdaytinnon toteutukseen.

5.1 Muotindytoksen suunnittelu
5.1.1 Lahtokohta ja kattotapahtuman hyédyntiminen

Muotindytoksen suunnitteluvaihe kdynnistettiin tammikuussa hahmottamalla nidytoksen
lihtokohdat ja malliston inspiraationldhde. Muotinaytos nihtiin luonnollisena tapana
esitelld uusi kesd 2012 mallisto ja brandin uusi brandifilosofia suoraan kuluttajille. Ke-
samalliston inspiraationa on toiminut suomessa toiminut vahva kansallisromanttinen
litke 1800-luvun loppupuolella sekd luonnon vahva lisndolo ja vaikutus suomalaisten

elamiin.

Kattotapahtuman hy6dyntiminen oli tiedossa heti suunnittelun alkuvaiheessa, silld yri-
tykselle tarjottiin mahdollisuutta osallistua Ranskassa toimivan Suomen kulttuuri-
instituutin, Institut Finlandais:n, jirjestimdin suomalaista designia esittelevdin 1-2-3-
Helsinki! Design en Seine-tapahtumaan Pariisissa. Kattotapahtuma keskittyy uusien
innovaatioiden ja huippudesignin esilletuomiseen Pariisissa suomalaisen ruokakulttuu-

rin tukemana.

Tdama tilaisuus haluttiin hyodyntia, silld tapahtuma tarjoaa mahdollisuuden toimia suo-
malaisen designin puolestapuhujana kansainviliselld areenalla. Lisdksi kattotapahtuman
katsottiin soveltuvan erittdin hyvin malliston teemaan, jonka tarkoituksena on tuoda
esiin Suomen kansallishenked seki rikasta ja ainutlaatuista luontosuhdetta, jossa luonto
nihddin luonnetta vahvistavana voimavarana, filosofisena herittdjana ja kauneuden
lihettildand kannustaen holistiseen hyvinvointiin. Suunnitteluvaiheessa kattotapahtu-
man jirjestdjadn otettiin yhteytta, ilmoitettiin halukkuus osallistua tapahtumaan, allekir-

joitettiin osallistumissopimus ja maksettiin osallistumismaksu.
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Tapahtuma jarjestettiin 30.5.—4.6.2012 Pariisissa Seine- joen rannalla samaan aikaan
Pariisin designiin keskittyvin Designer’s Days:n kanssa. Nayttelyn teemoina ovat de-
sign, hyvd ympirist6 ja suomalainen ruoka. Liht6kohtana on tuoda suomalaista nyky-
designia ja sithen kytkeytyvii ekologista ja innovatiivista ajattelua ranskalaisten ammat-
tilaisten ja kuluttajien tietoisuuteen seka luoda uusia markkinoita suomalaisille designy-
rityksille. Tdman viikon mittaisen tapahtuman keskipisteena toimi Seine-joki, jonka
varrelle kahteen pisteeseen sijoitettiin merikontteja, joista kumpikin sisalsivat eri tee-
man mukaan rakennetun niyttelyn, ns. konttikylin. Konttipisteiden valilld risteili joki-

laiva Montebello, joka tarjosi piivi- ja iltaristeilyjd sekd suomalaista ruokaa.

Kattotapahtuman lisiksi haluttiin hyédyntid co-branding:n tarjoamat mahdollisuudet
suurempaan nikyvyyteen pienemmilld kustannuksilla ja tapahtuma pédtettiin jirjestid
yhdessa suomalaisen valokuvaajan kanssa. Yhteistyon ideana oli luoda lifestyle-
konsept, joka yhdistdisi molempien taiteellisen nikemyksen, yhteniisen suhteen luon-
toon ja sen hyédyntimiseen inspiraation lihteeni. Idea yhteiselle konseptille ldhti aikai-
semmin jarjestetystd muotindytoksesta, jossa vaatesuunnittelu ja valokuvataide yhdistet-

tiin erittdin positiivisen palautteen saattelemana.

Muotindytoksen kaikissa suunnitteluvaiheissa huomioitiin brandin luksusimago, jonka
tulisi valittyd naytoksen jokaisessa yksityiskohdassa, silld kuten teoriaosuudesta opittiin,
yksikin virhearviointi voi pilata luksusilmeen. Koska teoriaosuuden mukaan tapahtu-
mamarkkinointi on erittdin tirked osa luksusbrandien markkinointia, nahtiin kattota-
pahtumaan osallistuminen ja naytoksen jarjestiminen strategisesti hyvanid paitoksena.
Niin voitiin olla lihemmissi kontaktissa potentiaalisten asiakkaiden kanssa ja tarjota
heille ainutlaatuinen, elimyksellinen ja erittdin eksklusiivinen kokemus — muotinaytos
henkedsalpaavassa ymparistossa, Pariisin ilta-auringossa laivalla sen riesteillessa Seine-

joella.

31



5.1.2 Strateginen osa

Suunnitteluvaihe eteni liht6kohtien selvittimisen ja kattotapahtuman valitsemisen jal-
keen suunnittelun tirkeimpain vaiheeseen eli tavoitteen maarittimiseen. Naytoksen
tavoitteet ovat taysin vilillisid, eli tapahtumasta ei pyritd suoraan hyotymain taloudelli-
sesti vaan sen tarkoituksena on luoda suurempaa taloudellista menestysta tulevaisuu-
dessa ja laajempaa kansainvilistd nikyvyyttd. Tavoitteiden maérittelemisessd hyédyn-
nettiin EventScotlandin SMART-menetelmii, jossa tavoitteiden tulisi olla selkeésti

madriteltyjd, mitattavissa olevia, aikaan sidottuja, realistisia ja toimintapainotteisia.

Naytoksen strategisena tavoitteena oli tarjota ikimuistoinen elamys yleisélle ja samalla
viestittid brandifilosofiaan ja brandikuvaan vahvasti liittyvid arvoja: arvostusta luontoa
kohtaan, sen vaikutusta sisdiseen vahvuuden tunteeseen sekd vaatteen tuomaa hy-
vinolontunnetta ja itsevarmuutta korostaen positiivisuutta jokapaiviisessa elamassa.
Niin ndytoksen tavoitteena oli luoda johdonmukaisesti pitkdaikaista imagoa sidosryh-
mien mielessa kestavin kehityksen mukaisesta brandista ilmentimailla ja viestittaimalla
kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista seka fyysisesti vaatteen avulla ettd henkisesti brandi-

filosofian ja arvojen kautta.

Toinen sisill6llinen tavoite on luoda modernia Suomi-kuvaa, jossa luonto ja design
yhdistyvit suomalaiseen kansallisromantiikkaan. Naytos mahdollistaa Suomen kulttuu-
rin ja kansallisidentiteetin esiin tuomisen parhaimmillaan vaatemalliston muodossa.
Tapahtumalla vahvistetaan Suomi-identiteettid perustuen luonnon voimaan ja liheisyy-
teen. Lisaksi hyodynnetian mahdollisuus viestittda oikeantyyppisid suomalaisia arvoja
kansainviliselld tasolla ja lisitd suomalaisen designin houkuttelevuutta monipuolisella ja

ajankohtaisella tavalla.

Konkreettisena tavoitteena oli esitelld uusi brandifilosofia ja uusi kapsulimallisto, joka
yhdistda Suomen luonnon ja suomalaisen designin tasokkaalla ja ajankohtaisella tavalla.
Lisaksi ndytoksestd oli tarkoitus saada mahdollisimman laadukkaita kuvia ja filmi, joita
voitaisiin hyodyntai brandin tulevassa viestinnissa ja uuden brandifilosofian markki-

noinnissa.

32



Naytokselle tarjottiin kahta vaihtoehtoista ajankohtaa: 30.5.2012 jarjestettava 1-2-3-
Helsinki! Design en Seine- tapahtuman virallinen lehdistétilaisuus lounasaikaan tai sa-
man piivan illalla jarjestettava VIP-kutsuvierastilaisuus. Muotindytos haluttiin esittda
mahdollisimman soveltuvalle yleisélle, joten lehdiston katsottiin toimivan parhaiten
viestin valittdjand suuremmalle kansainviliselle yleis6lle tarjoten niytokselle mahdolli-
simman laajan nikyvyyden. Kuitenkin tapahtuman jirjestelyiden edetessd ndytoksen
ajankohta siirrettiin saman paivin illan kutsuvierasristeilylle teknisen toteuttamisen

vuoksi ja paremman laadun takaamiseksi.

5.1.3 Operatiivinen osa

»Miten tapahtuma jirjestetddn?”-kysymys sisiltid tapahtuman jarjestimisen kaytin-

no6ssi, eli vastauksen sithen, jirjestettéisiinko tapahtuma itse vai kiytettaisiinko ulko-
uolista avustusta. NaytOs padtettiin jarjestda taysin omia resursseja hyodyntien val-
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miissa kattotapahtumassa.

Kattotapahtumaa hy6dyntimalla tarvittavat resurssit ja jarjestelyihin kuluva aika pie-
nenevit. Lisdksi tavoite, eli mahdollisimman suuren nikyvyyden ja oikeanlaisen kuvan
luominen onnistuu kattotapahtuman avulla todennikéisemmin. Kattotapahtuma huo-
lehtii koko tapahtuman markkinoinnista oman markkinointitoimistonsa kautta, mika

takaa naytokselle suuremman nakyvyyden pienemmalla budjetilla.

Kattotapahtumaan osallistuttaessa tiytyy kuitenkin varmistaa, ettd oma tapahtuma so-
veltuu kattotapahtuman imagoon. Jirjestettava muotinaytos soveltuu mielestamme tay-
dellisesti suomalaista designia markkinoivaan kattotapahtumaan, silld sen avulla voidaan
edustaa suomalaista designia hieman erilaisemmalla ja mielenkiintoisella tavalla. Muoti-
niytoksen lisiksi padtettiin osallistua my6s konttikylddn, jossa yrityksen tuotteita tulisi

olemaan esilld ja niin yleis6 paisisi tutustumaan brandiin ldhemmin.

”Millainen tapahtuma jirjestetddn?”-kysymys sisiltidd tapahtuman luonteen. Tapah-
tuma on muotinaytos eli vithdetapahtuma, jonka avulla voidaan houkutella hyvin mo-
nipuolista yleis6d paikalle. Ndytoksen tulee olla laadukas ja mielenkiintoinen, puhutella

yleisOd ja saada heidit kiinnostumaan konseptista. Lisaksi sen taytyy ilmentaa kaikin
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tavoin brandin jo olemassa olevaa luksusbrandikuvaa, brandifilosofiaa ja brandin yhte-

yttd suomalaiseen luontoon ja hyvinvointiin.

Muotindytoksen teemana on suomalaisuus: sen luonto ja design. Tama tulisi tuoda esiin
mahdollisimman tasokkaasti ja luksusbrandikuvan mukaisesti my6s niaytoksen visu-
alisoinnissa ja markkinoinnissa. Tarkoituksena on luoda tiysin uusi konsepti, jossa vaa-
tesuunnittelu ja valokuvaaminen yhdistetdan luomaan kuvaa luonnon merkityksesta ja
monimuotoisesta suomalaisesta osaamisesta. Teema soveltuu brandin imagoon ja vies-
tiin, jota brandi haluaa filosofiallaan tuoda esiin. Teeman lisaksi muotinaytkselle valit-
tiin nimi: ”Lightness of Being”, joka kuvaa parhaiten malliston teemaa ja inspiraatiota ja

soveltuu erinomaisesti brindin imagoon ja filosofiaan.

Tapahtumapaikalla on suuri vaikutus naytoksen onnistumiseen; siitd tulee vilittya halut-
tu tunnelma ja sen tulee sopia malliston kanssa yhteen. Tapahtuman tavoitteen, teeman
ja sisillon perusteella tapahtumapaikaksi valittiin jokilaiva Montebello. Jokilaivalla voi-
daan jarjestda noin 100 hengelle ja sithen kuuluu seka sisakansi ja ylaterassi. Tapahtu-
man imagoon ja brandikuvaan soveltuu erityisesti jokilaivan yliterassi, joka oikealla
visuaalisella ilmeelld saadaan vastaamaan taydellisesti muotindytoksen teemaa ja viesti-
miin suomalaisesta identiteetistd arvokkaalla tavalla luksusbrandikuvan mukaisesti.
Huonon sidin sattuessa niytos voidaan siirtad laivan alakannelle, jossa etenkin teknisiin

ratkaisuihin joudutaan panostamaan enemman.

Ensimmaisen vierailu naytospaikalla jarjestettiin 9.5. Kokouksessa oli mukana tiimim-
me lisaksi laivan omistaja ja Institut Finlandais:n johtaja. Vierailun aikana otettiin valo-
kuvia ja tutustuttiin naytoslavaan, eli laivan ylakanteen ja backstageen. Lisdksi keskustel-
tiin muista kaytinnon jarjestelyistd ja varasuunnitelman toteuttamismahdollisuuksista
sateen sattuessa. Kokouksessa keskusteltiin Instituutin johtajan kanssa naytéksen ajan-
kohdasta; pidettaisiinko paiva- vai iltandytos vai molemmat. Keskusteluiden pohjalta

ndytos padtettiin jirjestdd iltandytoksessd paremman valon ja ajankohdan vuoksi.

Tapahtuman tekniikkaa valitessa esiin tuli oikeanlaisen valaistuksen ja musiikin hank-
kiminen naytokseen. Valaistuksen tulisi olla tarpeeksi tasainen, jotta niytoksesta saa-

daan laadukas kokonaisuus ja siitd saadaan jalkimarkkinointitarkoitukseen laadukkaita
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kuvia. Musiikin tulisi puolestaan sopia tapahtuman teemaan suomalaisesta luonnosta ja
identiteetistd. Musiikin teknisestd toteuttamisesta ja adnentoistolaitteiden hankkimisesta
taytyy huolehtia etukiteen. Lisdksi mietittiin varasuunnitelma akustisuudesta, mikali
tekniikka jostain syystéd sattuisi pettimain naytoksen aikana. Kattotapahtuma huolehtii
tapahtuman tarjoilusta, joten muotindytoksen vastuulla on ainoastaan laadukas toteutus

ja yleison viihdyttiminen osana risteilyn ohjelmaa.

Tapahtumassa jaettava materiaali eli lehdisto- ja markkinointimateriaali mietittiin etuka-
teen tapahtuman teemaan soveltuvaksi. Lisiksi mietittiin tapahtumasta saatava materi-
aali, jota voidaan kayttda jalkimarkkinointivaiheessa. Jalkimarkkinointiin kiytetddn ta-
pahtumasta otettuja kuvia ja mahdollista videota, joiden avulla tapahtumaa ja brandia

voidaan markkinoida ndytoksen jalkeenkin.

PKuka jarjestda?” -kysymys sisiltdd tapahtuman jirjestdjin. Kattotapahtuman jarjesta-
ja on Institut Finlandais, joka on vastuussa varsinaisen tapahtuman jirjestdmisesta.
Niin ollen kaikki kdytinnon jarjestelyt ja niistd sopiminen hoidettiin Institut Finlan-
dais:n vilitykselld. Instituutin puoleen kddnnyttiin muun muassa, kun hankittiin tietoa

tapahtuman kulusta ja aikataulutuksesta seka konttikylin jirjestimisen yksityiskohdista.

Tapahtuman projektipaillikkona toimii yrityksen suunnittelija ja omistaja. Projektipaal-
likon valinta oli hyvin luonteva ratkaisu, silla suunnittelijalla on paljon aikaisempaa ko-
kemusta vastaavanlaisten tapahtumien jarjestimisesti ja kontakteja, joita voidaan hy6-
dyntai. Lisiksi omistajalla on erittdin selked visio ndytoksen luonteesta ja ulkonaosta.
Tapahtuman varsinainen suunnittelu ja althankkijoiden hankinta olivat yrityksen omis-
tajan vastuulla. Tapahtuman markkinointimateriaaleista vastasi yrityksen visualisti yh-

dessd suunnittelijan kanssa.

Mini opinndytetyon kirjoittajana huolehdin kaytinnonjirjestelyisti ja niiden toteuttami-
sesta koko tapahtumaprosessin ajan. Vastuullani oli asioista tiedottaminen, tiedonkulun
ja kdytainnon jarjestelyiden hoitaminen. Maaliskuusta lahtien koko suunnitteluvaiheen
ajan pidin yhteyttd sihképostitse ja puhelimitse sekd Institut Finlandais:iin ettd valoku-

vaajayhteistybkumppaniimme.
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5.1.4 Tapahtumabrief

Tapahtuman suunnittelun alkuvaiheessa pidettiin nopea palaveri, jossa kaytiin lapi nay-
toksen paipiirteet. Pddkohdat kitjattiin ylos tapahtumabriefin muotoon, jotta ndytoksen
sisalto saataisiin mahdollisimman konkreettisesti kaikkien tietoisuuteen ja jokaiselle
muodoistuisi kattava kuva siitd, minkilaista ndytostd oltaisiin jarjestimassd ja miten kay-

tinnonjirjestelyt hoidettaisiin.

Tapahtumabrief on liitteend 1. Koska tapahtumabrief tehtiin jo suunnittelun alkuvai-
heessa, jotkin kohdat muuttuivat naytoksen jirjestelyiden edetessd. Esimerkiksi tapah-

tuman kohdeyleis6 muuttui lehdistdstd kutsuvieraisiin.

5.1.5 SWOT-analyysi

Suunnitteluvaiheessa muotindytoksen toimintamahdollisuuksista tehtiin yhteenveto
SWOT-analyysin avulla. Ndyt6sti arvioitiin kokonaisvaltaisesti nelikenttdin kerittyjen
vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuksien kannalta ja naytokselle luotiin
toimintasuunnitelma vahvuuksien ja mahdollisuuksien hyodyntimisesti, heikkouksien
muuttamisesta vahvuuksiksi ja uhkien eliminoimisesta. Muotindytoksen SWOT-analyysi

on taulukossa 3.

Taulukko 3. Muotinaytoksen SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

e Kontakti sidosryhmiin o Rajallinen kutsuvierasjoukko

e Elamyksen tarjoaminen asiakkaille e Taloudellisten resurssien puute

e Synergia yhteistyokumppaneiden kanssa e Kattotapahtuman suuri paatantavalta
e Tapahtuma ilment&a brandikuvaa e Jarjestdvan tiimin pieni koko

e Markkinointimateriaali tuleviin projekteihin
e Jarjestdvan tiimin aikaisempi kokemus naytos-
ten jarjestamisesta

Mahdolisuude v

e Uusien kontaktien luonti o Epdvakaat sddolosuhteet
e Yhteistyon jatkuminen yhteistyokumppaneiden e Halukkaiden yhteistyokumppaneiden
kanssa [6ytaminen

¢ Brandin toimiminen suomalaisten arvojen puo-
lestapuhujana tulevissa projekteissa
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Taulukon 3 mukaan naytokselld on useita vahvuuksia, joista kaksi ensimmaista liittyy
ainutlaatuisen elimyksen tuottemiseen ainutlaatuisessa paikassa, mika puolestaan luo
tunnepitoisen suhteen sidosryhmien ja brandin vilille, jolloin asiakasuskollisuus kasvaa.
Kolmantena vahvuutena on tapahtuman kokonaisvaltaisuus; muotindytos ja kattota-
pahtuma ilmentavit ja vahvistavat entisestdin brandin filosofiaa ja titen yhdessa yhteis-
tybkumppaneiden kanssa viestittavit synergiassa vield kokonaisvaltaisemman brandin
arvoja. Neljintend vahvuutena ovat naytoksestd saatava markkinointimateriaali, jota
hy6dynnetdan brandin tulevaan kommunikointiin omilla nettisivuilla, sosiaalisessa me-
diassa ja muiden kontaktihenkil6iden kautta. Taman materiaalin avulla uusi brandifilo-
sofia on helpompi julkistaa laajemmalle yleisolle. Viimeisend vahvuutena taulukossa on
jarjestdvin tiimin aikaisempi osaaminen muotindytosten jarjestaimisesta; yritys on jarjes-
tinyt muotindytoksid Pariisissa kahdesti vuodessa useamman vuoden ajan, joiden avulla

se on luonut kontakteja ja kehittinyt osaamistaan alalla.

Muotindytoksen yhtend heikkoutena pidettiin rajallista Instituutin luomaa 100 hengen
kutsuvierasjoukkoa, johon emme itse pystyneet vaikuttamaan. Kutsuvierasjoukko koos-
tui tarkeistd suomalaisista design-alan henkildisti, joita kuitenkin pidettiin erittdin tir-
keana kohderyhmani. Lisaksi rajallisuus loi tapahtumalle eksklusiivisuutta ja paikalla oli
muutama median edustaja, joiden avulla viesti saatiin kommunikoitua laajemmalle ylei-
solle. Taloudellisetn resurssien puute nihtiin yhtend suurimmista heikkouksista, jonka
vuoksi useassa kohtaa suunnittelua ja toteutusta tultaisiin hyddyntdmain vaihtoehtoisia
keinoja. Taman kuitenkin katsottiin lisidvin neuvokkuuttamme tapahtuman toteutuk-
sessa. Yhtend heikkoutena pidettiin kattotapahtuman jirjestajan eli Institute Finlan-
dais:n suuri paitintivaltaa tapahtumaan liittyen, jolloin toteutuksessa jodutaan kenties
tekemidin kompromisseja. Tama kuitenkin vihentda yrityksemme vastuuta tapahtuman
toteutuksessa, jolloin voimme keskittya taysin niytoksen laadulliseen toteuttamiseen.
Viimeisend heikkoutena koettiin jirjestdvin tiimin pieni koko. Vaikkakin tiimi on osaa-
va, sen toimintakyky voi heiketa ratkaisevasti, mikali joku 3 henkilosta esimerkiksi sai-
rastuu. Pieni tiimi kuitenkin mahdollistaa nopeat ratkaisut ja kaikkien 100%:n sitoutu-

misen.

Ulkoisia mahdollisuuksia luo ndytéksen saama nikyvyys eri medioissa kansainvilisesti,

miké tuo mahdollisuuksia luoda uusia kontakteja eri sidosryhmien kanssa. Toisena
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mahdollisuutena on yhteistyon jatkuminen yhteistybkumppaneiden kanssa, miki luo
edellytykset suomalaisuudesta viestimiseen kokonaisvaltaisesti muissakin tapahtumissa
tulevaisuudessa. Etenkin brandimme toimiminen suomalaisuuden puolestapuhujana
tulevissa tapahtumissa nihdain suurena mahdollisuutena, silld tarkoituksena on jatkaa

suomalaisten arvojen vilittdmistd vield tulevan syysmallistonkin kautta.

Suurimman uhan naytokselle aitheuttaa epavakaat sidolosuhteet. Naytos on tarkoitus
pitaa laivan ylikannella, jolloin takana oleva maisema ja luonnon oma valo tekevit nay-
toksestd kokonaisvaltaisen. Sateen sattuessa niytos on pidettivi laivan sisikannella,
jolloin kokonaisefekti ei ole lainkaan yhta puhutteleva. Toisena uhkana on yhteistyo-
kumppaneiden 16ytyminen. Huono taloudellinen tilanne vaikuttaa kaikkien yritysten
halukkuuteen tehdid markkinointia tapahtumamarkkinoinnin vilitykselld. Silld tapahtu-
mien jdjestimisesta atheutuu suuria kustannuksia, on yritysten harkittava tarkkaan ha-

lukkuutensa lihted osallistumaan tai tukemaan tapahtumaa.

5.1.6 Toteutussuunnitelma ja aikataulu

Tapahtumalle luotiin alustava toteutussuunnitelma, joka on liitteend 2. Toteutussuunni-
telma laadittiin aikaisempien kokemusten sekd muutamien ennalta paitettyjen paiva-
madrien perusteella. Toteutussuunnitelma antoi alustavan kuvan siitd, missé jarjestyk-
sessd asiat tdytyisi hoitaa, jotta ndytos onnistuisi mahdollisimman ideaalisti. Niin tapah-

tuman valmistumisprosessia oli helpompi seurata ja tiedettiin, mikd on seuraava vaihe.

Toteutussuunnitelmasta voidaan erottaa tapahtuman suunnitteluvaihe, markkinointi-
materiaalien ja sponsorisopimusten valmistelu sekd varsinaisesti niaytokseen tarvittavien
palveluiden hankinta. Naytospiivin jalkeen toteutussuunnitelmaan laitettiin viela jalki-

markkinoinnissa lihetettivit kiitokset ja valokuvien editointi.

5.1.7 Rahoitus

Niytokselle luotiin alkuvalmisteluiden aikana alustava budjetti ja rahoitussuunnitelma,
joiden avulla pystyttiin hahmottamaan naytoksesta aiheutuvat kulut ja tarvittavan rahoi-
tuksen suuruus. Budjetti pohjautui aikaisempien ndytdsten kuluihin. Budjetti ja rahoi-

tussuunnitelma ovat nahtavilla taulukossa 4.
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Taulukko 4. Muotindytoksen budjetti ja rahoitussuunnitelma.

ESTIMATED BUDGET

Expenditure Specification Spend to date _ Total €

The collection expenses

Materials 1.2.2012 2000

Total 2000
Lookbook/press photos

Model 30.3.2012 500

Hair and makeup 30.3.2012 250

Lights 30.3.2012 150

Printing Press material 15.4.2012 600

Total 1500

The fashion show expenses

Registration fee 30.2.1012 1000
Models 6 models 15.5.2012 6000
Hair and makeup 15.5.2012 600
Photography/Videography 15.5.2012 1200
Transportation 15.5.2012 150
Podium background Photographer's artwork 15.5.2012 300
Marketing 15.5.2012 600
Total 9850
Total 13 350

FINANCING PLAN

m Specification Income to date _ Total €

Subsidy Finnish government 1.4.2012 6500
Sponsorship 15.5.2012 2500
Self financing 4350
Total 13 350
Surplus/Deficit 0

Naiytoksen budjetti jaettiin markkinointimateriaalista ja naytoksesta atheutuviin kului-
hin. Markkinointimateriaalissa kuluja atheutuu kuvausjirjestelyistd sekd timin jilkeen
varsinaisen materiaalin luomisesta eli kuvien editoimisesta ja tekstinkasittelysta. Nay-
toksestd aitheutuvia kuluja syntyy kattotapahtuman osallistujamaksusta, malleista, hius-
ja meikkitoimistosta, valokuvien ja videon hankkimisesta, kuljetuksesta, markkinoinnis-

ta sekd lavan taakse tulevasta maisemaseinasta.
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Naytoksen rahoittaminen taytyi hoitaa taysin yrityksen oman rahoituksen seka ulko-
puolisten avustusten tuella, silld tapahtumasta ei saatu tuottoja. Sponsorihakemusten
lisaksi ndytokselle paitettiin hakea valtionavustusta Kulttuuri- ja opetusministeriolta.
Maaliskuussa otettiin yhteytta Institut Finlandais:iin ja tarkistettiin kattotapahtuman
paayhteistybkumppanit, joita hyédyntimilld voitaisiin hankkia sponsorisopimuksia.
Potentiaalisia sponsoreita mietittiessd haettiin Suomalaisia yrityksid, joita brandimme

imago puhuttelisivat ja joille voitaisiin tarjota jotain tapahtuman vilityksella.

Potentiaalisten sponsoreiden ideoinnin jalkeen paitettiin ottaa yhteytta suomalaiseen
koruyritykseen, jonka brandikuva ja -filosofia soveltuvat erittdin hyvin yrityksemme
imagoon, silli molemmat painottavat tyossain suomalaisen luonnon merkitysti inspi-
raation lahteendin. Paitoksen jilkeen selvitettiin yrityksen taustoja ja arvoja, jotta voi-
tiin luoda mahdollisimman houkutteleva ja juuri heihin kohdistettu esitys. Taustatutki-
muksesta huomattiin, ettd tapahtuman ja brandimme kontaktien avulla voitaisiin yrityk-

selle tarjota ensikosketus Ranskaan uutena markkina-alueena.

Koruyritykseen otettiin yhteyttd 26.4. puhelimitse, jolloin heille kerrottiin perusteellises-
ti tapahtumasta, konseptista ja brandifilosofioidemme yhteensopivuudesta. Tarkoituk-
sena olisi kdyttdd sponsorin koruja nidytoksessi ja tarjota nakyvyyttd kontaktiemme vili-
tykselld uudella markkina-alueella lisadmalla heidin logonsa lehdistétiedotteeseemme ja
jakamalla heidian tiedotettaan konttikylan stindillimme. Lisdksi koruyritys saisi kayt-
toonsa naytoksestd otetut valokuvat ja videon, joita se voisi hyédyntdd omien markki-
nointikanaviensa kautta. Keskustelun jilkeen koruyritykselle lihetettiin konseptin leh-

distétiedote antamaan lisitietoa konseptista ja brandistamme.

Koruyritykselta saatiin varmistus sponsorisopimuksellemme 10.5., minka jilkeen tutus-
tuttiin yrityksen koruvalikoimaan ja lihetettiin lista naytokseen parhaiten soveltuvista
koruista. Koruyritys puolestaan lupasi hoitaa korujen lihettamisen Pariisiin ja naytok-

sen jalkeen takaisin Suomeen.
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5.1.8 Yhteistyoneuvottelut

Jo suunnitteluvaiheessa hahmotettiin niaytékseen tarvittavat palvelut ja hyodykkeet,
jotka listattiin taulukkoon 5. Kaikki naytokseen tarvittavat palvelut taytyisi toteuttaa
alihankkijoiden avulla. Alihankkijoina kaytettiin yrityksen aikaisemmissa projekteissa
luomia kontakteja. Tarjouspyyntoja ei kaytetty, silld sopivat tarjoukset hinta-

laatusuhteeltaan saatiin aikaisempien yhteistyoprojektien ansiosta.

Taulukko 5. Lista muotindytokseen tarvittavista palveluista.

Tarvittava palvelu Mahdollinen kontakti

Mallit City-models, Elite

Hiukset ja meikki L'oréal, Lancome, Airport-agency
Valot Instituutti, Uberraum, vuokratoimisto
Musiikki Instituutti, suomalaiset muusikot
Aanentoisto Instituutti, Montebello-laiva
Valokuvaaja Sarah Skinner

Videokuvaaja Kai Uberraum

Niytoksestd haluttiin saada mahdolisimman edustavia kuvia, joita voitaisiin kayttaa
myo6hemmin brandin markkinointimateriaalissa. Tahan tarkoitukseen muotinaytokseen
tarvittiin ammattivalokuvaaja, joka huolehtisi laadukkaasta lopputuloksesta. Valokuvaa-
jaksi valittiin Sarah Skinner (www.sarahtskinner.com) hinen aikaisempien toidensa ja
osaamisensa vuoksi. Valokuvaajan kanssa sovittiin tapaaminen toukokuun puolessa
vilissd. Tapaamisessa hinelle esiteltiin konseptin teema, inspiraatio ja brandimme filo-
sofia, joiden jokaisen haluttiin valittyvin ndytoksesta otettavien kuvien kautta. Naytok-
sestd taytyisi saada mahdollisimman puhuttelevia, aitoja kuvia, joissa ilmenisi konsep-
timme teema ja nimi “Lightness of Being”, elimian keveys. Teeman lisiksi valokuvaajan

kanssa mietittiin kuvien teknista toteuttamista.

Muotinidytoksesta haluttiin valokuvien lisdksi saada my6s video, jonka avulla voitaisiin
konkretisoida ndytoksen tarina. Videokuvaajaksi saatiin yrityksen aikaisempien kontak-
tien kautta saksalainen Kai von Ahlefeld (www.uberraum.com), jolla on paljon aikai-

sempaa kokemusta ja nikemysta muotindytosten kuvaamisesta.

Mallit paitettiin hankkia suunnittelijan jo aikaisemmin kayttamasti pariisilaisesta malli-

toimistosta. Mallitoimisto lupasi ldhettdd kuusi mallia valintatilaisuuteen ndytostd edel-
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tavalld viikolla kahtena paivani. Naytoksen meikkaajaksi mietittiin 1.’ Oréal:n tai
Lancémen edustajaa, mutta kampaaja ja meikkaaja otettiin lopulta Airport Agency-
toimistosta (www.airportagency.com), jonka kanssa suunnittelija oli tehnyt aikaisemmin
yhteisty6td. Varmistaaksemme halutun tuloksen hius- ja meikkitoimistolle lihetettiin

sahkopostin vilitykselld ideoita halutusta lookista.

Kaikkia osapuolia koskeva kokous ja toinen kdynti tapahtumapaikalla jirjestettiin laival-
la ndytostd edeltivin viikon perjantaina 25. toukokuuta. Kokoukseen osallistuivat tii-
mimme lisdksi videokuvauksesta vastaavan tiimin edustajat ja valokuvaaja. Nain kaikki
pédsivit tutustumaan tapahtumapaikkaan etukiteen ja keskustelemaan kiytinnon jar-
jestelyitd, kuten lisdvalojen tarpeellisuudesta ja toteuttamisesta. Kokouksen paitteeksi
muodostettiin alustava aikataulu sekd paitettiin vuokrata kaksi lisivaloa pariisilaisesta

valojen vuokraukseen erikoistuneesta liikkeesta.

Musiikkia mietittdessa saatiin tieto Institut Finlandais:Ita kattotapahtumassa soittavasta
kolmesta suomalaisesta muusikosta. Muusikoihin otettiin yhteytta sahkopostitse, jossa
tiedusteltiin heiddn halukkuutta soittaa my6s ndytoksessa. Heiddn suostuttuaan aloitet-
tiin keskustelut nidytoksen teemasta ja sithen sopivasta musiikista. Muusikoille lahetet-
tiin konseptimme lehdistotiedote antamaan tarkempaa tietoa mallistosta, sen teemasta
ja inspiraatiosta. Lisiksi lahetettiin esimerkkeja mielestimme nédytokseen soveltuvista
kappaleista ja ndin muodostettiin soittolista, jota kdytaisiin lapi tarkemmin muusikoiden

saavuttua Pariisiin naytospaivian aamulla.

Niytoksen ddnentoistomahdollisuuksia selvitettiin seki laivalta, Instituutista ettd bandil-
ta. Viimeisena mahdollisuutena oli danentoistojarjestelmin vuokraaminen tai yhtyeen
soittiminen akustisesti. Lukuisten keskusteluiden jilkeen danentoistojirjestelma saatiin

hankittua Instituutin valityksella.
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5.1.9 Markkinointi

Kattotapahtuman markkinoinnista vastasi Institut Finlandais seké heidin tapahtumalle
hankkimansa markkinointitoimisto. Instituutti varmisti tapahtuman nikyvyyden suo-

raan sosiaalisissa medioissa sekd muutamassa alan lehdessa. Jarjestimidamme naytostd
el varsinaisesti markkinoitu, silld kyseessa oli kutsuvierastilaisuus, eika yleisoa tarvinnut

houkutella paikalle markkinoinnin keinoin.

Konseptimme lehdistOmateriaalin teko aloitettiin huhtikuussa. Lehdistémateriaalissa
kaytettdvit kuvat kuvattiin 30.3. Pariisissa. Naistd kuvista valittiin parhaat ja ne yhdis-
tettiin valokuvaajapartnerimme maisemavalokuviin luoden yhteisen linjan konseptil-
lemme vaatteen ja sen takana olevan maisemakuvan muodossa. Kuvien lisdksi lehdisto-
tiedotteessa kerrottiin malliston kansallisromanttinen inspiraatio ja malliston tirkeim-

mit piirteet luomaan mahdollisimman voimakas tunnereaktio mallistoamme kohtaan.

Huhtikuun loppupuolella lehdistomateriaali toimitettiin Instituutille, joka voisi hy6dyn-
tad sitd tapahtuman markkinoinnissa ja laittaa sen eteenpdin kattotapahtuman markki-
nointitoimistolle. Lehdistémateriaalilla olisi tarkoitus my6s ldhestyd mahdollisia spon-
soreita ja muita yhteistyOkumppaneita nostaen heididn mielenkiintonsa naytosta ja kon-
septia kohtaan. Lisaksi lehdistotiedotetta kaytettiin uuden kesdmalliston 2012 lanseera-
ukseen tirkeille kontakteille ja lehdistétiedotteen kuvien avulla markkinoitiin uutta mal-

listoa sosiaalisissa medioissa.

Naytoksessa jaettavaksi markkinointimateriaaliksi paatettiin tehdé kortti, jossa kerrottiin
kuvan ja tekstin avulla malliston teema, tietoa suunnittelijasta ja muista yhteistyOkump-
paneista seka kaikkien yhteystiedot, jotta niytoksen yleiso voisi tutustua konseptiin jo

etukiteen ja palata sithen jélkikdteen.
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5.1.10 Riskienhallinta

Naytokselle tehtiin suunnitteluvaiheessa riskianalyysi eli potentiaaliset riskit tunnistet-

tiin, niiden seuraukset analysoitiin ja lopuksi ne pyrittiin ehkdiseméin tai minimoimaan.

Niytoksen riskianalyysi on esitetty taulukossa 6.

Taulukko 6. Muotinaytoksen riskianalyysi.

Riskien miirittely Riskien hallinta

Tapahtumaa edeltivit riskit

Ongelma alihankkijoiden
kanssa

Mallistoa ei saada valmiiksi

Aikataulun pettiminen
Rahoitusongelmat

Kuljetusongelmat

Palvelun puuttuminen, naytok-
sen laadun alentuminen
Niytoksesta ei tule tiysin katta-
va

Naytos vitvastyy

Jonkin palvelun puuttuminen,
naytoksen laadun alentuminen
Niytos viivastyy, ylimédariiset
kustannukset

Tapahtuman aikana ilmenevit riskit

Huonot sadolosuhteet
Mallin loukkaantuminen

Ongelmat mallien vaihdoissa

Tekniikan pettiminen

Tuotteiden rikkoutuminen

Niytos peruuntuu, yleiso ei
viithdy, kuvien laatu huononee
Naytos vitvastyy, sisdantulojar-
jestys muuttuu

Niytos viivastyy, sen laatu ja
vithdyttivyys alenee

Niytoksen laadun alentuminen
Tuotteiden jilleenmyyntiarvo
laskee, tuote kelvoton lavalle

Vaihtoehtoiset alihankkijat

Hyd6dynnetdin osittain vanhaa
mallistoa

Aikataulun tarkkailu
Vaihtoehtoiset rahoitusmahdolli-
suudet

Kuljetuksen hoitaminen omin
voimin

Varasuunnitelma naytoksen jarjes-
tdmiseen laivan alakannella
Varovaisuus, ei korkokenkii, va-
ramallit

Vaihtoehtoiset sisddntulot
Musiikki akustisena, suunnitelma
niytoksen touteuttamiseen ilman
lisavaloja

Ompelutarvikkeet, liima, teippi

Rskit jaettiin naytostd edeltiviin ja ndytoksen aikana ilmeneviin riskeihin. Naytostd edel-

tavid riskeja ovat muun muassa kaikki ongelmat alihankkijoiden kanssa, mika puoles-

taan huonontaa niytoksen onnistumista ja laatua. Mikali jokin palvelu esimerkiksi

meikkaus peruuntuu viime hetkelld, nidytoksen laatu huononee huomattavasti. Tamin

vuoksi jokaiselle alihankkijalle mietittiin jokin vaihtoehtoinen toteutustapa: toisen toi-

miston yhteystietojen selvittiminen tai oman tiimin osaamisen hyodyntiminen.

Silld vaatteet valmistetaan Ranskassa kisityona, lyhyilla toimitusajoilla, malliston ja

kaikkien asukokonaisuuksien valmistuminen naytospaivain muodosti yhden potentiaa-

lisen riskin. T4ll6in naytoksestd voisi puuttua joitain asukokonaisuuksia eiki se sisaltaisi
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kaikkia mallistoon kuuluvia tuotteita. Taman riskin vaikutuksia voitaisiin pienentda

hy6dyntimalla samankaltaisia tuotteita vanhasta mallistosta.

Aikataulun pettiminen aiheuttaa riskin naytoksen onnistumiselle, silld se saattaa aiheut-
taa ndytoksen viivastymisen tai pahimmillaan peruuntumisen. Tama riski voitaisiin eh-
kaista tarkkailemalla tehtya aikataulua jatkuvasti suunnitteluvaiheessa. Rahoitusongel-
mat aiheuttavat riskin, silld pahimmassa tapauksessa jostain palvelusta jouduttaisiin
luopumaan, mika puolestaan alentaisi naytoksen laatua. Tama riski pyrittiin ehkaise-
miain suunnittelemalla vaihtoehtoisia rahoitusmahdollisuuksia ja sponsoreita. Lisiksi
tavaroiden kuljettaminen ndytokseen aiheuttaa riskin, josta voi aiheutua ylimaaraisid
kustannuksia. Riski pyrittiin ehkadisemain turvautumalla omiin voimiin kuljetuksen jar-

jestimisessa, silld ndytospaikka ei tulisi olemaan kaukana ateljeesta.

Suurin riski tapahtuman aikana on huonot sidiolosuhteet, jolloin niytoksen laatu ja ndy-
toksessd otettavien kuvien ja videon laatu huonontuisivat. Tami riski minimoitiin te-
kemilld varasuunnitelma sateen varalle, jolloin naytos pidettaisiin laivan sisakannella.
Yhteni riskind on mallin loukkaantuminen niytéksen aikana, jolloin hin ei pysty jat-
kamaan naytOsta ja tastd aiheutuu viivastyksia. Tama riski pyrittiin ehkaisemain painot-

tamalla turvallisuutta ja miettimilld vaihtoehtoisia sisdantulojirjestyksia.

5.2 Muotinidytoksen toteutus

Varsinaisen tapahtuman jirjestiminen alkoi muutamaa piivia ennen niytostd. Mallien
valinta- ja sovitustilaisuus jarjestettiin tapahtumaa edeltavilla viikolla. Sovituksessa mal-
lit sovittivat heille jo etukiteen valittuja asuja ja heistd otettiin kuvia. Tamin jilkeen
malleille valittiin parhaiten heille sopivat vaatteet ja tehtiin mallien sisddntulojarjestys
nidytoksessd. Sisddntulojirjestyksessi tiytyy varmistaa mallien tarpeeksi pitkd vaihtoaika,

vaatteen soveltuvuus mallin paalle seki eri vaatetyylien ja -teemojen yhteensopivuus.

Sponsorimme koruvalikoima ja esitteet saapuivat ndytostd edeltavilld viikolla. Lihetys-
listan tarkistuksen jialkeen niytoksen asukokonaisuuksiin valittiin parhaiten soveltuvat,
mahdollisimman nayttivit korut. Jokaisen asukokonaisuuden korut laitettiin omaan

pussiinsa, josta ne olisi helppo 16ytid naytospaivana.
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Naiytosvaatteet jarjestettiin sisaantulojirjestyksen mukaisesti ja jokaiseen asukokonai-
suuteen kiinnitettiin muovitasku, johon kirjattiin mallin tiedot ja asukokonaisuuden

numero naytoksessa seka sithen kuuluvat vaatteet ja asusteet.

Varsinaisena nadytospdivind taytyi sisddntulojarjestyksen viimeistelyn lisiksi jarjestad
konttikylddn tuleva stindi lehdist6tilaisuutta varten ja noutaa ndytékseen tilatut valot.
Timan jilkeen ndytoksen jarjestimisessa edettiin ennalta tehdyn kisikirjoituksen mu-
kaisesti, joka on liitteend 3. Valot, vaatteet, rekit, asusteet, backstage-ruoka ja muut nay-
toksessd tarvittavat tavarat kuljetettiin naytospaikalle ja laivan alimmalle kannelle ra-
kennettiin backstage. Backstagelle luotiin omat paikat meikkaajille ja kampaajille seka
virkistysalue. Lisiksi yksi alue varattiin vaatteille backstagen alkuun, jossa vaatteiden
vaihto tulisi tapahtumaan niytéksen aikana. Ndytostd varten tehty lehdistémateriaali

laitettiin esille laivan alakannelle.

Backstagen jarjestimisen jilkeen jokainen asukokonaisuus tarkistettiin, tarpeen mukaan
silitettiin ja muovitaskuun lisittiin sponsorimme lihettimat, aikaisemmin valitsemam-
me korut. Tdmin jilkeen asukokonaisuudet jirjestettiin malleittain numerojirjestykseen
ja jokaiselle pukijalle maarattiin yksi malli, jonka pukemisesta han olisi vastuussa nay-
toksen aikana. Varsinaisen naytoksen toteuttamisessa backstagella tyoskenteli seitsemin
henkil64, joista kuusi tyoskenteli pukijoina. Minun vastuulleni pukemisen lisaksi oli si-
saanheittdjina toimiminen eli sisdantulojarjestyksen varmistaminen annetun jarjestyksen
mukaisesti ja asukokonaisuuden tarkistaminen ennen lavalle ldhettimista. Lisdksi yksi

henkil6 oli vastuussa laivan ylikannella tyttojen lihettimisesta lavalle oikeaan aikaan.

Koko tapahtuman jarjestimisen ajan valo- ja videokuvaajat ottivat ns. ”making of”’-
kuvia, joita voitaisiin kayttad osana tapahtumasta luotavaa markkinointimateriaalia luo-
massa tapahtumalle tarinaa. Kun kampaajat ja meikkaajat saivat mallit valmiiksi, mallit
puettiin muutamaan asukokonaisuuteen korujen kanssa ja heistd otettiin ldhikuvia lai-

van ylakannella ennen varsinaista naytosta markkinointimateriaalia varten.

Naiytoksen kenraaliharjoitus suoritettiin muusikoiden saestykselld, jolloin kaytiin lapi
naytoksen kulku sekd mallien ettd soittajien kanssa. Koska kyseessa oli lyhyt naytos ja

koreogratia hyvin yksinkertainen, harjoituskertoja oli ainoastaan yksi. Malleille naytet-
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tiin ndytoslava ja poseerauskohdat, jotta saataisiin mahdollisimman onnistuneita valo-

kuvia ja videokuvaa. Soittajille annettiin palautetta ja tehtiin sopivat kappalevalinnat.

Laiva ldhti liikkeelle ensimmiaisestad konttikyldstd klo 19:30, kun kaikki kutsuvieraat oli-
vat saapuneet paikalle. Vieraat siirtyivit laivalla toiseen konttikyldin, minka aikana teh-
tiin vield viime hetken valmisteluita, asennettiin naytoslavan valot ja puettiin mallit en-
simmiisiin asukokonaisuuksiin. Lisiksi sddolosuhteiden dkillisen muutoksen vuoksi

jouduttiin harkitsemaan varasuunnitelman toteuttamista eli niaytoksen jirjestamista lai-

van sisakannella.

Laivan lahtiessa toisesta konttikylasta n. klo 20:30 sade kuitenkin loppui ja voitiin palata
alkuperiiseen suunnitelmaan. Mallit laitettiin sisddntulojirjestykseen, asukokonaisuudet

koruineen tarkistettiin, hiuksia ja meikkia paranneltiin, kunnes naytos varsinaisesti alkoi.

Noin 15-minuuttinen ndytds sujui erittdin nopeasti mutta sujuvasti backstagelta kisin
koettuna. Tytot lahtivat oikeassa jirjestyksessa, suuria viiveitd el syntynyt backstagen ja
lavan pitkasta vilimatkasta huolimatta ja kaikki asukokonaisuudet niyttivit huolitelluil-

ta.

Naiytoksen jalkeen mallit pyydettiin takaisin laivan kannelle valokuvia ja videota varten.
Talla vilin backstagella vaatteet laitettiin takaisin siististi rekeille, korut jarjestettiin ta-
kaisin omiin muovitaskuihinsa. Lopuksi koko backstage siivottiin, tavarat pakattiin ja
kuljetettiin takaisin ateljechen. Seuraavana piivani valot palautettiin takaisin seka korut

pakattiin ja lihetettiin takaisin sponsorillemme Suomeen.

Varsinainen kattotapahtuma alkoi virallisesti vasta naytoksen jalkeisena paivana. Katto-
tapahtuma kesti yhteensd viisi paivaa, 31.5.—4.6.2012, jolloin olimme ldsnd konttikyldssa
olevalla standillimme edustamassa brandiamme. Tiistaina 5.6. teimme konttimme pur-

kutyot eli toimme vaatteet ja muut materiaalit takaisin ateljeechen.
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5.3 Muotindytoksen jalkimarkkinointi

Tapahtuman jilkeen on jilkimarkkinoinnin aika, eli kiitosten ja naytoksestd kuvatun
kuvamateriaalin lihettiminen yhteistyOkumppaneille. Lisdksi kerattiin palaute seki tyo-

ryhmalta ettad yleisolta.

Naiytoksen yleinen onnistuminen ja siitd saatu palaute kaytiin suullisesti lapi tiimin voi-
min naytostd seuraavana paivana. Palaverista ei kirjoitettu raporttia, silld palaveriin osal-
listuva tiimi on pieni eikd suurempia ongelmia tapahtuman aikana ilmennyt. Illan aika-
na saadun palautteen mukaan naytos oli erittdin onnistunut, silld itse mallistosta ja
sponsorin korujen ja malliston linjan yhteensopivuudesta saatiin paljon poikkeukselli-
sen positiivista palautetta ja muotindytoksen kerrottiin olevan koko kattotapahtuman
kohokohta. Niytoksen menestys loi keskusteluita mahdollisuudesta jirjestid samankal-
tainen tapahtuma Helsingissd myohemmin syksylla. Lisiksi erds pariisilainen jalleen-

myyja kiinnostui sponsorimme koruista.

Yhteenvetopalaverissa arvioitiin my6s tapahtuman teknisen toteutuksen onnistumista.
Mielestimme jarjestimamme ndytds onnistui erittdin sujuvasti ja aikataulut pitivit mei-
din puolestamme taydellisesti. Hieman negatiivista palautetta tiimiltimme sai kattota-

pahtuman jirjestdjien tiedonkulku ja aikataulutuksen puute, silld kattotapahtumassa oli

hetkittdin epitietoisuutta ohjelman suhteen.

Niytoksen jilkeen sponsoria kiitettiin ja ilmaistiin kiinnostus yhteistybhén myos tule-
vissa projekteissa. Myos valokuvaajalle, videotiimille ja muusikoilla ldhetettiin suurkii-
tokset sihkSpostitse sekd ilmaistiin halukkuus tuleviin yhteistyoprojekteihin. Hius- ja
meikkitoimistoa sekd mallitoimistoa kiitettiin hyvasta tyosta ja heille luvattiin lihettda

niytoksestd otettuja kuvia, joita he voisivat hyédyntid myéhemmin omilla tahoillaan.

Tapahtumasta otetut kuvat saatiin 4.6., jonka jalkeen niistd parhaimpia alettiin editoida.
Kuvattu video saatiin kahden viikon kuluttua tapahtumasta valmiiksi editoituna. Seka
kuvia ettd videoa on tarkoitus kéyttda tulevien tapahtumien promootiossa ja koko
brandin tulevassa markkinoinnissa. Kuvat laitetaan brandin kotisivuille ja sosiaaliseen

mediaan kommunikoidaksemme viimeisimmista projekteista.
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6 Johtopiitokset ja pohdinta

Kun muotindytoksen toteuttamiseen ilmeni viime marraskuussa mahdollisuus, halusin
ehdottomasti hyodyntia sen opinnaytetyossini ja tutustua tarkemmin mielenkiintoisena
kokemaani alaan eli tapahtumajirjestimiseen. Etenkin muotindytosten jarjestiminen on

aina mielestani ollut erittain mielenkiintoista.

Teoriaosuuden kautta saatiin kokonaisvaltainen kuva tapahtumien jirjestimisestd ja
nithin liittyvistd vaiheista: suunnittelusta, toteutuksesta ja jalkitoimenpiteistd. TyOssd on
huomioitu kaikki ne osa-alueet, jotka vaaditaan onnistuneen tapahtuman jirjestamiseen.
Etenkin suunnitteluvaiheen tirkeys huomattiin tapahtuman onnistumisen kannalta, silld
perusteellinen suunnittelu varmistaa toteutuksen kulun. Lisiksi toteutuksen kautta
huomattiin aikataulutuksen tirkeys ja tapahtumaprosessin pitkikestoisuus. Vaikka
opinndytetyssi jarjestettiin ainoastaan 15 minuutin muotiniytés, kokonaisuudessaan

kyseessi oli useiden kuukausien projekti.

Opinniytetyossa yhdistettiin teoria ja kdytinnon toteutus, minkd vuoksi teorian ym-
mirtiminen ja kokonaisuuden hahmottaminen helpottui. Teoriaan tutustumisen jal-
keen pystyl hahmottamaan tiettyji vaiheita tapahtumajirjestimisessi ja tunnistamaan ne
kaytainnon toteutuksessa. Teoriaosuus ja kiytinnon toteutus kohtasivat vaihtelevasti.
Vililla tapahtuman suunnittelu vastasi tiysin teoriassa kerrottua prosessia, mutta toisi-

naan yrityksen pienen koon vuoksi erot teorian ja kaytannon valilla olivat huomattavia.

Suurimmat erot teorian ja kdytinnontoteutuksen vililld ilmenivit suunnitteluvaiheessa,
silld suunnitelmat muuttuivat lahes joka viikko, kun uusia asioita ilmeni tai jokin kéy-
tannon jarjestely muuttui. Etenkin tapahtumajirjestimisen strategisen ja operatiivisen
osan hahmottaminen kaytinnossa aiheutti hankaluuksia alussa. Kokonaisuus pystyttiin
hahmottamaan vasta tiedon lisddntyessa pitkalld aikavililld. Lisiksi aikataulutuksen
luominen suunnitteluvaiheessa koettiin lihes mahdottomaksi, silli monen asian taytyi
varmistua ennen kuin varsinaista toteutussuunnitelmaa voitiin alkaa hahmottaa. Tapah-
tumabrief luotiin suunnittelun alkuvaiheessa silloin saatavilla olevilla tiedoilla. Briefin

sisalto kuitenkin muuttui ja tarkentui suunnitteluvaiheen edetessa.
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Rahoituksen jirjestiminen ja kustannusarvion luonti hoidettiin lihes teoriaan pohjau-
tuen. Tapahtuman sponsorin hankkimisprosessi eteni lahes tdysin samalla tavalla kuin
teoriassa. Yhteistyoneuvottelut alihankkijoiden kanssa hoidettiin kidytinnéssd huomat-
tavasti yksinkertaisemmin kuin teoriassa, silli muotialalla pyritain yleensa hyodynta-
miin jo luotuja kontakteja, jolloin valtytddn ikévilta yllatyksilta eikd varsinaisia yhteis-
tyoneuvotteluita titen tarvita. Teoriaosuudessa tapahtumia voidaan markkinoida lukui-
silla eri keinoilla huomioiden kohderyhma ja tavoite. Kiytinnon toteutuksessa Insti-
tuutti kuitenkin huolehti kattotapahtuman markkinoinnin markkinointitoimiston vali-
tykelld ja me osana kattotapahtumaa hyodynsimme heidin kontaktejaan. Muotinaytosta
ei markkinoitu etukiteen, silld toteutus pyrittiin hoitamaan mahdollisimman vahaisilla
resursseilla eitkd naytokseen tarvinnut houkutella yleis6a sen ollessa kutsuvierastilaisuus.
Muotindytoksen kohdalla siitd tehtdvd markkinointi jalkikdteen on huomattavasti tirke-

ampaa.

Erot teorian ja kdytinnon toteutuksen vililld johtuivat kuitenkin mielestini enimmak-
seen yrityksen pienesta koosta ja tapahtuman rajallisista resursseista. Mikili opinnaye-
tyOssi olisi jarjestetty varsinainen muotindytos Pariisin muotiviikoille, olisi teoriaosuutta

seurattu huomattavasti tarkemmin.

Prosessissa mukana oleminen oli minulle uusi ja erittiin opettavainen kokemus. Oli
mielenkiintoista padstd seuraamaan ja olemaan mukana heti malliston suunnittelusta
lihtien ja nihdd miten malliston inspiraatio kidytinnéssd muotoutuu vaatteiden ja asu-
kokonaisuuksien muotoon muodostaen lopuksi naytoksen kokonaisuudessaan. Varsi-
naisen tapahtumajirjestimisen lisiksi opin projektinhallintaa ja ajankdyton organisoin-
tia. Projektin toteuttaminen antoi minulle vastuuta tyoelamassa ja tuki ammatillista kas-
vuani ja tiedan tulevaisuudessa pystyvani tyoskentelemain vastuullisessa roolissa pro-
jektinhallinnassa. Lisdksi toimeksiantaja tarjosi minulle tarpeeksi seki tukea ettd vastuu-

ta naytoksen toteuttamisessa ja haasteellisista ongelmatilanteista selvittiin yhdessa.

Tapahtumajirjestiminen on kaytinnossa erittdin haasteellista toimintaa. Onnistuneen
tapahtuman jirjestiminen vaatii paljon motivaatiota, osaamista ja sitoutumista tapah-
tumien monimuotoisuuden vuoksi. Tapahtumien jirjestimisessa tdytyy olla erittdin pe-

rusteellinen ja tarkistaa kaikki asiat useaan kertaan. Lisaksi tapahtuman ollessa reaaliai-
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kainen on aina varauduttava yllityksiin ja muutoksiin suunnitelmissa. Muotinaytosta
jarjestiessd huomasin myos, kuinka tirkeédssa roolissa ovat jo luodut kontaktit ja verko-

toituminen alan osaajien kanssa.

Opinniytetyon kirjoittaminen ulkomailla antaa ty6lle hieman toisenlaisen nikékulman
sekd toisenlaisia haasteita kuin Suomessa. Etenkin tyén teoriaosuuden kirjoittaminen
oli haasteellista kirjallisuuden vihaisyyden vuoksi. Ranskassa kirjojen lainaaminen ei ole
mahdollista, joten kaikki teoriaosuuden painettu kirjallisuus on kuljetettu Ranskaan
Suomesta. Haasteellisuutta lisdsi osaltaan myos kiytinnonjirjestelyiden hoitaminen

vieraalla kielelld tapahtuman varsinaisessa toteutuksessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd muotindytos oli onnistunut sekd jarjestelyiltidn ettd
toteutukseltaan. Olen hyvin tyytyviinen suoritukseeni, silld ndytoksesta saatiin paljon
positiivista palautetta seki yleisoltd, yrityksen sisaltd ettd yhteistyokumppaneilta. Nay-
toksen jalkeen ilmeni mahdollisuus jirjestdid Suomessa ensi syksynd samankaltainen
muotindytos, jonka toteutusta olemme parhaillaan suunnittelemassa eri yhteistyokump-
paneiden kanssa. Tall6in mallistoa muutetaan hieman syksyisempéan suuntaan konsep-
tin pysyessa lahes samana; inspiraation lihteena toimisi edelleen Suomen luonto, mutta

kansallisromanttinen muotokieli vaihtuisi symbolistiseen taidesuuntaukseen.

Opinniytetyon yhtena tarkoituksena oli tuottaa ohjeistusta muotinaytoksen jarjestami-
sestd yritykselle. Ndin pyrittiin parantamaan ndytosten jarjestimisestd kokonaisvaltaises-
ti. Tyo sisiltad teoriaosuuden ja kdytinnon toteutuksen lisaksi muutaman tapahtumien
jarjestimiseen liittyvan lomakkeen, kuten esimerkiksi budjetin ja toteutussuunnitelman,
joita yritys voi hyodyntia tulevien naytosten suunnittelussa. Lisaksi mikili tulevaisuu-
dessa naytosta jarjestiessa ilmenee ongelmia, yritys voi teoriaa soveltamalla paastian
onnistuneeseen lopputulokseen. My6s budjettia ja toteutussuunnitelmaan voidaan pitda

lihtokohtana seuraavan naytoksen rahoitusta ja toteutusta hahmotettaessa.

Mielestini muotindytosten suunnittelu ja toteuttaminen on erittain mielenkiintoista ja
toivoisinkin tulevaisuudessa voivani tyoskennelld kyseiselld alalla. Tiedan, ettd tulevien
naytosten jarjestiminen on helpompaa, silla kokemus alalta seké aikaisemmat kontaktit

ja suunnitelmat helpottavat toteutusta.
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Liitteet

Liite 1. Muotindytoksen tapahtumabrief

TAPAHTUMAERIEF
123012
Fashion show, 1-2-3-Helsinki! Design en Seine

Location: Riverboat Montebello, Paris
Time: 30.5.2012
GOAL

The goal 1s to present the new brand philosophy and spﬁng;'s.mmnez 2012 collection straight to
the consumers. The goal is also to increase the attractiveness of Finland and to create a modem
image of Finland and its design where the nature has a sipnificant role in producing the nation’s
wellbeing. The show lannches the new lifestyle concept which is done together with a Finnish
photographer. Long term goal is to use the show in the brand’s marketing activities - the show
has to produce macketing material: photos and a wideo.

AUDIENCE
The andience is Finnish and French press.
PRACTICAL ARRANGEMENTS

The show will be organized as a part of Institut Finlandais® event, 1-2-3-Helsinki! Design en Seine
which means that the Institute will handle the main arrangements.

BUDGET
Estimated Budget _____[Specification ____________Je __ |Total |
Lookbook/press photos

Model 500

Hair and makeup 250

Lights 150

Printing Press material 600

Total 1 500
The fashion show expenses

1-2-3- Helsinkil Design en Seine-

Registration fee event 1000

Models & models 6000

Hair and makeup 600
Photography/Videography 1200
Transportation 150

Podium background Landscape photograph 300

Marketing 600

Total 9850
Total 13 350
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Specification m_

Finnish government

Spﬂrﬁorshlp 2500
Self financing 4350
Total 13 350
THEME

The inspiration and the theme for the collection has been the huge impact of the Finnish natnre
to its inhabitants and the strong national romanticism movement in the late 19* century. The
show wants to enhance the overall wellbeing where the esthetical power of the clothing together
with the nature’s presence create both inner and onter wellbeing inflnencing the whole
appearance.
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Liite 2. Muotindytoksen toteutussuunnitelma ja aikataulu

Event Schedule Planner 2012

Project/Event: Fashion show, 1-2-3-Helsinki! Design en Seine

Organizer: Institut Finlandais

project phase starting ending project phase starting ending
_Eﬂfmmwﬁ.ﬁ __p.m.un_pm __m.m.m.un_pm __mmmuﬂrﬂﬁﬂvmwﬁﬂuﬂm%ﬁnw __m.u.un_um __m.m.m.un_pm _
_H.m_numn_.uﬁ-nﬂunﬂfmuﬁuﬂmqm:ﬂ __M.Hun_pm __m.pu.un_pm __Eﬁﬂggﬁgm%ﬁw __m.u.un_um __m.m.m.un_pm _
_EEEEE __w.wn_.un_pm __ __m.mmu.ﬂrﬂuhﬂ,wmmnn_ﬂrhw.ﬂ __m.u.un_um __m.m.m.un_pm _
_E&EEH&E __._n.m.un_pm __._n.wm_.un_pm __EEEH&EEE __m.u.un_um __m.m.m.un_pm _
_EEEE __&.M.H_Hm __._n.w_“_.m.n_um __.—.u!merunEm_un.-q __m.wﬁ_.w._“_”_.m __ _
Checking thelocation 512012 [|5.3202 | |Post-marketing: feed-back and ‘thank you'-emails 5312012 [[ssamz |
_EEE&E&% __m.u.Mﬁ_“._.M __m.Mm.Mﬁ_“._.M __E.—..—um“—uwn—.ﬂu.m __.m..___..Mﬂ“._.M __.m.“._h.Mﬁ_“._.M _
january february. march april may june

M T W ™ F 3 3 M T W ™ F 3 3 M T W ™ F 5 3 M T W ™ F 5 5 M T W ™ F 5 3 M T W ™ F 3 3

1 1 2 i 4 3 1 Z 3 4 1 1 2 3 4 5 a 1 z 3

2 3 4 5 & 7 3 & 7 &4 9 10 11 12 5 & 7 8 9 10 11 2 3 4 5 & 7 i 7 84 9 10 11 12 13 4 5 & 7 84 8 10

9 10 11 12 13 14 15 13 14 15 16 17 18 19 12 13 14 15 18 17 18 9 10 11 12 13 14 15 14 15 16 17 18 18 20 11 12 13 14 15 1& 17

16 17 18 19 20 21 22 20 21 22 23 24 25 28 13 20 21 22 23 24 25 16 17 18 19 20 21 22 21 22 23 24 25 28 27 13 19 20 21 22 23 24

23 24 25 26 27 28 29 27 28 29 26 27 28 29 30 351 23 24 25 26 27 28 29 28 29 30 31 25 28 27 28 29 30

30 31 30
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Liite 3. Muotinaytoksen kisikirjoitus

Time Phase
14:00 Transporting the goods to the location
15:00 Organizing the backstage
15:30 Photographer arrives
Video team arrives
16:00 Completing, ironing and organizing the looks
Preparing the catwalk
17:00 Models arrive
Hair and makeup agency arrives
17:30 Dress rehearsal
Instructions to the dressers
Instructions to the musicians
19:00 Mood pictures on the boat
19:30 The boat takes off
20:00 The guests visit the village
Last minute preparations
Models in their first looks
20:30 The boat takes off the 2nd time
20:45 The show starts
21:00 The show ends

Mood pictures on the boat

Cleaning up
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